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e L’analyse des perspectives du marché du luxe a I’horizon 2015
e Leclassement et les performances des leaders mondiaux du luxe
e Le décryptage des stratégies des opérateurs

¢ L’analyse monographique de 15 groupes

UNE ETUDE INDISPENSABLE

L'étude la plus compléte pour comprendre les groupes de luxe dans le monde, les
enjeux et les perspectives ainsi que le contexte concurrentiel spécifiques a ce secteur
d’'activité. Les travaux de recueil d’'informations, d’enquéte et d’analyse ont été coordonnés
par Delphine David, directrice d’études, au sein du département consommation-distribution de
Xerfi Etudes.

Les études s'inscrivent dans une méthodologie rigoureuse et éprouvée « intelligence
concurrentielle ». Elles offrent aux décideurs un traitement rigoureux des données et des
informations, des synthéses opérationnelles pour favoriser la réflexion et préparer les
décisions. Des milliers d’entreprises, comme tous les réseaux bancaires, les investisseurs et
financiers, les leaders du conseil et de l'audit ont fait des études du groupe Xerfi I'outil
indispensable pour appuyer leur réflexion.

XERFI : LA PASSION DE LA CONNAISSANCE ECONOMIQUE

Le groupe Xerfi, leader francais des études sur les secteurs et les entreprises, apporte aux décideurs les analyses
indispensables pour surveiller I'évolution des marchés et de la concurrence, décrypter les stratégies et les
performances des entreprises. Au sein du premier bureau d'études spécialisé en France, les experts sectoriels du
groupe Xerfi sont animés d’une passion commune :

- traiter I'information avec une trés grande rigueur intellectuelle,

- réaliser des analyses professionnelles au plus pres des réalités de la vie économique,

- offrir une représentation vivante des évolutions décisives d’un marché et de la concurrence sectorielle,

- s’engager sur des conclusions rédigées avec I'ambition de la probité et de la qualité.

Pour atteindre ces objectifs, le groupe Xerfi, s'est donné tous les moyens de l'indépendance : son capital est
détenu par ses dirigeants, son développement repose pour I'essentiel sur I'édition des études réalisées a sa propre
initiative, des méthodes de travail éprouvées, des regles déontologiques strictes.

Le site xerfi.com vous permet de disposer du plus vaste catalogue d’études sur les secteurs et les entreprises.
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LES CONCLUSIONS

@ Une présentation visuelle efficace sous forme de slides pour vous
imprégner plus facilement des informations et idées-clés de I'étude.

= Des messages forts et des présentations professionnelles pour
mieux comprendre les enjeux et les perspectives du secteur.

@ Un outil essentiel et indispensable pour partager efficacement la
réflexion.
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La chute du tourisme mondial pénalise le marché

Europe et Moyen-Orient : les deux zones les plus touchées
par le reflux touristique

Le duty-free et le travel retail en premiere ligne

Population de grandes fortunes

Fort repli en 2008, légére hausse attendue en 2009
Contraction en Europe, Amérique du nord et Asie-Pacifique
Aucun des BRIC n’a été épargné par la baisse du nombre
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Marché du luxe

2009 : baisse apres 5 années de croissance

Deux segments de marché résisteront en 2009 : parfums
et cosmétiques
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Chiffre d’affaires
22 groupes représentant un total de prés de 70 Md€

. LVMH : 3 fois plus gros que ses suiveurs

Les rythmes de croissance se tassent

Origine

L’Europe, berceau du luxe mondial
Prédominance frangaise et italienne
Encore beaucoup de groupes familiaux

Savoir-faire

Cing catégories d'opérateurs

Les Italiens, Francais et Américains plus diversifiés
que leurs homologues suisses et japonais

Résultat opérationnel
LVMH se distingue
Des maroquiniers en téte du classement

Résultat net
Burberry dans le rouge
Deux groupes au dessus des 15% de résultat net

LES STRATEGIES ET CONCURRENCE

6.1. Note méthodologique
« Chaque monographie est constituée des rubriques suivantes :

- Présentation du groupe
- Portefeuille de marques (pour groupe multimarques)
- Ephéméride des faits marquants 2008-2009
- Evolution et structure du chiffre d'affaires
- Résultats
- Parc de magasins (si disponible et significatif)
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Forces concurrentielles
Le pouvoir de la marque met les groupes de luxe a I'abri
de fortes pressions concurrentielles
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Tableaux et matrices : la source d’information la plus compléte sur les groupes de luxe dans le monde
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| Groupes analysés ou cités dans I'étude

