Analyse comparative des comportements des clienteles francais et
chinois & Recherches sur I'industrie du luxe en Chine

Résumé: Cette étude analyse les caractéristiques des produits de luxe et de
I'industrie du luxe, et présente une analyse comparative de la situation actuelle
des industries chinoise et francaise du luxe. Ces faits nous ont conduits a la
proposition audacieuse du développement de I'industrie du luxe en Chine tout
en prenant compte de la situation actuelle de la consommation de produits de
luxe et la situation réelle en Chine. Cette étude présente aussi en détail la
nécessité, la faisabilité et les bien faits du développement de l'industrie du luxe
en Chine. En méme temps, grace a une profonde compréhension et la
maitrise des sens et due role des marques, des caractéristiques des produits
de luxe, de lindustrie du luxe, du marché chinois de consommation des
produits de luxe, des clienteles ciblées et de la psychologie des
consommateurs, nous présentons une idée générale et le moyen de la
création d'une marque de luxe en Chine en étudiant I'expérience des pays
occidentaux. Cette étude présente en outre les perspectives pour les marques
de luxe chinoises.

Mots-clés : produits de luxe, groupes de consommateurs, modes de
consommation, orientation du développement

|. Généralités du produit de luxe

(1) Définition du produit de luxe

“luxury”



“ ? “Luxury”  a thing that is
expensive and enjoyable but not essential “

Le terme « luxe » vient du mot latin « luxus », son sens original est « une forte
fécondité ». Il peut aussi étre interprété comme une force d’influence, de
propagation, et d’extension. Cette forte fécondité se traduit par «la vie
luxueuse », « les produits de luxe » et « I'attitude de luxe » ainsi que d’autres
formes. D’apres le dictionnaire Oxford, luxe est expliqué comme « une chose
gui est colteuse et agréable mais pas indispensable. » Le produit de luxe est
défini par les normes internationales comme « produits de consommation
ayant les caractéristiques suivantes : au-dela des besoins de survie et de
développement des gens, unique, rare et précieuse. » Il est également connu
sous le nom de la non-nécessité.

Produits de luxe peut étre défini au sens large comme un mode de vie de
maniere élégante et raffinée des consommateurs qui s’attachent beaucoup
d’'importance aux godts et aux qualités de la vie. Ce sont des produits et des
services visant au marché haut de gamme.

(I1) Caractéristique des produits de luxe

Les études de grande envergure sur les produits de luxe en Chine et a
I'étranger nous permet de découvrir les caractéristiques des produits de luxe
comme ci-dessous :

1

1. Symbole de l'identité et du statut

Le plus grand charme d’'une marque de luxe se réside dans le fait qu'il n'est
plus qu’un produit sans émotion. On lui a attribué des caractéeres de matieres
vivantes, et il est ainsi devenu le symbole de l'identité et du statut. L'origine du
mot « luxury » est le mot latin « lux » qui signifie « lumiére ». Par conséquent,
les produits de luxe devraient étre brillants, lumineux et destinés a la
jouissance. Le produit de luxe retransmet ces messages par I'intermédiaire du



systeme d’identification des marques par vision. Du point de vue sociologique,
le produit de luxe appartient a I'aristocratie. Son statut, son identité ainsi que
sa supériorité le font le représentant de I'image aristocratique.
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2. Excellence évidente

Le produit sous marque de luxe est nécessairement le meilleur. Cette
excellence se montre par I'apparence, I'emballage, le design ainsi que la
qualité du produit. L'excellence du produit de luxe est évidente. Cette évidence
de son excellence apporte le sentiment de gloire aux acquéreurs et reflete la
différence de I'acheteur. Il est tout a fait raisonnable que le produit de luxe offre
plus de « valeurs visibles » et qu'a la premiére vue, on peut constater son
excellence car ceux qui achetent des produits de luxe s'intéressent plutot au
sentiment ostentatoire, tel que le meilleur du monde, qu’'a leurs fonctions
pratiques.
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3. Personnalisation

La poursuite perpétuelle de la personnalité du produit de luxe contribue & son
excellence absolue. Grace a sa personnalité, distinctive des produits de
masse, le produit de luxe montre sa supériorité et apporte des expériences
personnalisées aux acquéreurs, ce qui crée un motif d’achat chez les
consommateurs. Sa personnalité unique constitue le lien affectif avec ses
propriétaires. La personnalité unique du produit de luxe est une des meilleures
motivations de I'achat et le distingue des produits de masse. La formation de
cette personnalité est exclusive.



