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AVIS DE TEMPETE EN CHINE

CONJONCTURE Ralentissement de la croissance, lutte anticorruption, devaluation du yuan...
les secousses se multiplient sur fe marché chinais. Pour faire face, les marques revoient leurs stratégies.

'Empire du Milieu,
c'est l'eldorado du
luxe. Un territoire en
forme de réve éveillé
pour les marques ol se
bousculent un million de million-
naires etune population de pres de
1,5 milliard de supra consomma-
teurs potentiels. « Pour les Chinois,
les produits de luxe ne sont pas de
Lordre du superflu mais du néces-
saire. rappelle Jonathan Siboni.
president de Luxurynsight, plate-
forme de business intelligence de-
diée au luxe. D'ailleurs, ils repre-
sentent 31% de la consommation
du luxe mondial. C'est un moyen
statutaire pour se donner une
place dans une societé ou l'aspect
hierarchique est pyramidal et fon-
damental. » Cet impératif social fait
le bonheur d'une maison comme
Gueci dont 35% des ventes est le
fait de clients chinois. [ls achétent
chez eux mais surtout a I'étranger:
deux tiers de leurs achats sontréa-
lisés en dehors du pays.
Premiers clients de Harrods &
Londres et de nos Galeries Lafa-
yette a4 Paris, ces «globe-shop-
pers» dépensent 80% de leur bud-
gel vacances en shopping de luxe.
Pour donner une idée de leur ap-
petit, les études pointent en France
des achats jusqu'a dix fois plus éle-
ves (fue pour la moyvenne des tou-
ristes. Dans 'Hexagone, ils re-
présentent pas moins de 40% des
ventes de 'ensemble du secteur
du luxe. Probleme, apres 25 ans
de croissance & deux chiffres,
["économie chinoise s'enrhume.
De 12% en 2010, la croissance est
aujourd’hui tombée officiellement
A 7%, soit la plus faible depuis un
quart de siecle. Un chiffre qui se-
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rait en réalité bien moindre. selon
Citigroup qui I'évalue au mieux a
4.5%. Ces difficultés ont poussé
le pouvoir a dévaluer a plusieurs
reprises le yuan en 2015. Consc-
quences: des colits de voyage et
d’achat de produits de luxe plus
éleves. «Cela aura nécessairement
des incidences sur la mobilité des
C'hinois, estime Stéphane Truchi,
président du directoire de I'lfop.

Léconomie (f(',’f.{r’ p('fp!\dal."o.r.i se contracte tres
chinioise vite en cas de crise.»

< enrhpme : REPRESSION Vont-ils jusqu'a moins
Sa crmssa{mce vovager? «Le pouvoir chinois pour-
est tombée rait adopter la méme stratégie de
a7 %, contre contréle des achats et des dépla-
12 % en 2010. cements que Poutine, en Russie,

qui ne souhaite plus voir ses riches
ressortissants acheter des produits
de luxe a l'étranger. Par définition,
ils ne procurent aucun benéfice
au pays», souligne Philippe Jour-
dan, CEO de PromiseComsulting,
“un cabinet de conseils en stratégie
de marque. Dailleurs, le nombre
de visas de Chinois aulorises a se
déplacer a diminué ces derniers
mois. » Autre difficulté locale pour
les marques de luxe: les mesures
anticorruption menées depuis
deux ans par le pouvoir chinois.
Surfond de réglements de comptes
politiqques, dans un pays ot les iné-
galités ne cessent de s'accroitre,

TOP 5 DES MARQUES EN CHINE
LES MARQUES LES PLUS CONNUES: Chanel, Gucci, Burberry,
Hermes, Louis Vuitton.

LES MARQUES LES PLUS DESIRABLES: Chanel, Hermés, Prada,
Louis Vuitton, Dior.

LES MARQUES LES PLUS EXCLUSIVES: Hermes. Louis Vuitton,
Chanel, Prada et Dior.

Scurce: barometre BNP Exane-Promise Consulting.

le régime réprime durement les
manifestations trop ostentatoires
de richesse. Jusqu'a condamner a
mort certains de ses ressortissants
et interdire l'emploi méme du mot
luxe dansles publicités. .. «Le luxe,
qui en chinols évoque tout a la fois
la debauche el le raffinement, se
doit désormais d’élre moins vi-
sible, sinon invisible, commente
Jonathan Siboni. {{ est le symbole
méme de la Chine et de ses para-
doxes.»

