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EL MERCADO DE LA LENCERIA EN FRANCIA

RESUMEN Y PRINCIPALES CONCLUSIONES

El mercado francés de ropa interior, al igual que el resto del sector de la confeccion, es un
mercado competitivo y saturado , cuyas posibilidades de crecimiento dependen tanto de la
coyuntura econémica como de la innovacion, ya sea a nivel tecnolégico o desde el punto de
vista de la moda.

Es un sector en el que estan presentes multitud de marcas enfrentadas por ganar cuota de
mercado. Y sobre todo, se caracteriza por estar fuertemente dominado por la distribucion

Teniendo en cuenta todas estas cuestiones, las principales caracteristicas y las previsiones
del sector se pueden resumir en seis puntos fundamentales:

> Prevision de la demanda 2008

Poco dinamico estos ultimos afios, el consumo de hogar de ropa interior se estancara en
el afio 2008. Los volimenes de compra de ropa interior masculina y femenina retrocede-
ran en un marco desfavorable debido al dificil clima econdémico por el que estan pasando
los franceses. Frente a los gastos fijos mensuales como la alimentacion, el alquiler o hipo-
tecas, las compras de lenceria y de prendas de vestir en general, se reduciran. Hara falta
por tanto una reactivacion del poder de compra para registrar una recuperacion a largo
plazo de la demanda.

> La supresion de las cuotas chinas penalizara la ind ustria francesa

En este contexto la produccion francesa de ropa interior caera de nuevo en el afio 2008
(més del 10% en términos de volumen). Ademas otro elemento desfavorable tendra lugar:
la supresion de las cuotas a la exportacion de productos chinos. De esta forma los articu-
los provenientes de Asia, mas competitivos en términos de precio, limitaran y penalizaran
la industria francesa tanto en el propio pais como en el extranjero. Por otro lado, el clima
economico de paises como lItalia, Espafia y Alemania (principales productores) pesara en
las exportaciones del 2008.
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> Degradacion del tejido industrial francés

El tejido industrial francés esta desde hace unos afios fuertemente degradado, ha perdido
mas de la mitad de las empresas y el niumero de trabajadores ha descendido en un 50%
en un periodo de 10 afios. Con el impacto de la competencia de paises de bajo coste en
la mano de obra (paises de Asia, Africa del Norte, Europa central y oriental), numerosos
fabricantes franceses han optado por cerrar las fabricas y elaborar planes de reestructu-
racién, que en muchos casos han sido sinébnimos de despidos masivos (como el caso de
la sociedad Well que ha suprimido 200 puestos sobre un total de 435) y de deslocalizar la

produccion.

> Cambios en el accionariado

Los cambios de accionariado han sido numerosos en el sector con una incursion impor-
tante de capital extranjero. De entre las principales marcas de lenceria de gama alta, la
francesa Lejaby ha sido comprada a principios del 2008 por American Warnaco, pertene-
ciente al grupo austriaco Palmers. Después de Dim/Playtex, Aubade y Barbara se trata
del cuarto actor del sector que ha cambiado su accionariado en el espacio de dos afios.

> Politicas de marketing alternativas

A pesar de las dificultades con las que actualmente cuentan las empresas francesas de
lenceria, los operadores multiplican sus ofensivas para mantenerse en el mercado. Los
lanzamientos de nuevas marcas 0 gamas se suceden mas que nunca. De manera gene-
ral, la oferta esta cada vez mas segmentada con productos de una calidad técnica supe-
rior, tallas méas grandes, articulos especializados en deporte, ...

> Ladistribucion en efervescencia

Los distribuidores especializados en lenceria lanzan iniciativas nuevas cada afio. La ca-
dena lider en Francia, Etam, (mas de 240 puntos de venta) ha inaugurado en 2007 una
segunda cadena dirigida a un publico mas joven, entre 15-25 afios (cuenta ya con 5 tien-
das en el pais). En este sentido la marca espafiola de distribucion méas importante en
Francia, Women’s Secret (cinco tiendas) ha abierto su primera boutique en franquicia en
el 2007.

Paralelamente, estos Ultimos afios han estado marcados por el lanzamiento de algunas
marcas de sus propias redes de venta. Un medio de paliar el poco éxito de las tiendas
multimarca y de controlar la imagen. (Chantelle, Aubade, Dim,...)
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s INTRODUCCION

1. DEFINICION Y CARACTERISTICAS DEL SECTOR Y SUBSECTORES
RELACIONADOS

El sector de la confeccion de ropa interior para hombre y mujer comprende la produccion de
lenceria, ropa de noche, camisas y blusas asi como camisetas. El presente estudio analizara
la ropa interior masculina y femenina , por lo que la parte dedicada a la camiseria y produc-
cion de camisetas ha quedado excluida.

Si bien es cierto que algunos indicadores hablan de ropa interior para hombres, mujeres y ni-
fios, como veremos mas delante, en ausencia de un codigo de actividad especifico a la ropa
interior’, el estudio tratara particularmente sobre la lenceria femenina. (Sobre todo debido al
peso que tiene en el mercado tanto en volumen como en valor).

» El segmento de la lenceria femenina agrupa:

- Lenceria: bragas, tangas y culottes
- Corseteria: sujetadores, corsés y fajas

- Ropa interior de noche: loungewear, pijamas, batas y camisones

 El segmento de ropa interior masculina se divide en:

- Les bas du corps: calzoncillos, slips y boxers

- Camisetas interiores

! El cédigo de actividad hace referencia a la nomenclatura utilizada por el Instituto Nacional de Estadistica francés. Algunos
indicadores, sobre todo de consumo, produccion y comercio exterior consideran la totalidad de los productos englobados bajo
el nombre fabricacion de ropa interior.
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Cabe destacar que los datos que se publican del sector varian en funcién de las fuentes de
informacion y ciertos indicadores:

>

Indicadores de produccion : se utiliza la nomenclatura NAF, del INSEE (Institut Na-
tional de la Statistique et des Etudes Economiques) . El organismo especializado en
datos de produccion es el SESSI (Service des études et des statistiques industrielles).