Le marché mondial du luxe : prévisions

a I'horizon 2015
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Les axes de diversification

La croissance du réseau de boutique sélective
Les groupes de luxe et le e-commerce

Marque premium vs marques de luxe

La chaine de valeur des marques de luxe

La structure du chiffre d'affaires des marques
de luxe

Les principaux facteurs impactant le marché

du luxe

Le PIB mondial et le marché du luxe
(2000-2010)

Le PIB par grandes zones (2005-2010)

Les taux de change euro/dollar et euro/yen
(2005-2009)

La fréguentation touristique mondiale
(2000-début 2009)

La fréguentation touristique mondiale par région
Les ventes mondiales de produits de luxe

en duty free et travel retail (2005-2009)

La répartition des ventes de produits de luxe en
duty free et travel retail par circuit de distribution
La répartition des ventes de produits de luxe

en duty free et travel retail par zone

La population de grandes fortunes (2004-2009)
L’évolution de la population de grandes fortunes
par zone (2004-2008)

L’évolution de la population de grandes fortunes
dans les BRIC (2004-2008)

Le marché mondial du luxe (2000-2009)

La dynamique par segment de marché

La dynamique par zone géographique

Le classement des groupes de luxe par chiffre
d’affaires

L’évolution du chiffre d’affaires des groupes

de luxe

L'origine des groupes de luxe

La répartition de I'activité selon le pays d'origine
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Le savoir-faire par pays

Le classement des groupes de luxe par résultat
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Le classement des groupes de luxe par taux
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Le parc de boutiques exclusives des leaders
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La taille et la croissance des parcs de magasins
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Le poids des magasins en franchise

ou concession dans le parc total de boutiques
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L'internationalisation des activités
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Le positionnement et la dynamique des groupes
sur le marché européen
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Le positionnement et la dynamique des groupes
sur le marché asiatique
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sur le marché asiatique : Japon vs reste

de 'Asie

La répartition géographique de I'activité
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Le poids du e-commerce par secteur

La représentativité des groupes de luxe
dans le e-commerce

L'offre des marques de luxe sur Internet

Les zones de livraison des sites marchands
des marques de luxe

Le chiffre d'affaires consolidé (2001-2008)
de LVMH

Le chiffre d'affaires par zone géographique
en 2008

Le résultat opérationnel courant et le taux

de marge opérationnelle (2001-2008)

Le résultat net part du groupe (2001-2008)
Le parc de magasins (2001-2008)

Le parc de magasins par zone géographique
en 2008

Le chiffre d'affaires consolidé (2002-2009)
de Richemont

Le chiffre d'affaires par zone géographique
en 2008

Le résultat opérationnel courant et le taux

de marge opérationnelle (2002-2009)

Le résultat net part du groupe (2002-2009)
Le parc de magasins (2002-2009)

Le chiffre d’affaires par canal de distribution
en 2008

Le chiffre d'affaires (2001-2008) de Gucci Group
Le chiffre d'affaires par zone géographique
en 2008

Le résultat opérationnel courant et le taux

de marge opérationnelle (2001-2008)

La contribution des marques au résultat
opérationnel courant

Le parc de magasins (2001-2008)

Le parc de magasins par zone géographique
en 2008

Le chiffre d'affaires consolidé (2003-2009)
de Ralph Lauren

Le chiffre d'affaires par zone géographique
en 2008
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de Valentino Fashion Group
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de Chanel
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CLARINS
COACH
DOLCE & GABBANA
ESTEE LAUDER
GIORGIO ARMANI
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HERMES INTERNATIONAL

Le chiffre d'affaires par zone géographique
en 2008

Le résultat opérationnel courant et le taux
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Le résultat net part du groupe (2001-2008)
Le chiffre d'affaires consolidé (2004-2009)
de Tiffany & Co
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de Coach
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Le chiffre d'affaires consolidé (2003-2009)
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de marge opérationnelle (2003-2009)
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Le chiffre d'affaires par zone géographique
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L’'OREAL PRODUITS DE LUXE

LVMH
PRADA

RALPH LAUREN
RICHEMONT

SHISEIDO

SWATCH GROUP
TIFFANY & CO
TOD’S GROUP

VALENTINO FASHION GROUP

ZEGNA