A titre d’exemple, les voitures Bentley sont destinées a satisfaire au maximum
les besoins personnels des clients qui pourraient choisir la couleur, les
matieres, les stratifies et les équipements selon leurs préférences. Les
décorations de bois sur la carrosserie, le tapis, le cuir et les couleurs sont tous
fabriqués sur mesure selon les commandes des clients distingués. Cette
méthode de production répond aux besoins personnalisés des clients et
démontre leurs styles et godts. On peut méme dire qu'il N’y a méme pas deux
voitures de Bentley identiques a I'exception des commissions spéciales.
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4. Exclusivité

L'exclusivité du produit de luxe désigne I'exclusivité de ses clients. La marque
du produit de luxe ne doit pas étre utilisée de facon massive, mais réservée
aux personnes réussies et a I'élite de la société de fagon exclusive. Au cas ou
la marque du produit de luxe aurait l'illusion de s’emparer du marché haut de
gamme ainsi que les marchés milieu de gamme et bas de gamme, elle sera
certainement rejetée par sa clientéle des personnes réussies et de I'élite de la
société. Utilisée abusivement, la marque perdra son identit¢ comme le
symbole de I'élite et deviendra une marque ordinaire. La noblesse de cette
marque disparaitra.

17% 50%

Il y a quelques années, aux Etats-Unis, le stylo Parker est réputé pour sa
bonne qualité ainsi que son prix élevé. C’était un symbole de I'identité et de la
dignité, des élites de la société aiment tous en porter un. Méme s'il avait perdu
une partie de ses clients a cause de son style démodé plus tard, il restait
guand méme « le roi des stylos ». En 1982, le nouveau directeur général
James Peterson a commis une faute grave au cours de la réforme. Au départ,



le stylo Parker était un produit haut de gamme. Aux yeux de ses acquéreurs,
l'image, la dignité et I'identité comptaient beaucoup plus qu’un simple outil a
écrire. Au lieu de se concentrer sur le changement de style, 'amélioration de
qualité et de se consolider sur le marché haut de gamme déja conquis, James
Peterson s’est lancé sur le marché des stylos a bas prix, surtout les stylos qui
coltent moins de 3 US dollars. De cette facon, I'image et la réputation du « roi
des stylos » étaient détériorées. Ses concurrents, tel que la Société Cross, en
ont profité pour entrer dans le marché haut de gamme. Le résultat ne se fait
pas attendre : les produits de Parker n’arrivent pas a entrer dans le marché
bas de gamme, et sa part de marché haut de gamme est tombée a 17%, la
vente ne représente que la moitié de celle de la Société Cross.
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5. Sentiment de distance

Le sentiment de distance est une condition indispensable d’'une marque du
produit de luxe qui est censée créer le sentiment d’admiration en face de ce
qui est majestueux et inaccessible. L'aspiration et I'accés difficile des gens
ordinaires constituent non seulement une tache de marketing d’'une marque de
luxe, mais aussi la clef de la réussite de cette marque. Quant a son
positionnement sur le marché, les marques de luxe sont réservées aux
personnes réussies. Par conséquent, il faut établir le sentiment de distance
chez les gens ordinaires afin de garantir aux clients ciblés le sentiment de
supériorite. C’est justement la distance qui crée la beauté. Il est nécessaire
pour les marques de luxe d’établir les barrieres d’acces de plus en plus hautes
en vue d'éloigner les consommateurs de masse. Le charme des marques de
luxe réside dans I'écart profond entre le nombre des gens qui connaissent la
marque et celui des gens qui achetent des produits de cette marque. Le credo
des marques de luxe est « Tout le monde en réve, mais la minorité le
possede. » et « Une fois acheté, on ne veut rien d’autre. »
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6. Assemblage des technologies de pointe



D’une part, les produits de luxe sont en général les fruits de combinaison des
technologies les plus avancées ; d’autre part, les technologies de pointe sont
souvent utilisées en produits de luxe. La poursuite de la perfection et de
'avancement est obligatoire pour les produits de luxe, et en plus, seuls les
produits de luxe peuvent s’offrir les colts de production tres élevés. Les
voitures BMW ont intronisé la technologie électronique la plus avancée du
monde. Les voitures de sport Porsche utilisent des matériaux aérospatiaux et
les automobiles Aston Martin emploient des fibres de carbone. On envisage
I'utilisation de la nanotechnologie dans la fabrication des vétements francais.
Aujourd’hui, le luxe n’est pas seulement synonyme d'un bon artisanat
traditionnel, mais aussi le fruit des technologies de pointe les plus avancées.
Actuellement, seulement une poignée de riches peut s'offrir les frais d’'un
voyage privé dans I'espace et le véhicule spatial dans lequel on voyage est le
fruit de travail des technologies les plus avancées et les plus récentes de
’humanité.
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7. Une longue histoire et la culture

(Chaumet)
200

Le produit de luxe représente aussi une histoire et une culture qui demande
I'accumulation du temps, l'influence des cultures et la sélection du temps. Une
longue histoire et la culture sont des facteurs internes qui contribuent au
succes des marques de luxe. Les produits de la maison Chaumet sont adorés
par la classe supérieure depuis 200 ans, ce parcours brillant est la meilleure
explication du secret du succes.

220
Marie-Eitienne-Nitot
House of Chaumet

Malgré le déroulement du temps, Chaumet s’en tient toujours a leurs
conceptions. Il y a 220 ans, le fondateur Marie-Etienne Nitot s’est installé a
Paris. Cette marque garde toujours ses objectifs au début : la poursuite de la
vérité, de la bonté, et de la beauté. Les montres, les bijoux et les lunettes
fabriqués par la Maison Chaumet représentent la salutation la plus distinguée
a la beauté féeminine.