Datos relativos al comercio exterior : nomenclatura combinada, TARIC. La fuente
utilizada son las Aduanas francesas.

Datos de Consumo, informacion obtenida de distintas fuentes consultadas: revistas
especializadas, la guia textil del IFM (Instituto francés de la moda) edicién 2007, aso-
ciaciones y ferias del sector.

Los datos de consumo hacen referencia mayoritariamente al subsector de lenceria
femenina, ya que este subsector detecta una cuota mayoritaria dentro del mercado de
ropa interior.

1.1. Nomenclatura INSEE

Hay que resaltar que no existe ningun codigo especifico dedicado a la fabricacion de lenceria
como tal. Se engloba bajo la nomenclatura de actividad francesa (codigo NAF) 18.2G: Fabri-
cacion de ropa interior , que contiene las partidas:

Tabla 1.1: nomenclatura utilizada por INSEE (2003)

NOMENCLATURA UTILIZADA POR INSEE 2003

Caédigo NAF (Ropa Interior) 18.2G

ROPA INTERIOR DE PUNTO 18.23.11
Camisas de punto para nifio y caballero 18.23.12
Otras prendas de interior de punto para nifio y caballero 18.23.13
Camisas, blusas de punto para sefiora 18.23.14
Otras prendas de interior de punto para nifia y sefiora 18.23.2
ROPA INTERIOR DE TEJIDO 18.23.21
Camisas, camisetas de tejido para nifio y caballero 18.23.22
Otras prendas de interior de tejido para nifio y caballero 18.23.23
Camisas, blusas de tejido para nifia y sefiora 18.23.24
Ropa interior de tejido para nifia y sefiora 18.23.25
Sujetadores, corsés 18.23.3
CAMISETAS Y CUERPOS DE PUNTO 18.23.30
Camisetas y cuerpos de punto 18.23.1

Fuente: INSEE
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El 1 de enero de 2008 se revisaron las nomenclaturas de actividades y productos franceses
NAF y CPF, en vigor desde la ultima actualizacion que tuvo lugar el 1 de enero de 2003. Esta
operacion se inscribe en un proceso de revision global de las nomenclaturas de actividades y
productos a nivel mundial. Las revisiones, controladas por el INSEE bajo los auspicios de la
Comision nacional de las nomenclaturas econdmicas y sociales (Cnhnes) del Consejo nacional
de la informacioén estadistica (Cnis), han sido objeto de una amplia concertacion con los re-
presentantes del conjunto de las federaciones profesionales.

Como norma general, la normativa impone un calendario progresivo para introducir los nue-
vos codigos:

e Para las estadisticas estructurales (que corresponden a un afio pleno) relativas a
2008 se estableceran a partir de 2009.

* Para las primeras estadisticas coyunturales (relativas a un mes o a un trimestre) di-
fundidas en NAF revision 1 enero 2008, se referiran a los primeros meses o trimestres
de 2009. Se difundiran desde principios de 2009.

Para la obtencion de los datos empleados en el presente informe se han empleado los cédi-
gos relativos a la revision del 2003 , que responden a una ampliacién del campo de analisis
realizado en 1993, que permite la agrupacion de la fabricacion de prendas de vestir de parte
inferior y noche para hombres, mujeres y nifios tanto de punto como de tejido, dentro de una
misma clasificacion de ropa interior.

Tabla 1.2: nomenclatura NAF tras la revision de 2008

NOMENCLATURA UTILIZADA POR INSEE Revision 2008

Cddigo NAF (Ropa Interior) 14.147

ROPA INTERIOR DE PUNTO 14.14.1

Camisas de punto para nifio y caballero 14.14.11
Otras prendas de interior de punto para nifio y caballero 14.14.12
Camisas, blusas de punto para sefiora 14.14.13
Otras prendas de interior de punto para nifia y sefiora 14.14.14
ROPA INTERIOR DE TEJIDO 14.14.2

Camisas, camisetas de tejido para nifio y caballero 14.14.21
Otras prendas de interior de tejido para nifio y caballero 14.14.22
Camisas, blusas de tejido para nifia y sefiora 14.14.23
Ropa interior de tejido para nifia y sefiora 14.14.24
Sujetadores, corses 14.14.25
CAMISETAS Y CUERPOS DE PUNTO 14.14.3
Camisetas y cuerpos de punto 14.14.30

Fuente: INSEE
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1.2. Partidas arancelarias

Teniendo en cuenta la Nomenclatura Combinada del TARIC, se desagrega en las siguientes
partidas arancelarias:

61.07: ropa interior de punto para hombres (calzoncillos, camisones, pijamas, batas, al-
bornoces y articulos similares)

62.07: ropa interior no de punto para hombres (calzoncillos, camisones, pijamas, batas,
albornoces y articulos similares)

61.08: ropa interior de punto para mujer (combinaciones, enaguas, bragas, camisones, pi-
jamas, saltos de cama, albornoces, batas y articulos similares)

62.08: ropa interior no de punto para mujer (combinaciones, enaguas, bragas, camisones,
pijamas, saltos de cama, albornoces, batas y articulos similares)

62.12: sostenes, fajas, corsés, tirantes, ligas...
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=  ANALISIS DE LA OFERTA

1. ANALISIS CUANTITATIVO
1.1. Tamaho de la oferta

Desde 1995, el sector de la lenceria supone para el mercado de la confeccion cerca del 19%
de la cifra total de negocios , alrededor del 30% de empresas y uno de cada cuatro traba-
jadores dedicados a la confeccion de ropa interior, es el segundo contribuidor en términos de
empleo. ?

