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SÉQUENCE 2

	Question : comment l’entreprise peut-elle s’adapter à son environnement ?
· Présenter les principaux éléments de l’environnement de l’entreprise.
· Expliquer une décision soit pour exploiter une opportunité, soit pour contrer une menace de son environnement.



CONTEXTE PROFESSIONNEL

[image: Hermès International — Wikipédia]Vous effectuez une période de formation en milieu professionnel au sein de la Maroquinerie de Guyenne, située à Saint-Vincent-de-Paul en Gironde. Cet atelier a été créé en 2021 par la maison Hermès pour accueillir une nouvelle unité de production. Vous interviendrez principalement dans l’atelier finitions/doublures intérieures. Votre responsable souhaite dans un premier temps vous expliquer l’environnement économique dans lequel l’entreprise évolue et vous confie un ensemble documentaire. 

Partie 1 – L’environnement proche de l’entreprise - DOCUMENTS 1 ET 2

1. Identifiez le marché évoqué dans les documents.



2. Repérez le leader du marché et la position concurrentielle d’Hermès.



3. Définissez si nous sommes en présence d’un marché concurrentiel, monopolistique ou oligopolistique.



4. Précisez la situation économique du marché.





5. Identifiez les raisons pour lesquelles LVMH est performant sur ce marché.





6. Dégagez le profil du consommateur sur le marché.







Partie 2 – Enjeux et opportunités sur un marché – DOCUMENTS 2 et 3

7. Identifiez les marchés vers lesquels le luxe doit se diriger à l’avenir.




8. Repérez les innovations technologiques que les marques du luxe doivent suivre afin d’attirer la demande.




Patrie 3 – Les contraintes – DOCUMENT 4

9. Identifiez la problématique soulevée dans le document et précisez les secteurs d’activité qui y sont confrontés.




10. Repérez les agents économiques qui sont concernés par ce phénomène. Vous préciserez les effets économiques de cette contrainte pour chaque agent cité.






Patrie 4 – La labellisation, la certification – DOCUMENT 5

11. Différenciez le label de la certification






12. Dégagez les intérêts pour une entreprise du luxe de labelliser/certifier sa production.








DOCUMENT 1 – Infographie du marché

Né en 1821, Louis Vuitton devait connaître une belle ascension : à 16 ans, il quitte son petit village d’Anchay dans le Jura pour rejoindre Paris à pied et fonder ensuite sa marque de maroquinerie. Deux cents ans après la naissance de son fondateur, le 4 août 2021, la marque phare du géant du luxe LVMH séduit toujours et maintient la tête du classement des marques de luxe les plus valorisées, selon les données BrandZ/Kantar. 

S'il y a un marché que la France domine, c’est bien celui de la mode et du luxe. Comme le montre notre graphique Statista : sur les dix marques de luxe les plus valorisées en 2021, six sont tricolores. Louis Vuitton se hisse à la première place du classement, avec une valorisation de 75,7 milliards de dollars, suivi près de 30 milliards de dollars derrière par la maison Chanel (47 milliards de dollars). En janvier 2021, LVMH avait passé la bague au doigt au joaillier américain Tiffany, un accord qui se chiffrait alors aux alentours de 16 milliards de dollars. LVMH est toujours porté par ses deux divisions phare, la mode et la maroquinerie. L’intégration dans le groupe du joailler Tiffany est une vraie réussite, la division a multiplié ses ventes par 2.7.

Le podium est complété par Hermès, dont la valorisation est chiffrée à 46,4 milliards de dollars. Les maisons Dior, Cartier et Yves Saint Laurent, respectivement aux 6ème, 7ème et 8ème positions de ce classement, représentent également les couleurs de la France sur le marché du luxe mondial.
[image: Infographie: La France domine le marché du luxe | Statista]

























