
Le marchÃ© polonais de la lingerie, lâ??expÃ©rience dâ??une
transition

Description

Fortement atomisÃ© en termes de production et de distribution, mais nÃ©anmoins en pleine 
croissance, le marchÃ© polonais de la lingerie est lâ??exemple type dâ??un marchÃ© de 
lâ??Est en transition.

Les grandes marques occidentales et quelques leaders polonais
y cÃ´toient une multitude de petits producteurs ainsi quâ??une
marchandise bon marchÃ© venue dâ??Asie. Comment ce marchÃ© a-t-il traversÃ© les annÃ©es de
transition? Quels sont les enjeux pour la lingerie polonaise dâ??aujourdâ??hui?
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Le marchÃ© de la lingerie en Pologne est globalement en pleine croissance. EstimÃ© fin 2007 Ã  plus
dâ??un milliard dâ??euros -soit 20% du total du prÃªt-Ã -porter, sa progression est de lâ??ordre de 25
Ã  30% par an. Durant les quatre premiers mois de lâ??annÃ©e 2007, les dÃ©penses en publicitÃ©
de lingerie ont plus que doublÃ©, et la part des marques nationales y est croissante. En outre, le
consommateur polonais moyen dÃ©pense dÃ©sormais en prÃªt-Ã -porter 400 Ã  500 zlotys par an
(environ 100 euros). Certes, ce consommateur est avant tout citadin, plutÃ´t jeune et a un niveau
dâ??Ã©ducation Ã©levÃ©. Le niveau de vie et les dÃ©penses dans le secteur vestimentaire en
Pologne nâ??atteignent pas ceux de la sociÃ©tÃ© occidentale. NÃ©anmoins, lâ??essor attendu pour
les annÃ©es Ã  venir dâ??un segment de population aisÃ© ou moyennement aisÃ©, demandeur de
produits de qualitÃ© mais Ã  prix abordables (le prix restant le premier critÃ¨re dâ??achat chez les
Polonais), offre, malgrÃ© le contexte actuel, des perspectives Ã  lâ??ensemble du textile, dont les
dessous.

Un marchÃ© encore trÃ¨s fragmentÃ©

Comme tout autre marchÃ© de lâ??industrie lÃ©gÃ¨re, dont lâ??offre et la distribution Ã©taient
contrÃ´lÃ©es sous le rÃ©gime communiste, le marchÃ© polonais de la lingerie a connu une profonde
transformation dans les annÃ©es 1990. En premier lieu, celle-ci est marquÃ©e par lâ??arrivÃ©e, ou
lâ??expansion sur le territoire, des grandes marques occidentales[1]. La marque allemande Triumph
domine trÃ¨s vite le marchÃ©, dont elle occupe encore aujourdâ??hui la place de leader, avec une
part dâ??environ 30% et une prÃ©sence dans plus de 2.000 points de vente. Dans les premiers temps
cependant, lâ??offre occidentale qui inonde le pays sâ??avÃ¨re trop coÃ»teuse. En outre, afflue
Ã©galement une production bas de gamme, bon marchÃ© (baptisÃ©e Â«no nameÂ» ou sans
marque), venue du Proche ou dâ??ExtrÃªme-Orient, que lâ??on retrouve dans les petits points de
vente de rue â??Ã©choppes, kiosques- ou sur les bazars. Ainsi, le marchÃ© se fragmente rapidement
en plusieurs segments de qualitÃ© et de prix.