Tabla 2.1: Tamario de la oferta

N° empresas N° trabajadores Facturacién millones €

Industria confeccion 11 347 €
Segmento ropa interior 121 14 965 2136,5€

Fuente: SESSI

Segun datos del SESSI la industria francesa de ropa interior agrupa 121 empresas , ocupa a
cerca de 14 700 trabajadores vy factur6 en 2006, 2 136,5 millones de euros . Estas cifras se
refieren a empresas de mas de 20 trabajadores.

? Datos del 31 de diciembre de 2007 facilitados por la Fédération francaise de la lingerie
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Tabla 2.2: Cifras clave del sector de la ropa interior

CIFRAS CLAVE DEL SECTOR (en millones de euros) ANO 2006

NUmero de empresas 121
Numero de trabajadores 14.695
Facturacion — (CAHT)* 2136,5€
Exportaciones 667,7 €
Valor afiadido por persona 6245 €
Gastos de personal por persona 3455 €
Tasa de exportacion — (EXP/CAHT) 31,3 %
Tasa de valor afadido — (VAHT/CAHT) 29,2 %
Tasa de inversiones — (INV/VAHT) 4,1 %
Gastos en publicidad 96,6 €

Fuente: SESSI - * antes de impuestos

Tabla 2.3: Tamafio de la oferta (en millones de euros)

ANO EXPORTACIONES CRECIMIENTO IMPORTACIONES CRECIMIENTO

2004 1614 3815,6

2005 1696,4 5,1% 3977,4 4,2%
2006 1846,2 8,8% 4161,1 4,6%
2007 1978,6 7,2% 4 374,6 5,1%

Fuente: Aduanas francesas
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Tabla 2.4: Tamafio de la oferta: saldo comercial

SALDO COMERCIAL

ANO
2004
2005

2006

CIFRA

-2201,6

-2281

-23149

Fuente: Aduanas francesas

Tabla 2.5: Indicadores del andlisis del tamarfio de la oferta comercial

INDICADORES 2006

PRODUCCION -1,7%

(en volumen)

PRECIO +0,7%

(a la produccion)

EXPORTACIONES +8,8%
(en valor)
IMPORTACIONES +4,6%
(en valor)

Fuente: Aduanas francesas

2007

-11,4%

+0,8%

+7,2%

+5,1%

La produccion ha sufrido un fuerte des-
censo en el afio 2007. Competencia de
productos extranjeros y la demanda in-
terior escasa han penalizado las indus-
trias del sector que han disminuido su
produccién

Los precios de la produccion han evo-
lucionado en el 2007 al mismo ritmo
gue el afio anterior, a menos de un
+1%

Las exportaciones han sido bastante
dinamicas gracias a la fuerte demanda
de paises de Europa

Las importaciones se han mantenido
positivas gracias a las compras de
productos de origen chino y africano
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1.2. Andlisis de los componentes de la oferta

Desde hace 15 afios, la industria de la confeccion en Francia en general y de la lenceria en
particular esta siendo sacudida profundamente por una competencia extranjera exacerbada,
elevados costes de produccién, un consumo privado estancado y el dominio de la distribucion
frente a la produccion.

En este contexto, numerosas empresas francesas del sector han optado, en primer lugar por
deslocalizar en masa a paises de bajo coste salarial para seguir siendo competentes, sub-
contratar y, por ultimo, llevar a cabo una politica de reestructuracion de la imagen de
marca, especializacion e innovacion,  principal eje de desarrollo y de comunicacion de los
fabricantes.

Cabe destacar que en términos generales la lenceria presenta mejores resultados que los del
conjunto de la confeccion. Ello se debe en parte a que el valor afiadido dentro de la factura-
cion es del 39,4%, frente al 29,5% en el resto de la industria de vestuario. Es ademas una de
las actividades dentro de la confeccidn que genera mayores margenes para los fabricantes.

» Los distintos protagonistas del mercado: _ proveedores, productores y detallistas; se
orientan en funcion de su especificidad. Los proveedores se vuelven cada vez mas
hacia el comercio, los talleres de fabricacién se convierten en proveedores progresi-
vamente y los detallistas ofrecen ain mas servicios.

En este contexto, la industria francesa se caracteriza por estar atomizada , poco di-
versificada y con una produccién que disminuye de manera irreversible.

» En cuanto a la produccién: _ésta se reparte entre dos grandes grupos: por un lado las
empresas francesas independientes de menor tamafio y en muchos casos, de origen
familiar y, por otro, grandes grupos internacionales , situados de preferencia en re-
giones francesas determinadas.

» Grandes grupos internacionales : empresas internacionales mas o menos espe-
cializadas en ropa interior se reparten las marcas mas importantes de lenceria
masculina y femenina, vendidas en la gran distribucion o en canales selectivos.

Las principales marcas son: Sara Lee, lider mundial del mercado propietario de
firmas como: Dim y Playtex.

Warnaco, especialista de la ropa interior y de deporte, posee las marcas Warner’s
y Lejaby, asi como la licencia Calvin Klein.

Triumph International, grupo germano-suizo que detenta las marcas Hom, Sloggi y
Triumph.

» Estructuras individuales o familiares : al lado de esas grandes estructuras que
operan a nivel mundial, algunas empresas individuales o familiares han consegui-
do sobrevivir gracias a una fuerte cultura tradicional de encajes y bordados.