House of Chaumet 1780 220
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L’'histoire de la Maison Chaumet remonte jusqu’en 1780. Elle a créé pas mal
de chefs-d’ceuvre admirés par les nobles et les notables en Europe et aux
Etats-Unis dont le bijou fabriqué spécialement pour 'avénement du Napoléon |
en 1804, la premiere montre-bracelet pour Augusta de Baviere en 1811, les
accessoires spécialement concus pour la Reine Victoria et les dames
aristocrates en 1848, la montre-bracelet Khesis portée par Catherine Deneuve
en 1995. Au fil de 200 ans, Chaumet insiste sur la qualité, la technologie,
I'esthétique et la tendance et elle n’abandonnera pas cet attachement.

PVD (Physical
VaporDeposition)

Il y a quelques années, Chaumet a lancé pour la premiére fois, la série de
lunettes sur le marché. Sa naissance est digne de cette marque de noblesse
qui est le fruit des recherches de plusieurs années. Au cours de la fabrication
des lunettes, la sélection des matiéres et les normes technologiques sont
aussi strictes que celles des bijoux et des montres. En vue de la perfection de
forme, les charniéres et les vis sont cachés dans les lunettes, quant au
soudage sous vide, toutes les soudures sont broyées artificiellement pour
gu’'aucune fissure n'apparaisse. De plus, la marque de Chaumet est gravée
sur les lunettes grace aux techniques de laser sérigraphie. Les cadres de
lunettes Chaumet en fer ont l'avantage d'étre léger et anti-allergique et
garantie ainsi le confort aux porteurs alors que les cadres en plastique utilisent
aussi les matériaux de fibres anti-allergiques. Les lentilles Chaumet sont
toutes en matieres organiques de haute qualité qui peuvent filtrer les
infrarouges et ultraviolets. Les lunettes sont faites par le dépét physique en
phase vapeur sous vide. Le revétement sur la surface renforce la dureté et la
durabilité des lunettes et ajoute du lisse et de I'élégance. Les lunettes suivent
le credo de vérité, de bonté et de beauté. Le design est élégant et le travail est
affiné, c’est un nouveau choix d'accessoires de mode pour les
consommatrices et un nouvel hommage rendu a la beauté féminine.
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8. Symbole et signe

Aujourd’hui, plusieurs détails dans la vie deviennent un symbole. Ces détails
soulignés d’'une maniére non intentionnelle se basent sur les facteurs tel que
les revenues, les postes de travail, les positions, les cultures, etc. L'arriere mot
de ce symbole signifie la couches sociales. C’est-a-dire, a laquelle couche
appartenez-vous? Qu’est-ce que votre position sociale? La couche et la
position sociale de 'homme qui conduit une voiture de BMW sont bien sar
différentes de celles de 'homme qui conduit une voiture de CHE.

Les marques de luxe possedent du marché et de la position sociale spéciale
dans la vie. Ses consommateurs d’objectif sont les figures éminentes des
divers milieux sociaux dont le nombre est tres rare. Lors des consommations
des articles de luxe, la valeur a poursuivre n’est plus la valeur propre du propre,
mais plutét la « valeur de symbole » attachée a la valeur d’'usage du produit,
parce que cela symbolise la position sociale et économique des hommes.

Logo Montagut

Les marques de luxe sont évidemment caractérisées par le prix élevé. Le sac
a main de Hermes le plus demandé est celui avec son Logo le plus frappant.
Méme il parait qu'une chemise n’est pas élégante sans le logo Montagut.

Un des rbles importants des marques de luxe est le pouvoir de supporter le
symbole spécial des groupes qui en possedent au prix colteux! Comme le
symbole des noblesses dans l'histoire tel que la dignité, le patronyme,
'embleme, etc., le sens sémiologique des marques de luxe signifie le succes
et la richesse. Et ces derniers sont juste le but des efforts et I'état espéré des
hommes dans la société économique. Et ainsi, grace aux marques de luxe, les



titulaires spéciaux indiquent leur propre propriété de groupe, se distinguent
des autres et sont agréés par de divers groupes de gens.

En conséquence, les marques de luxe deviennent le signe du statut et de la
position et le symbole de la noblesse et de I'élégance, méme le réve a
poursuivre par tout le monde.
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9. Stabilisation des groupes des consommateurs

La plupart des consommateurs des articles de luxe ont les revues élevées. lIs
sont souvent les fideles de certaines marques de luxe et font les achats de ces
marques malgré que les modes dans la saison eux conviennent. Leur
consommation se sentir avoir la faveur de posséder pour longtemps des
produits de certaine marque au lieu de réfléchir I'application. D’'une autre part,
certains consommateurs considérent que les particularités des articles de luxe
s’adaptent a leurs positions et godts, et ils sont toujours la clientele fidélisée
d’'une marque de luxe.