Quelle stratégie alors adopter pour
les marques? « Lewr pari est tout
d abord de réinvestir le marche lo-
cal chinois pour progressivement
récquilibrer la part des achals de
luxe faits en Chine. Ils sont, a ce
Jour, trois fois maoins importants
qu'i ' étranger», observe Philippe
Jourdan. Méme constat pourSte=

“phane Truchi: «/mpossible d

laisser le marché local chinois se
[uire cannibaliser. Les investisse-
ments consentis sur place par les
marques ont éLé tres importants,
qu’il s'agisse des cotts du meétre
carré ou de la formation du per-
sonnel. Les potentiels de dévelop-
pement restent consideérables. »

LE JUSTE PRIX Pour soutenir ce
marché local, qui représente tout
de méme 7% de la consomma-
tion de luxe mondiale (13 % avec
Hong Kong et Macao), nombre
d’acteurs ont commencé a homo-
géneiser leur politigue tarifaire.
De grandes marques comme Cha-
nel, Tag Heuer, Burberry ou Riche-
mont ont ajusté leurs prix pour
gommer les écarts gigantesques
entre leur marché domestique et
la Chine ot les tarifs saffichent en
moyenne 40% plus chers. Chanel
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par exemple a récemment diminué
ses prix en Chine de 22% et aug-
menté ceux d'Europe de 20%.

Autre évolution majeure: alors
qu'il était de bon ton de ramener
des cadeaux luxueux de France
(sans oublier les boites, preuve
d'authenticite), les comportements
des consommateurs chinois ont
changé. Plus sophistiqués, indi-
vidualistes, ils sont aussi devenus
moins sensibles aux logos. Fini
I'étalage du luxe excessif. les sacs

LES GRANDES MARQUES
sont sur la voie

deladiversification,
al'instar de LYMH,

qui privilégie Fendi, Céline
et Loewe plutdt que Dior
ou Louis Vuitton.

i mains siglés trop voyants. les bi-
joux et breuvages délicats adres-
ses en cadeaux d’affaires. Effets
dévastateurs garantis pour les
spiritucux nobles (cognac, arma-
gnac, whisky. champagne..)) dont
les ventes ont chuté. Ou aussi pour
les montres de prix [de 50000 a
100000 euros] qui ont enregistré
des ventes en baisse de 40%. Les
autres secteurs du luxe, notam-
ment les vétements pour hommes,
souffrent également. Les Prada,

Hermes et autres Versace ont bu
la tasse avee des croissances néga-
tives en 2014.Du coup, les margues
optent pour des stratégies de diver-
sification de marques, «Les grands
acteurs poussent leurs labels
moins connus», observe Philippe
Jourdan. La diversificatiorrestern
Tours par exemple chez LVMH,
qui privilégie dorénavant des Fen-
di. Céline et Loewe plutit que des
Christian Dior ou Louis Vuitton.
Plus généralement, les « petites »
grilfes telles Maria Luisa, Balen-
claga, Martin Margiela, Alexan-
der McQueen cartonnent « parce
guelles ciblent une clientéle de pré-
curseurs qui veulent experimenter
avant les autres, dans une logique
de connaisseurs el non de flam-
beurs», explique Jonathan Siboni,

WEB SOCIAL Coté points de vente,
la plupart des groupes de luxe
ont réduit leurs investissements
trés onéreux et diminué leurs
ouvertures de boutiques. Dau-
tant que les Chinois sont adeptes
du e-commerce. «55 % des inter-
nautes chinois achetent via lenr
mobile, contre a peine 19% pour
le reste du monde», informe Sté-
phane Truchi d’'Ipsos. Armani,
Hugo Boss. Calvin Klein, Mont-
blane, Burberry, Coach, Cartier
ou encore Gueci se sont d'ailleurs
convertis récemment a la vente
omnicanal. Enfin, le web social
ne peut étre néglige. DNautant que
les consommateurs chinois ne
décodent pas encore toutes les ti-
celles des publicitaires. « Nombre
d'entre eux ont encore la naivete
de penser que les blogueurs et lea-
ders d'opinion du net donnent une
opinion neutre sur les marques»,
constate Stephane Truchi.

La Chine reste donc un eldora-
do pour les marques de luxe a
condition de coller aux évolutions
d'un marché incertain en fai-
sant preuve d’agilité. « L'énorme
potentiel de developpement des
margues est tres loin d’y élre sa-
turé», conelut Stéphane Truchi.
Qu'a cela ne tienne. o
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