Las principales son: Chantelle France, Barbara, Simone Perele y Aubade. Todas
ellas han basado su desarrollo en el segmento de gama alta, utilizando nuevos
materiales y un disefio actualizado para sostener su crecimiento.

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Paris 14



EL MERCADO DE LA LENCERIA EN FRANCIA

Tabla 2.6: Principales empresas productoras y sus cifras clave 2007.

NO -
EMPRESA ACCIONARIADO TRABAJADORES FACTURACION
DIM Dim, Chesterfield, 2236 395 M€
Rosy
CHANTELLE Chantelle, Darjeeling, 1270 400 M€
FRANCE Passionata
PETIT BATEAU Yves Rocher (92%) 1388 170 M €
PLAYTEX Playtex, = Wonderbra, 367 82 M€
FRANCE Cacharel
AUBADE PARIS 483 43 M€
LEJABY Lejaby 760 71 M€
EMINENCE Eminence, Athena 666 79 M€
BONNETERIE Armor Lux 365 71 M€
D’ARMOR
BARBARA Barbara 236 28 M€
S\ (@ISR RENEN First,Lina Rosa, Simo- 199 54 M€
ne Perele

Fuente: SESSI, Kompass France

Gréfico 2.1 : Ranking de las principales empresas productoras segun su volumen de
facturacion (en millones de euros).

BARBARA |
AUBADE |
SIMONE |

BONNETERIE |
LEJABY ]
EMINENCE]]
PLAYTEX]
PETIT BATEAU |
DIM]

- 3
CHANTELLE | I O 0|
0 100 200 300 400

Fuente: SESSI
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Tabla 2.7: Cuota de mercado en tanto por ciento (en volumen y en valor) de los principales
actores de la lenceria (productores y distribuidores)

Empresa Volumen 2005 Volumen 2006 Valor 2005 Valor 2006
Playtex 2,6 3,3 5,4 5,9
Etam 34 3,6 5 5,6
Sloggi 42 4 3,7 3,8
Darjeeling 0,9 15 2,2 3,4
Triumph 1 1 2,7 3,1
Passionata 1,2 1,4 2,6 2,9
Chantelle 0,7 0,7 2,6 2,7

Fuente: SESSI, Kompass France

» Las zonas geograficas de preferencia para la localizacion de las principales empre-
sas son: lle de France y Rhone-Alpes. Las demas regiones relevantes son: Pays de la
Loire y Nord-Pas-de-Calais.

* Rhéne-Alpes : en esta provincia la industria de ropa interior ha servido para recu-
perar la actividad de la industria de seda, tradicional en la capital, Lyon. Algunas
empresas especializadas en productos de gama alta, como Lejaby y Lise Charmel,
se sitian en Rhéne-Alpes.

« lle-de-France: la favorable situacién geogréfica de esta area ha atraido a numero-
sos fabricantes y aunque no puede albergar todas las unidades de produccion,
numerosas sedes sociales se han instalado en la misma. Entre las 49 empresas
de esta regién, destacan Coup de Coeur, Chantelle o Barbara.

* Nord-Pas-de-Calais: de gran tradicion textil, especializada en bordados y encajes.

» Pays de la Loire: esta region acoge a mas del 6,5% de los fabricantes de este
sector y a cerca del 5% de los trabajadores

Estas cuatro regiones agrupan a mas del 50% de los establecimientos productores y al 43%
de los trabajadores . Destacan por su importancia, las regiones de Rhéne-Alpes, Nord-Pas-
de-Calais e lle-de-France, que agrupan al 35% de los trabajadores.
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Tabla 2.8: Zonas geogréaficas de preferencia

Principales Empresas Trabajadores

regiones
Rhéne Alpes
lle-de-France

Nord-Pas-de-
Calais

Pays de la Loire
Otros
TOTAL

Fuente: SESSI

- Pas de

- lle de France: >
Calais: 5,3%

13%

ILE DE
FRAMCE
BRETAGNE

- Rhdnes-
Alpes:6,70%

ADLITAMNE

- Pays de la e LANGUEBOE
Loire: 5,32% PYRENEES 5
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» En cuanto a las importaciones francesas _ se centran sobre todo en paises de Asia y
China se convierte en el primer proveedor del pais en estos articulos.

Europa se encuentra en segunda posicion con cerca del 36% de las importaciones,
aunque este porcentaje no ha dejado de disminuir desde que el 1 de enero de 2005 se
suprimieran las cuotas a la exportacion de productos chinos.

Dicha supresién ha penalizado también las importaciones de los paises de Europa
central y oriental, hasta el punto de que han bajado 2.8 puntos porcentuales en dos
afos. El peso de los paises africanos se ha mantenido.

Tabla 2.9: Importaciones por pais (en millones de euros)

PAISES 2005 2007 VARIACION
ASIA 1432 1 850,7 29,2%
China 560,3 819,2 46,2%
India 314,2 386,8 23,1%
Bangladesh 234,7 303,3 29,2%
EUROPA 1676,9 1568,1 -6,5%
EUROPA 1 280,6 1257,4 -1,8%
OCCIDENTAL

Turquia 354 391,2 10,5%
Italia 245,6 236,2 -3,8%
Portugal 153,1 143,8 -6,1%
EUROPA CENTRAL 3844 301,4 -21,6%
Y ORIENTAL

Rumania 185,7 131,2 -29,4%
AFRICA 782,1 854,2 9,2%
Tunez 338,1 358 5,9%
Marruecos 282,4 324,5 14,9%
AMERICA 29,2 36 23,2%
ORIENTE PROXIMO 18,7 15,2 -18,9%
Otros 38,5 51 32,5%

Fuente: Aduanas francesas
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Tabla 2.10: Importaciones por pais (en % sobre el total)

