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Pour femme seulement:
un commerce en pleine expansion

en Inde

Lorsqu’ Eva a ouvert il y a deux ans a Bangalore, le premier centre d’achats «pour femmes seulement»,
on s'attendait a un succes fulgurant. Mais son développeur, le Prestige Group, a di rapidement renoncer
au nouveau concept. «On ne pouvait pas remplir I'espace d’Eva parce qu’il n’y avait pas suffisamment

de produits et de marques spécifiquement congus pour les femmes a I’époque », explique Neerag Duggal,
vice-président du secteur du détail pour Prestige. Aujourd’hui, au contraire, il manquerait d’espace.

Amrita Singh et Neelam Raaj, Times of India, 22 juillet 2007

Traduit par Andrée-Marie Dussault

Entre les habits et les produits finan-
ciers, en passant par les voitures et la
derniére chaine radio, tout semble cibler
la nouvelle consommatrice. L'avenir
économique de la planéte est de plus en
plus entre les mains des femmes écrivait
The Economist I'an dernier dans un dos-
sier intitulé Womenomics. Et pour les
marchands indiens, il s’avere que les
profits sont de plus en plus liés a leur
capacité a desserrer les cordons des
sacs a main Gucci.

Aprés avoir longtemps joué les
seconds violons par rapport aux
hommes - et méme aux enfants - lors-
gu'il s'agissait de marketing, I'Indienne
active est maintenant sollicitée de tous
les cotés. Elle peut désormais communi-
quer via un téléphone rose, en utilisant
une carte téléphonique prépayée pour
femme seulement, lui permettant de
faire des appels méme s'il ne reste plus
d’unités, faire des achats avec une carte
de crédit pour femme seulement, faire
affaire avec une branche bancaire pour
femme seulement, se balader dans une
voiture achetée avec un emprunt
«femmes sur roues», loger dans une
chambre d’hétel sur un étage réserve
aux femmes et méme s'offrir un voyage
organisé pour touristes féminines seule-
ment,

Les femmes consomment davan-
tage et cela leur donne confiance

Méme les secteurs traditionnellement
masculins comme |'automobile ou les
technologies se mettent en quatre pour
séduire la nouvelle reine abeille. Elle est
désormais dans le siege de la conduc-
trice et les sondages en témoignent.
Selon KSA-Technopak 2006-7, qui étu-
die les habitudes de consommation, les
Indiennes dépenseront dans les années
a venir plus pour elles-mémes que
jamais auparavant. «Les femmes sont
toujours plus nombreuses a gagner les
rangs du marché du travail; elles
consomment davantage de produits car
cela leur donnent un sentiment de
confiance en elles et d’indépendance. »
affrme Kiran Gera, présidente de
I'Association des femmes de Ila
Federation of Indian chambers of com-
merce and Industry (FICCI).

Leur pouvoir d'achat accru se reflete
clairement dans les chiffres. Atul Chand,
vice-président du marketing pour John
Players estime que «si le marché des
vétements signés pour hommes croit de
10-15%, de son cété, le segment visant
les femmes augmente de 30-35%
annuellement. » Ce n'est donc pas éton-
nant que le mois dernier, John Player ait
inauguré Miss Player.

Ce n'est pas uniquement I'Indienne
urbaine qui est dans la ligne de mire des
manufacturiers. «La croissance est aussi
florissante dans les plus petites villes»,
affirme Chand. La fille issue d'une petite
ville, selon une étude menée par Grey

Global Group, est trois fois plus suscep-
tible de croire «qu’une grosse maison et
une grosse voiture» sont nécessaires
pour étre heureux.

Les aspirations personnelles montent
en fleche et les entreprises explorent les
facteurs qui pousseront les femmes a
dépenser. Lorsque Hero Honda a fait
son entrée dans le segment des deux
roues sans vitesse avec son modele
Pleasure, il décide de se focaliser sur un
marché féminin. Honda a donc mis sur
pied le concept des centres Just4her,
exclusivement gérés par des femmes.
Par ailleurs, les nouvelles propriétaires
de scooter peuvent devenir membre du
Ladies riding club et se voir offrir une
assurance personnelle et accident. En
visant les femmes, Honda ne s’est pas
trompé puisque Pleasure a vu ses
ventes augmenter de 100 000 unités,
alors que le marché du scooter est en
plein déclin.

Cependant, les femmes peuvent étre
des consommatrices complexes et
imprévisibles. Les experts mettent en
garde les compagnies qui pourraient
mal les déchiffrer et facilement tomber
dans les clichés et les stéréotypes
faciles. L'Indienne moderne refuse d’étre
enfermée dans une catégorie rigide bien
définie ; les gourous du marketing
devront faire davantage que seulement
penser en rose.
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