Vers la fin des annÃ©es 1990, pourtant, apparaissent plusieurs producteurs nationaux. Ils proposent
des produits Ã  prix moyens, mais plutÃ´t attractifs en termes de modÃ¨les et de qualitÃ©, et les
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marques entrent progressivement dans la conscience des consommateurs. Atlantic en est le meilleur
exemple. Alors que lâ??entreprise du mÃªme nom est aujourdâ??hui numÃ©ro deux du marchÃ© (elle
dÃ©tient 24% du marchÃ© de la lingerie fÃ©minine, et plus de 45% de la lingerie masculine), sa
marque principale serait la plus visible du secteur (dâ??aprÃ¨s un sondage, la marque Atlantic est
citÃ©e spontanÃ©ment par 76% des consommateurs interrogÃ©s). Le groupe a dans un premier
temps profitÃ© du trou laissÃ© entre le haut et le bas de gamme, puis sâ??est vite repositionnÃ© sur
une qualitÃ© supÃ©rieure. Il vend aujourdâ??hui environ 19 millions de piÃ¨ces par an.

Une production dispersÃ©e et fragile

Suivent une multitude de producteurs, nationaux pour la plupart (les plus connus Ã©tant Mewa, LPP,
Gorseteria, Kinga ou encore La Vantil). Ils sont environ 335, de petite taille et de qualitÃ© moyenne, et
dispersÃ©s sur lâ??ensemble du territoire. Beaucoup sont apparus aprÃ¨s 1989 et lâ??Ã©clatement
des grandes coopÃ©ratives dâ??Etat, dont une partie des effectifs a Ã©tÃ© licenciÃ©e. Il sâ??agit
souvent dâ??entreprises familiales ayant dÃ©butÃ© avec peu de personnel et seulement quelques
machines. Aujourdâ??hui encore la plupart nâ??emploient que quelques personnes (une cinquantaine
en moyenne, voire moins). De fait, ce segment de production demeure exclusivement national, tant en
termes de capitaux que de fabrication. Seules quelques marques fabriquent une partie de leurs
produits en Asie.

MalgrÃ© la dispersion des lieux de production en Pologne, beaucoup de ces firmes se sont
concentrÃ©es dans les rÃ©gions hÃ©ritiÃ¨res des coopÃ©ratives, bÃ©nÃ©ficiant par ailleurs dâ??une
forte tradition textile. Ces rÃ©gions sont celles de Lodz et de Bialystok. A Bialystok (rÃ©gion de
Podlachie, nord-est), la coopÃ©rative locale employait 800 personnes. Dans le district de Sieradz
(rÃ©gion de Lodz), 1200 employÃ©s travaillaient, avant 1989, dans une coopÃ©rative de corsetterie.
Non loin se trouvait Ã©galement lâ??entreprise dâ??Etat Syntex, fabricant de chaussettes et de
collants, depuis privatisÃ©e. La ville de Lodz, quant Ã  elle, et outre lâ??ancienne prÃ©sence dâ??une
autre coopÃ©rative dâ??Etat, est un grand centre de lâ??industrie textile polonaise depuis le 19e
siÃ¨cle. On y trouve plusieurs Ã©coles moyennes formant aux professions textiles, un dÃ©partement
textile au sein de lâ??Ã©cole polytechnique. Lodz est en outre le siÃ¨ge de la Chambre polonaise de
la lingerie (Polska Izba Bielizny), fondÃ©e en 1999 et qui compte 36 membres, ainsi que de
lâ??Ã©diteur spÃ©cialisÃ©Â Modna Bielizna[2].