PAISES 2005 2006 2007
ASIA 36% 38,7% 42,3%
China 14,1% 14,5% 18,7%
India 7,9% 8,9% 8,8%
Bangladesh 5,9% 6,6% 6,9%
EUROPA 42,2% 39,8% 35,8%
EUROPA 32,2% 30,7% 28,7%
OCCIDENTAL

Turquia 8,9% 8,6% 8,9%
Italia 6,2% 5,8% 5,4%
Portugal 3,8% 3,6% 3,3%
EUROPA CENTRAL 9,7% 8,8% 6,9%
Y ORIENTAL

Rumania 4, 7% 4.2% 3%
AFRICA 19,7% 19,2% 19,5%
Tunez 8,5% 8,3% 8,2%
Marruecos 7,1% 7,1% 7,4%
AMERICA 0,7% 0,8% 0,8%
ORIENTE PROXIMO 0,5% 0,5% 0,3%
Otros 0,9% 1% 1,3%

Fuente: Aduanas francesas
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- Mapa con las principales regiones y su importancia en la importacion
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» Las exportaciones francesas _ han crecido un 7,2% respecto al afio 2006, gracias a la
fuerte demanda de paises europeos como, Espafia, Benelux e Italia. Estos paises
acaparan cerca del 54% sobre el total de las exportaciones.

Tabla 2.11: Exportaciones por pais (en millones de euros)

PAISES 2005 2006 2007
EUROPA 1467,6 1728,8 17,8%
EUROPA 1344 1584,8 17,9%
OCCIDENTAL

Espafia 231,5 304,3 31,4%
Benelux 252,7 288,4 14,1%
Italia 185,9 253,5 36,4%
Alemania 166,3 213,3 28,3%
Reino Unido 154,1 152 -1,3%
EUROPA CENTRAL 91,4 82,5 -9,7%
Y ORIENTAL

AFRICA 92,5 86,6 -6,3%
AMERICA 56,9 66,9 17,6%
ORIENTE PROXIMO 25,9 47,2 28%
ASIA 50,1 44,2 -11.8%
Otros 3,4 5 46,6%

Fuente: Aduanas francesas
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Tabla 2.12: Exportaciones por pais (en % sobre el total)

PAISES 2005 2006 2007
EUROPA 86,5% 86,7% 87,4%
EUROPA 79,2% 78,4% 80,1%
OCCIDENTAL

Espafia 13,6% 14,7% 15,4%
Benelux 14,9% 13,4% 14,6%
Italia 11% 12,3% 12,8%
Alemania 9,8% 10,2% 10,8%
Reino Unido 9,1% 8,6% 7,7%
EUROPA CENTRAL 5,4% 5% 4,2%
Y ORIENTAL

AFRICA 5,5% 4,8% 4,4%
AMERICA 3,4% 3,3% 3,4%
ORIENTE PROXIMO 1,5% 2,1% 2,4%
ASIA 3% 2,8% 2,2%
Otros 0,1% 0,3% 0,2%

Fuente: Aduanas francesas
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- Mapa con las principales regiones y su importancia en la exportacion
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2. ANALISIS CUALITATIVO

2.1. Produccion

El mercado de la lenceria ha registrado en los Ultimos afios un estancamiento en su cifra de
negocios , lo que se traduce en una caida del 60% del numero de empresas Yy del 50% de
los trabajadores. A su vez, el nUmero de articulos fabricados en Francia también ha descen-
dido de manera alarmante.

Esta situacién se debe fundamentalmente a la deslocalizacion y a la disminucién del consu-
mo interno. Los subsectores mas perjudicados por esta disminucién de la produccién han si-
do el de lenceria y corseteria. En el caso de la corseteria, este sector trabaja Unicamente pa-
ra las casas de alta costura y para los productores de vestidos de novia. El nimero de traba-
jadores de este sector se ha dividido por tres entre 2000 y 2007.

Gréfico 2.2 : Evolucion de la produccion (indice base 100)
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Grafico 2.3 : Evolucion de la produccion (indice base 100)
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El indice de produccion de ropa interior evoluciona paralelamente al del conjunto del sector
de la confeccién. Esta situacién enmascara las disparidades que existen segun los distintos
productos. La produccion femenina y masculina en general se ha visto reducida cinco veces
su tamafo, mientras que la de camiseria y sujetadores resiste mejor en el mercado.

Tabla 2.13: Tendencias en la produccion en el periodo 2000-2006

INDICADORES 2006 PRINCIPALES TENDENCIAS
N° EMPRESAS 121 empresas El nimero de empresas especia-
* lizadas en la produccién de ropa

interior ha descendido en 207
unidades entre 1997 y 2006, es
decir un total de 63%

VENTAS/EMPRESA 17,7 millones de euros La disminucion del nimero de
empresas se combina con una
1 mejora en la cifra de ventas del

sector en el mismo periodo.

TRABAJADORES 14 249 personas Sobre planes de reestructuracion
de las empresas, los trabajadores
i del sector han descendido en un

50%. (mas de 120 000 personas
en diez afos)

VENTAS/TRABAJADOR 149,9 millones de euros Al igual que la cifra de negocio
por empresa ha mejorado, tam-
1 bién lo ha hecho la cifra de ventas

por trabajador.

SALDO COMERCIAL -2 396 millones de euros El déficit comercial se ha encru-
decido estos Ultimos afios, a pe-
* sar de la mejora en la tasa de las

exportaciones:+7,2%, el creci-
miento constante de las importa-
ciones ha pesado en la balanza
comercial. Ha pasado de 2,2 a
cerca de 2,4 millones de euros
entre 2004 y 2007.