"Le marché mondial des produits de luxe a fait un nouveau bond en avant en 2022" avec une progression de 13 % par rapport à 2021, selon l'étude publiée mardi et réalisée en partenariat avec la Fondation Altagamma qui réunit les grands noms du luxe italien. Une croissance qui a profité à 95 % des marques de luxe. " Toutes les catégories de luxe ont maintenant retrouvé ou dépassé leurs niveaux de 2019, avec en tête des reprises post-Covid les catégories des montres et de la joaillerie, de la maroquinerie et de la mode"
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DOCUMENT 3 - L’avenir du luxe : Quelles sont les tendances actuelles ?
Encore une fois le luxe a montré sa capacité à rebondir et à se réinventer après les crises. Le marché surfe sur de nouvelles tendances et se modernise pour capter une nouvelle clientèle plus jeune. Quelles sont les tendances 2023 du marché du luxe ?

Des parcours d’achat de plus en plus digitaux pour le marché du luxe
Les marques les plus convoitées au monde et leurs services sont maintenant accessibles à tous sur Internet et toutes ont bien négocié le virage de la digitalisation. Près de 20 % des ventes de produits de luxe se feront en ligne d’ici 2025 selon les prévisions de McKinsey.
Pour choyer leur clientèle connectée, les enseignes créent des emballages cadeaux personnalisés comme en magasin, offrent des accès VIP à des événements privés. Elles multiplient aussi des outils de commerce conversationnel pour que les vendeurs entrent en relation directe avec leurs clients via les messageries WhatsApp, Facebook Messenger.
L’incontournable live streaming
Alors qu’en Chine le live streaming est devenu un style de vie, le luxe succombe à cette tendance en organisant des événements en direct. A l’instar de Lancôme, marque du groupe L’Oréal, qui a lancé la première édition des Lancôme Happiness Nights en 2021 proposant un voyage immersif depuis sa boutique des Champs-Élysées à Paris.
Réalité virtuelle et Metaverse
Toutes les enseignes du luxe testent et font des incursions dans ce nouveau monde à l’instar de Louis Vuitton, Fendi, Dolce & Gabbana, Gucci, Ralph Lauren, Burberry, Prada, avec pour chacune son mode de communication. Vuitton a ainsi créé des tenues pour les personnages du jeu vidéo League of Legends que les joueurs pouvaient acheter..
Luxe de seconde main et RSE
Et sans réelle surprise, c’est la question de la RSE (Responsabilité Sociétale des Entreprises) qui arrive en tête des attentes selon l’agence. « En 2023, les marques doivent devenir des ambassadeurs empathiques, et répondre à une nouvelle génération de « green-socio intellectuals ».
Le marché du luxe d’occasion a atteint 33 milliards d’euros en 2021, en augmentation de 65% par rapport à 2017. La demande est croissante. Selon une étude du Boston Consulting Group, 70% des acheteuses d’occasion réalisent leur premier achat dans le luxe via un produit vintage. Ce marché pourrait générer jusqu’à 20% des revenus d’une entreprise de luxe d’ici 2030 selon Bain & Company.
Hormis quelques initiatives en particulier dans l’horlogerie, les griffes restent encore timides sur ce marché. Sous l’impulsion de son créateur Alessandro Michele, Gucci a imaginé lors de la Fashion Week de Milan, fin 2021, un concept store en ligne proposant des pièces vintages issues des 100 ans de la Maison italienne.





[image: Nouvelle loi renforçant la lutte contre la contrefaçon]DOCUMENT 4 - La contrefaçon est responsable de la suppression de 38 000 emplois en France
La France est deuxième pays le plus touché par la contrefaçon après les États-Unis. De l’industrie automobile au marché du luxe en passant par la production de médicaments ou d’œuvres immatérielles, tous les secteurs économiques sont durement impactés. Les pertes pour notre économie sont immenses et les conséquences terribles pour l’emploi.

En 2020, ce sont globalement 5.6 millions de faux produits ont été stoppés aux frontières de la France avec un palmarès qui ne cesse d’évoluer d’année en année : près de 800 mille vêtements, chaussures et accessoires contrefaisants, plus de 470 000 jeux, jouets et articles de sports de contrefaçon et plus de 170 mille faux équipements électroniques, pour les premiers secteurs concernés.