Les petits producteurs nationaux apparaissent cependant fragiles au regard de la concurrence et de
lâ??exigence de qualitÃ© croissante chez le consommateur. Peu dâ??entre eux disposent des
compÃ©tences suffisantes en production comme en gestion, et des fonds nÃ©cessaires, pour
dÃ©velopper une offre de produits large, sâ??appuyant sur une marque forte et sur un rÃ©seau de
vente Ã©tendu. Aussi, au printemps 2008, sept producteurs et un distributeur de la rÃ©gion de
Podlachie ont-ils dÃ©cidÃ© de fonder un cluster rÃ©gional de la lingerie (Podlaski Klaster Bielizny),
amorÃ§ant un processus de concentration qui pourrait se poursuivre dans les annÃ©es Ã  venir. Pour
les dix entreprises membres du cluster, lâ??objectif est dâ??Ãªtre compÃ©titives et innovantes, et de
mener une stratÃ©gie de promotion et dâ??expansion aussi bien Ã  lâ??Ã©chelle rÃ©gionale quâ??Ã 
lâ??international. Pour autant, les petits producteurs de lingerie polonais, tout comme ceux de
lâ??industrie textile en gÃ©nÃ©ral, ne sont pas Ã©pargnÃ©s par la crise actuelle, en particulier autour
de Lodz[3]. Ceux qui produisent sur le segment bon marchÃ©, en outre, sont les premiers confrontÃ©s
Ã  la concurrence des produits sans marque venus dâ??Asie, au contraire des plus grands qui
nâ??ont pas la mÃªme clientÃ¨le.
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Quâ??en est-il de la main dâ??Å?uvre polonaise? Bien que concurrencÃ©e par la main dâ??Å?uvre
asiatique, il semble quâ??elle demeure dâ??un bon rapport qualitÃ©-prix, y compris pour les firmes
Ã©trangÃ¨res. La jeune crÃ©atrice allemande Britta Uschkamp a choisi une entreprise familiale
polonaise pour la confection de ses produits haut de gamme, qui exigent un travail minutieux, et
quâ??elle distribue dans quelques boutiques spÃ©cialisÃ©es, en Europe occidentale et au Japon.

La filiÃ¨re textile est pourtant menacÃ©e dâ??affaiblissement, car elle peine de plus en plus Ã  attirer
les jeunes, et les Ã©coles spÃ©cialisÃ©es sont en perte de vitesse. Il y a quelques mois, des
professionnels sâ??alarmaient mÃªme dâ??un manque de main dâ??Å?uvre qualifiÃ©e, et
sâ??inquiÃ©taient de ne pouvoir rÃ©pondre Ã  toutes leurs commandes, celles venant de
lâ??Ã©tranger, en particulier, ayant considÃ©rablement augmentÃ©. En Podlachie, rÃ©gion
particuliÃ¨rement touchÃ©e, on envisageait de faire appel Ã  de la main dâ??Å?uvre venue des pays
voisins de lâ??Est. Si on ignore encore quel sera lâ??impact de la crise actuelle sur le secteur, le
problÃ¨me de lâ??attractivitÃ© et de la formation demeure. La filiÃ¨re manque de couturiÃ¨res, mais
Ã©galement de stylistes et de modÃ©listes. Ainsi, de nombreux producteurs nationaux doivent
dÃ©sormais faire appel Ã  des stylistes Ã©trangers. Avec lâ??aide du gouvernement, des initiatives
sont prises, telles quâ??un centre dâ??Ã©ducation Ã  Lodz, pour relancer lâ??enseignement
professionnel dans le textile et susciter des vocations.

Le succÃ¨s du systÃ¨me de franchise

Il existe en Pologne au moins 3500 magasins indÃ©pendants spÃ©cialisÃ©s en lingerie. Ils
sâ??approvisionnent tantÃ´t auprÃ¨s de centrales de distribution (il en existe une centaine environ),
tantÃ´t auprÃ¨s de distributeurs de marques Ã©trangÃ¨res, ou en nÃ©gociant directement avec les
fabricants. On trouve Ã©galement des magasins multimarques et Â«monomarquesÂ» gÃ©rÃ©s par
les producteurs, en plus des habituelles boutiques de prÃªt-Ã -porter disposant dâ??un rayon lingerie,
des marchÃ©s en plein air, bazars ou Ã©choppes de rue.