Fuente: SESSI
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Grafico 2.4 : Evolucion del nimero de empresas del sec-

tor
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Gréfico 2.5 : Evolucién de la cifra de negocios de las empresas del sector (en millones
de euros)
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2.2. Obstaculos comerciales

El mercado francés es un mercado que cuenta con un elevado poder adquisitivo y con una
tendencia de crecimiento moderada. Se caracteriza también por ser maduro, organizado vy
en determinados sectores estar saturado de marcas y productos.

Al tratarse Francia de un pais perteneciente a la Unién Europea no tiene sentido hablar de
barreras comerciales propiamente dichas (aranceles, cuotas, etc.), sin embargo existen una
serie de aspectos que sin ser las barreras tradicionales suponen, o pueden suponer, una se-
rie de obstaculos comerciales para las empresas que decidan introducir sus productos en el
mercado francés.

En este punto hay que sefialar una serie de aspectos que tienen lugar en el mercado francés
y que, efectivamente, podrian dificultar el acceso a las empresas espariolas:

Desplazamiento de proveedores: resulta complicado desplazar a los proveedores
normalmente habituales y conocidos por el cliente potencial y con los que las relacio-
nes van mas alla de un plano meramente profesional, para conseguirlo hay que ofre-
cer condiciones mejores y contar con buenas referencias comerciales en el pais de
origen.

Cumplimiento de las exigencias de calidad que requiere el mercado: en Francia com-
pradores profesionales y consumidores tienen un perfil exigente. Hay que respetar es-
trictamente las condiciones de venta estipuladas, cumplir los plazos, las calidades es-
tipuladas, etc.

Dificil aceptacion de condiciones de pago seguras para el vendedor. Los medios de
pago mas utilizados en Francia son: el cheque (en transacciones nacionales), la trans-
ferencia bancaria (operaciones internacionales) y la letra de cambio, ésta dltima en
menor medida.

Utilizacion de la lengua francesa en las comunicaciones: la comunicacion en francés
aporta una ventaja estratégica considerable a las empresas a la hora de establecer re-
laciones comerciales.

Facilitar la informacion al comprador poniendo a su disposicion folletos informativos
sobre la empresa y productos (en francés), contar con buenos argumentos de venta,
conocer las ultimas técnicas de fabricacion, asi como de las normas europeas y mun-
diales. Todo esto es necesario ya que los compradores franceses cuentan con un
amplio nivel de informacién asi como un buen conocimiento tanto de la oferta nacional
como de la extranjera

Importancia de la logistica del transporte: puede llegar a convertirse en una ventaja si
se aprovecha la vecindad y la pertenencia al mismo espacio econémico y monetario,
ya que esto supone una ventaja frente a competidores de terceros paises.

Tener que ocupar nichos de mercado: se requiere la especializacion.
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s  ANALISIS DEL COMERCIO

1. ANALISIS CUANTITATIVO
1.1. Canales de distribucién

En Francia, coexisten dos tipos de canales de distribucién: los especializados en distribucién
de lenceria y ropa interior y los no especializados.

Cada uno de estos canales ofrece diferentes gamas de producto desde el punto de vista de la
calidad, disefio y extension de la gama, y, por tanto, cada uno de ellos tiene por objeto un
segmento de mercado diferente.

Tabla 3.1: Esquema del circuito de distribucién en Francia.

TIPOS DE CANAL CANALES

Especializados Minoristas independientes

Cadenas especializadas

Generalistas E-commerce y venta a distancia

Tiendas tradicionales
Hipermercados y supermercados
Grandes superficies de alimentacién
Grandes almacenes

Otros circuitos

Fuente: Elaboracion propia
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» Circuitos de distribucibn  especializados:

* Minoristas independientes multimarca: establecimientos que no disponen
de un dispositivo comercial que las relacione. Eligen su oferta de distintas mar-
cas y proveedores, en funcion de su imagen y clientela. La oferta responde a
una gama media-alta, variada y profunda. Localizados en su mayoria en el
centro de las ciudades.

» Cadenas especializadas: (grandes superficies especializadas y cadenas de
menos de 400 m2) Las cadenas son redes comerciales que implican al menos
cuatro puntos de venta de una misma marca, concebidos en gran mayoria a
partir de un concepto comun. Se distribuyen y especializan en el sector al que
pertenecen y, principalmente, en los productos mas importantes de la empresa
matriz.

Basan su desarrollo en la segmentacion y diversificacion. Las cadenas espe-
cializadas han sabido gracias a la arquitectura de sus establecimientos y a la
diversificacion de su oferta captar una clientela cada vez mas amplia.

» Circuitos de distribucion  no especializados o generalistas:

» E-commerce y venta a distancia: el concepto de e-commerce hace referen-
cia al comercio electrénico. Estos canales comportan toda técnica que permite
al consumidor, fuera de lugares habituales de compra, encargar un producto o
pedir la realizacion de un servicio, presentado en imagen sobre catalogo en

papel.
Controlados por correo, teléfono, Minitel o Internet, los articulos elegidos se

suministran al domicilio del comprador o en las “tiendas satélite” mas cercanas
a éste.

La normativa de esta actividad es especialmente protectora con los consumi-
dores (ejemplos: la garantia de satisfaccion o reembolso) y permite en adelan-
te permitir a estas empresas mejorar su imagen.

» Tiendas tradicionales: minoristas de lineales multiples que limitan su oferta a
los articulos de gran difusidon y ofrecen, generalmente, ademas de productos
de confeccidn textil, articulos de alimentacién en libre servicio.

* Hipermercados y supermercados: Los hipermercados son almacenes de de-
talle con lineales multiples de al menos 2.500 m2 de superficie de venta en au-
toservicio.

Los supermercados son almacenes cuya superficie de venta al por menor en
autoservicio se sitta entre 400 y 2.500 m2.

