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L'industrie mondiale du luxe

De bons

en perspective

mais...

Malgré les crises
politiques ou
financiéres qui ont
secoué, cette derniére
décennie, I’économie
mondiale, I'industrie
du luxe a globalement
bien tenu le cap.

Mais elle devra, pour
maintenir son taux de
croissance, mener une
guerre de mouvement
audacieuse sur fond
d’une stratégie de
gestion de plus en
plus active.
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Montres Corum.
Modéles « Romulus VI-XII ».

ontrairement aux idées re-
cues, le luxe n’est pas entré
en crise dans les années
1990 et, de méme, il ne pa-
rait pas appelé a ralentir sa croissan-
ce. Certes, le luxe s’est ressenti ponc-
tuellement des séquelles de la guerre
du Golfe apres 1991, de la stagnation
en Europe apres 1992 ou, aujourd hui,
de la crise asiatique. Mais son marché
est par nature mondial et il s'est tou-
jours trouvé une zone de consomma-
tion en meilleure santé pour remédier

a ces aléas conjoncturels.

De I'audace, toujours de
laudace...

L'étude menée par Eurostaf
(voir en fin d'article) identifie de

Alain Petitjean

Président-Directeur Général,
Eurostaf, Paris

nombreux relais de croissance pour
le luxe dans les cinq années a venir :
poursuite des déclinaisons dans la
mode et le prét-a-porter, forte mon-
tée des accessoires de mode, moder-
nisation et extension des réseaux de
distribution (exclusifs ou multimar-
ques a enseigne), regain d'intérét
pour les arts de la table et de la mai-
son, renouveau du gofit pour les
techniques artisanales et/ou pour les
nouveaux matériaux. Ceci nous ame-
ne & des pronostics favorables pour
tous les segments du luxe :

TAUX DE CROISSANCE ANNUEL MOYEN 1998-2002

SUR LE MARCHE MONDIAL

Pronostics Eurostaf

+ 10 %

Parfums +5%
+8a10%

Cosmétiques +8 %

Prét-a-Porter de luxe
Maroquinerie

Chaussures +4 %

Arts de la table
Accessoires
Equipement de la maison > 10 %
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Bijouterie-Horlogerie g

> 10 %

Hotellerie-Loisirs




RE LUXE

Mais, pour atteindre ces chiffres,
lI'industrie mondiale du luxe devra
mener une guerre de mouvement au-
dacieuse. La croissance du marché
est en effet tirée par de nouvelles
clientéles (clientéles occasionnelles,
plus jeunes, souvent moins fortu-
nées) et de nouveaux comportements
de consommation (achats d'impul-
sion, infidélité aux marques, exigen-
ces sur les rapports qualité-prix,
gofit pour la nouveauté).

Dans ces conditions,
les maisons de luxe sont
mises au défi :

- de diversifier et
mieux segmenter leurs
gammes de produits ;

- d'étendre au besoin
leur territoire de légitimité ;

- d’accentuer leur visi-

Le contexte actuel
de crise asiatique
et de reprise en
Europe, remet en
lumiére le potentiel ciaux et de création) et
des marques

options  fortes.
Les best-sellers
apparus en par-
fumerie, mode ou
maroquinerie ces
derniéres années
reposent tous sur
des partis pris
forts, inédits et
immédiatement
reconnaissables.

Quels grou-
pes peuvent porter ces
orientations ? Il est
clair que le luxe de-
mande de plus en plus
d'investissements (pu-
blicitaires, commer-
que les groupes, no-
tamment cotés en

bilité commerciale, publi- frﬁn@ises, Bourse, aux plus forts
citaire et rédactionnelle, . . moyens financiers, au-

i britanniques ou E SR
pour alimenter en perma- ront des avantages a
nence |'imaginaire symbo- SuiSSES. faire valoir. Dans les

lique de notre époque ;

PALMARES EUROSTAF

années 90, la forte dy-

Les gagnants : forte croissance et forte rentabilité

Gucci/Versace/Prada

Les valeurs siires : honne croissance et forte rentabilité

LVMH/Hermeés/Vendéme

Les outsiders offensifs : bonne croissance et honne rentabilité
Bulgari/Wolford/Clarins/SMH/L'Oréal/Ralph Lauren/Tiffa ny/Waterford

Wedgwood/I lugo Boss

- d’amplifier leur déploiement
commercial, dans une stratégie réso-
lument multicanaux (boutiques ex-
clusives, grands magasins, duty free,
multimarques, VPC) ;

- de relayer leur présence publi-
citaire par les ressources du mar-
keting direct, des promotions tempo-
raires, du mécénat ou de la muséo-
graphie...

Ces orientations s'inscrivent
dans des stratégies de gestion de plus
en plus active des marques de luxe,
supposant un effort paralléle de mai-
trise de I'image de marque. Elles ne
peuvent reposer que sur une création
de produits a forte personnalité : le
luxe consensuel, ou luxe basique,
s’avére moins payant que le luxe a

namique de la demande en Asie et en
Amérique du Nord a favorisé les
marques italiennes et américaines,
lesquelles avaient par ailleurs une
longueur d’avance dans la segmenta-
tion marketing de leurs gammes et
dans la définition de stratégies publi-
citaires massives. Le contexte actuel
de crise asiatique et de reprise en Eu-
rope, remet en lumiére le potentiel
des marques francaises, britanniques
ou suisses, dans la mesure ot la ré-
partition de leurs ventes apparait
plus équilibrée au plan mondial. El-
les bénéficient également du rehaus-
sement de leur présence publicitaire,
de leurs efforts en termes de maitrise
des réseaux paralléles, et, bien sir,

des aménagements récemment

Verres a cocktail signés Christofle.
Photo : Jean-Jacques Collot. ¢ christorie
apportés a leurs entrées de gamme
ou a leurs déclinaisons sous licence.
On devrait donc assister a une
nouvelle phase de concentration, au
bénéfice des ténors du secteur
(LVMH, Vendéme, Hermes, Bulga-
ri... ) aprés que les acteurs auront
apprécié I'exacte ampleur de la crise
asiatique, tant chez eux (état de leurs
trésoreries) que chez leurs proies po-
tentielles (reflux de leurs profits,
montée de leur taux d’endettement,
aléas familiaux ou succession des
créateurs... ). o
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EXPOSITION A
LA CRISE ASIATIQUE

Irés forte :
Shiseido/ST Dupont/Gucci/

Vendéme
Eorte

The Swatch Group/Tiffany/

Bulgari/LVMH/Hermes
Assez forte

Ferragamo/Armani/Donna

Karan

Eaible
Calvin Klein/L'Oréal/Christofle/
Waterford/Clarins/Estée Lauder/

Jil Sander
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