Bien quâ??elle ait dominÃ© le marchÃ© ces quinze derniÃ¨res annÃ©es, la distribution par
lâ??intermÃ©diaire de grossistes sâ??essouffle aujourdâ??hui, notamment du cÃ´tÃ© des plus grands
producteurs. Ces derniers sâ??attachent dÃ©sormais Ã  crÃ©er puis dÃ©velopper leur propre
rÃ©seau de magasins. Le systÃ¨me de franchise y occupe une part croissante. Un tel succÃ¨s
sâ??explique entre autres par la multiplication des centres commerciaux (environ 250 Ã  lâ??heure
actuelle), trÃ¨s populaires auprÃ¨s des Polonais, et dont lâ??essor devrait se poursuivre. CrÃ©er un
rÃ©seau de franchise reste cependant lâ??apanage des plus grands ou de producteurs moyens qui
disposent dâ??une marque forte et visible. Les boutiques indÃ©pendantes reprÃ©sentent
aujourdâ??hui 39% du marchÃ©, les boutiques de prÃªt-Ã -porter 32%, et les supermarchÃ©s 8%.
Les achats de lingerie Ã  lâ??extÃ©rieur, sur les marchÃ©s et autres, ont fortement diminuÃ©
(passant de 33% en 2002 Ã  21% aujourdâ??hui).

En outre, le e-commerce pourrait Ã©galement sâ??avÃ©rer porteur. La part du commerce
Ã©lectronique dans le commerce total en Pologne est en progression constante, puisqu,e selon les
estimations, elle en reprÃ©senterait 5% en 2010 contre 1% en 2008. Les femmes sont de plus en plus
nombreuses Ã  acheter par Internet, et les 25-34 ans en gÃ©nÃ©ral. On voit Ã©galement croÃ®tre le
nombre dâ??acheteurs Ã  revenus modÃ©rÃ©s, moyennement Ã©duquÃ©s. MÃªme si ce systÃ¨me
de distribution est encore peu privilÃ©giÃ© par la clientÃ¨le, les marques de lingerie ont suivi la
tendance gÃ©nÃ©rale, et beaucoup offrent la possibilitÃ© dâ??acheter leurs produits directement sur
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leurs sites. En outre, le commerce de gros par Internet, comme le fait la firme Kontri, permet aux petits
producteurs disposant de peu de moyens, de se faire connaÃ®tre et dâ??Ãªtre distribuÃ©s.

Quel avenir pour la lingerie polonaise?Â 

Comment se dÃ©marquer dans cet ensemble fortement concurrentiel, dominÃ© par les marques
occidentales? Certains producteurs nationaux ont su cibler un crÃ©neau de marchÃ© particulier qui
sâ??est avÃ©rÃ© porteur. Câ??est le cas de Coemi. Cette petite entreprise familiale fondÃ©e en
1994, basÃ©e Ã  Dobron (rÃ©gion de Lodz), sâ??est spÃ©cialisÃ©e dans la production de lingerie de
nuit et dâ??intÃ©rieur haut de gamme, sâ??adressant Ã  des femmes dâ??Ã¢ge mÃ»r ou plus jeunes,
exigeantes en termes de qualitÃ©, de choix et de design. La firme sâ??est rapidement dÃ©veloppÃ©e
et appartient dÃ©sormais aux leaders dâ??Europe centrale et orientale sur son segment. Elle
envisage Ã  lâ??avenir de sâ??orienter davantage vers une population Ã¢gÃ©e, aux revenus
Ã©levÃ©s et stables. Si Coemi est un exemple de rÃ©ussite en Pologne sur le segment haut de
gamme, que les producteurs nationaux ont peu pÃ©nÃ©trÃ©, elle demeure nÃ©anmoins une
exception dans le paysage. Les points de vente haut de gamme sont dâ??ailleurs limitÃ©s aux
grandes villes (ce qui freine aussi lâ??essor dâ??un segment Â«jeune crÃ©ateurÂ»).