» Grandes superficies de alimentacion y equipamiento: dentro de este circui-
to se incluyen las superficies dedicadas al deporte. Tienen una superficie de
venta amplia. Implantados en su mayoria en los centros comerciales de la peri-
feria de las ciudades. Estan especializados en productos de gama baja y me-
dia, a precios competitivos.
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 Grandes almacenes: disponen de una gran superficie de venta (2.500 a
92.000 m2), generalmente dispuesta en varios pisos y establecida en el centro
de las ciudades. Proponen un extenso grupo de mercancias expuestas en li-
neales especializados. Son puntos de venta multimarcas, cuya oferta es am-
plia y profunda.

» Oftros circuitos: cadenas discount, almacenes de fébricas, ferias y ventas en
el lugar de trabajo mediante comités de empresa.

1.2. Esquema de la distribucion

Las cadenas especializadas, las grandes superficies y las tiendas tradicionales son circuitos
de gran aglomeracion. Las tiendas tradicionales se concentran en la region parisina, con un
4,3% de las compras en valor. Las cadenas especializadas abiertas desde sus comienzos en
las grandes urbes, por cuestiones de tamafio fundamentalmente, prefieren los centros urba-
nos de mas de 100 000 habitantes.

Los independientes, las cadenas de gran difusion, los alimentarios, las tiendas de deporte y la
venta a distancia se sitian en pequefias ciudades. En este sentido, la proximidad y el precio
apuestan por una poblacién menos exigente en moda que la de las grandes aglomeraciones.

El mercado francés de la lenceria estd dominado por la gran distribucién (circuito alimentario),
una via que resiste de manera positiva en el mercado desde el afio 2000 y que presento6 en el
2006 una cuota de mercado del 23%. Las cadenas especializadas representan el segundo
canal mas importante con 19,9% de cuota de mercado.

Grafico 3.1: Cuotas de mercado por canal de distribucion en Francia en 2006 (en va-
lor)
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Fuente: Lingerie femme. Edicién 2006. IFM
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Grafico 3.2: Evolucién en la cuota de mercado de los circuitos de distribucion:

30,00 -
25,00 ~

20,00 ~
15,00 A
10,00 A
5,00 -
0,00 . . . T T . . .

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

G.Superficies Venta a distancia
Cadenas B Alimentario
W Tiendas Independientes

Fuente: Lingerie femme. Edicion 2006. IFM

La gran distribucion se convierte, por tanto, en el primer circuito en Francia, con un aumento
de 0,3 puntos porcentuales respecto al afio anterior. Después se encuentran las cadenas es-
pecializadas (con una subida de 0,6 puntos porcentuales) afirmando su liderazgo en la evolu-
cion de la cuota de mercado. Tras afios de progresion la venta a distancia sufre la mayor cai-
da en 1,8 puntos. Alun asi, es la tercera via de distribucion en el pais con un 15,5% de cuota.

Las tiendas independientes y las grandes superficies poseen un 13,3y 7,8% de cuota respec-
tivamente.

El aumento de gama de la lenceria en las grandes y medianas superficies se confirma con
una oferta que se dirige hacia modelos mas refinados. Materias nobles y acabados sofistica-
dos que refuerzan el atractivo de los lineales.
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1.3. Principales distribuidores

A la hora de establecer un analisis sobre los principales distribuidores del sector, se ha tenido
en cuenta, en un primer momento, el grado de especializacién , distinguiendo entre circuitos
especializados y circuitos no especializados o generalistas, y, por otra parte, el posiciona-
miento , segun se trate de productos de gama alta, media o baja.

Gréfico 3.3: Esquema de las principales empresas de distribucion de ropa interior,
segun su posicionamiento y grado de especializacion.

Pasicionamienta

ESPECIALISTAS + 1 GEMERALISTAS

Printemps
Galeries
Lafayette

Le Bon Marché

A MA Gramles
ALTA almacenes

Cadenas
especilizadas Grandes superficies y Ventaa _
cadenas distancia '3 Suisses
Confeccion textil

Darjeeling
Cannelk

Armand Thiery

Zara

Princesse Tan Tan

GAMA | T

Grada de

C&A

H&M especializacion

MED A W

Cadenas discowut

Kiabi
La Halle

Gemo

Gran distribucién

(superficies de alimentacion,
GAMA hipermercados y supermerca-
BAJA dos)

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Paris 32



EL MERCADO DE LA LENCERIA EN FRANCIA

Circuitos de distribucién  especializados

Cadenas especializadas en lenceria

Cannelle Segunda cadena de lenceria en Francia con 122 estable-
cimientos. Prosigue su desarrollo al ritmo de 20 aperturas por
afo. Oferta una verdadera localizacion y una gama ultra com-
pleta para desarrollar su red y reclutar franquiciados de fuerte
potencial. Su gama de productos se extiende desde lenceria
de noche y de dia y hasta trajes de bafo.

Darjeeling (Grupo Chantelle). 60 tiendas en Francia . Ofrece productos
de dia y de noche, de bafio y de gama media. Segmento: 25-
35 afos.

Etam 205 establecimientos en Francia y 2 463 en el extranjero .

Cifra de negocios: 679 M €. Lider absoluto de la lenceria fe-
menina. Elevada tasa de fidelidad entre sus clientes. Las com-
pras en valor son mas importantes que en volumen. En este
afio ha inaugurado la marca Undiz, establecimientos dedica-
dos al universo de la lenceria juvenil.