La contrefaçon nuit énormément aux entreprises, et principalement à leur image, lorsque l’on voit un produit se détériorer à la vitesse grand V, ou des accidents se produire car les matières premières qui ont servi à sa fabrication, sont de basse qualité et sans aucune garantie de sécurité, le consommateur va instinctivement se tourner vers quelque chose de plus sûr. Ce phénomène occasionne des pertes de ventes et par ricochet des pertes de recettes fiscales, car il est évident que les contrefacteurs ne paient ni taxes, ni impôts.

Lorsqu’il est question de contrefaçon, les impacts sont nombreux et ne cessent de se multiplier, que ce soit sur l’environnement, avec un non-respect total des règles environnementales destinées lors de l’assemblage des faux produits à protéger la planète, ou bien sur la santé et la sécurité des potentiels acquéreurs, qui est entachée par l’utilisation de matières premières bas de gammes dont la détérioration est expresse sans correspondance aux normes en vigueur.

L’Union Européenne, les douanes et toutes les entreprises concernées mènent des actions de prévention auprès des sites internet marchands pour limiter la diffusion des contrefaçons, les sanctions douanières et procès intentés, même s’ils sont retentissants, ne parviennent pas à freiner le phénomène. Les marques du luxe misent désormais sur les certificats digitaux de propriété afin de garantir l’authenticité du produit. Source : https://www.entreprendre.fr 15/01/22

DOCUMENT 5 – Les labels et certification qualité
[image: Tissus oeko-tex : le label Oeko-tex, c'est quoi ? – Merci les Abeilles]
Un label est une marque protégée associée à un produit ou à une organisation, délivrée par une tierce partie et contrôlée régulièrement sur la base d'un cahier des charges établi collectivement. Celui-ci assure la qualité , l'origine et les conditions de fabrication d'un produit commercialisé. On le trouve sous la forme d'un logo apposé généralement sur l'étiquette du vêtement.  La certification est une procédure qui permet de certifier la qualité et la conformité des produits et des services dans une dimension plus globale et selon des normes internationales. Dans le monde du textile, deux labels tirent leur épingle du jeu :

· Le label Oeko-Tex : certifie des produits sans substances toxiques pour l'homme et l'environnement

· Le label Fair Wear Foundation : certifie des conditions de travail équitables pour les travailleur.euse.s du textile dans les entreprises adhérentes.
PREMIERE PROFESSIONNELLE MMV – SEQUENCE 2 – J. SENABRE p. 1

image2.jpeg
La France domine
le marché du luxe

Marques de luxe les plus valorisées
en 2021, en milliards de dollars

LOUIS VUITTON ()

cnave O I -
g
GucclOl s
ROLEXQ- 81
Carteer( '- 73
ChristianDior ()| 5.4

SAINT LAURENT ¢ '. 52

PARIS

PRADA ( |. 4,0

BURBERRY |1 3,9

Chiffres arrondis.
Source : BrandZ / Kantar

©@®06 statista %




image3.png
Hausse des achats via
les smartphones chez les jeunes

D’ici 2025, les « Millenials » et la génération Z S
représenteront plus de 40% du marché du luxe, soit

30% de plus quen 2016.°
30% l 40%

2016 2025




image4.png
Les consommateurs de luxe
se trouvent dans le monde

entier
D’ici 2024, les consommateurs chinois

représenteront environ 40% du marché global du
luxe. Les Européens représenteront 20% et

les Japonais 16%.”





image5.png
Le consommateur de luxe de plus en
plus adepte des achats en ligne .

Plus de la moitié des « Millenials » préferent

acheter des articles de luxe en boutique, mais 50% Prferent ocherer
40% achetent en ligne et se font livrer leurs 40% achetent enligne

produits.”




image6.png
‘Source : McKinsey 2022





image7.jpeg
CONIRGRACON




image8.jpeg
1

OEKO-TEX®

CONFIDENCE N TEXTILES

STANDARD 100





image1.png
»‘*"

HER ES

PARIS