En outre, beaucoup ont misÃ© sur une stratÃ©gie dâ??exportation, principalement vers lâ??Est, et ce,
quelque soit le segment. Les producteurs nationaux exportent en gÃ©nÃ©ral en Russie ou en Ukraine,
parfois cependant en RÃ©publique tchÃ¨que ou en Allemagne. Ils sâ??intÃ©ressent Ã©galement de
plus en plus aux marchÃ©s roumain et bulgare. Coemi, par exemple, sâ??est vite retrouvÃ©e limitÃ©e
sur le marchÃ© polonais. La part de lâ??export dans le chiffre dâ??affaires de lâ??entreprise nâ??a
cessÃ© dâ??augmenter, si bien que 80% des ventes sont rÃ©alisÃ©es Ã  lâ??Ã©tranger
aujourdâ??hui. La Russie constitue son premier marchÃ© (35% du CA), devant la Pologne (20%), et
lâ??Ukraine (16%). La firme souhaite dÃ©sormais accroÃ®tre sa prÃ©sence en Europe occidentale
(un bureau de ventes a dÃ©jÃ  Ã©tÃ© ouvert Ã  Paris). A lâ??instar de Coemi, les producteurs
polonais se tournent de plus en plus vers lâ??Ouest. Ils Ã©taient plusieurs Ã  participer au dernier
Salon International de la Lingerie, organisÃ© Ã  Paris en janvier 2009. Les ouvertures de points de
vente Ã  lâ??Ã©tranger, quant Ã  elles, demeurent rares chez les producteurs polonais, et se limitent
pour lâ??instant aux pays voisins: Atlantic possÃ¨de trois boutiques en RÃ©publique tchÃ¨que, Mewa
en a ouvert une dizaine en Ukraine.

Quant aux stratÃ©gies de publicitÃ©, elles sâ??avÃ¨rent pour beaucoup insuffisantes, faute de
moyens. Certaines marques demeurent totalement mÃ©connues des consommateurs. En outre, une
Ã©tude du marchÃ© rÃ©alisÃ©e fin 2007 met en exergue un manque de qualification du personnel
dans les boutiques de lingerie, faisant de la gestion de la relation au client un nouveau dÃ©fi pour les
fabricants. Lâ??initiative de So Chic!, distributeur, entre autres, de la marque britannique Panache,
pourrait servir dâ??exemple: celui-ci a rÃ©cemment mis en place un programme de formation intensif
Ã  destination du personnel des magasins, afin de lui apprendre comment fidÃ©liser et conseiller sa
clientÃ¨le sur les modÃ¨les. Dâ??aprÃ¨s So Chic!, 80% des Polonaises ignorent leur taille de soutien
gorgeâ?¦

[1] Certaines Ã©taient dÃ©jÃ  prÃ©sentes en Pologne dans les quelques magasins rÃ©servÃ©s aux
produits occidentaux, tels que les Pewex ou Baltony.
[2]Â Modna BieliznaÂ Ã©dite un trimestriel en version polonaise, ainsi quâ??une version russe,Â 
Modnoye BelyoÂ (distribuÃ©e en Russie, Ukraine, Lettonie et Estonie), et tchÃ¨que,Â Modni Pradlo
Â (pour la RÃ©publique tchÃ¨que et la Slovaquie).
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[3] Voir la brÃ¨ve du 21 janvier 2009:
http://www.regard-est.com/home/breves.php?idp=1054.
Le secteur textile et vestimentaire emploie au moins 700.000 personnes en Pologne, dont 80 Ã 
100.000 dans la rÃ©gion de Lodz. Une partie de cette population travaille dans des PME ou des
entreprises plus grandes et renommÃ©es, et quelques 20.000 Ã  30.000 personnes travaillent au noir.
MalgrÃ© la crise, la rÃ©gion devrait rester un bassin du secteur textile Ã  lâ??Ã©chelle europÃ©enne.

Par AmÃ©lie BONNET

Sources : www.arss.com.pl, www.bipm.waw.pl, wwwcbos.pl
Voir aussi: www.atlantic.pl, www.bielizna.home.pl, www.brittauschkamp.com, www.coemi.pl,
www.kontri.pl, www.lingerie-paris.com/asp/accueil.asp (Salon international de la lingerie, Ã©dition
2009), www.pib.org.pl (Chambre polonaise de la lingerie), http://www.sochic.pl.
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