Orcanta (Grupo Pinault Printemps La Redoute). Posee 62 boutiques
en Francia y una oferta multimarca. Lenceria de dia y de no-
che, gama alta, mujer 20-45 afios

Princesse Tam Tam Volumen de ventas: 55 M €. Tercera marca francesa de ropa
interior y bafio segln el nimero de establecimientos (86). 372
empleados . Dispone de su propia oficina de disefio. Sus su-
ministros y materias primas se seleccionan en Europa. La fa-
bricacién estd garantizada en Marruecos, Tunez, Portugal,
Océano Indico y Asia.

Cadenas especializadas en confeccién textil (que in  cluyen lenceria entre sus productos)

270 puntos de venta en Francia. Cuota de mercado: 8,9%.
Es la cadena que ha experimentado un aumento mayor en su
cuota de mercado gracias a la apertura de 20 establecimien-
Armand Thiery tos. El presupuesto destinado por los clientes es el mas alto
con una media de 115 euros y una tasa alta de fidelizacion.

100 establecimientos en Francia. 1 000 establecimientos

en Europa. Cifra de negocios: 550 M € (+2%). Clientela ma-

yoritariamente sin hijos, agresiva en precios, pierde cuota de

mercado en periodo de rebajas a favor de las cadenas espe-
C&A cializadas con productos mas de tendencia.
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H&M 85 tiendas en Francia . Cifra de negocios: 639 M €. Mas de
2 800 establecimientos en todo el mundo (22 paises) . Be-
neficio neto: 1,2 millardos €. Buscando aumentar su cuota y
segmento de mercado, el grupo ha lanzado una nueva divi-
sion: COS, con un posicionamiento de gama media-alta. Es el
primer anunciante textil con mas de 18 M € invertidos en pu-
blicidad. Destacan las colecciones temporales realizadas por
grandes disefiadores: Kart Lagerfeld, Stella McCartney y Vic-
tor & Rolf.

Zara (Grupo Inditex). Cifra de negocios: 8,2 millardos de euros.
(+22%) Beneficio neto: 1 millardo de euros . (+25%). 3 131
tiendas repartidas en 64 paises. 123 en Francia . Inditex ha
abierto 439 establecimientos en 2006. Por primera vez, las
ventas en Europa han sobrepasado las ventas de Esparia.
Mas de 200 aperturas de Zara son previstas para los proxi-
mos dos afios.

Cadenas discount especializadas en lenceria

Body One 39 boutiques en Francia . Producto: lenceria de dia y de ba-
fio. Posicionamiento: mujer de 25-35 afios , propone lenceria
a precios muy bajos. Cuenta con varios corners en los alma-
cenes Galeries Lafayette Y Printemps.

Soleil Sucré 37 establecimientos  repartidos por todo el pais. Buena rela-
cion calidad-precio. Sus productos son elegantes, con detalles
refinados, innovacion en los cortes, materias y colores. Es una
lenceria dirigida a mujeres seductoras de entre 25-35 afios,
con precios muy accesibles

Valege (Grupo Rafco). 10 boutiqgues en Francia, 2 en el extranjero.
Oferta: lenceria de dia y trajes de bafio. Productos de gama
baja. Segmentacién: mujeres de 25-50 afios
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El siguiente grafico muestra las cuatro principales cadenas de lenceria en Francia segun su
namero de establecimientos. En primer lugar se encuentra Etam Lingerie , lider absoluto del
sector con mas de 240 establecimientos. Seguido de Darjeeling (102) y Princesse Tam Tam
(86). Body One , la cadena que cuenta con precios mas bajos y asequibles posee 84 tiendas
repartidas en el pais.

Grafico 3.4:

Principales cadenas de lenceria segun el nimero de establecimientos.
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Circuitos de distribucién no especializados

Venta a distancia

La Redoute

3 Suisses

(Grupo Redcats, PPR). Presente en 17 paises, nueve de ellos en Europa. 76% de
su cifra de negocios la realiza en Francia . Lider de las empresas de venta a dis-
tancia, a pesar de sus esfuerzos realizados a través de catéalogo on line, esta per-
diendo cuota de mercado. A favor de establecimientos como La Halle. Las pérdidas
afectan sobre todo a la ropa interior. Como todas las empresas de venta a distan-
cia, La Redoute ve como su clientela es cada vez mas madura, sin hijos, pese a
sus esfuerzos por hacer mas atractiva su oferta.

Al igual que su principal competidor, 3 Suisses pierde cuota de mercado . La em-
presa se ha centrado en sus compradores rurales de clase media y en parejas sin
hijos. Sus ventas han caido en un 19% desde hace cinco afios con unas pérdidas
de 16 M £€.
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Gran distribucion

(Grupo Mulliez). Cifra de negocios: 34 990 M €. Inversion publicitar  ia: 113,5M €.
Cuota de mercado (en valor): 9,7%. Uno de los principales grupos de distribu-

cion en el mundo . Esté presente en 12 paises y dispone de 165.000 empleados .
Auchan cuenta con 346 hipermercados , 631 supermercados, 2027 pequefos

supermercados en el mundo, y también 121 hipermerca  dos en Francia. Esta
presente en Francia, Italia, Espafia, Portugal, Luxemburgo, Polonia, Hungria, Rusia,
Marruecos, China y Taiwan. En los ultimos afios vendié a operadores locales sus
inversiones en Mexico, Argentina y Estados Unidos (USA). El 80% de los hipermer-
cados Auchan dispone de un espacio dedicado a la ropa interior, donde los conjun-
tos de lenceria se presentan por temas y el 20% se renueva de manera regular. Los
espacios se decoran con parquet en el suelo y una iluminacion cuidada creando un
ambiente mas intimo. Esta presentacion favorece las compras de impulso. (Fuente:

Auchan Auchan).

Volumen de negocios: 82,1 M €. Segundo grupo mundial de la distribucion por

detras del americano Wal-Mart. A finales de 2007, poseia 7.906 almacenes en
propiedad y 14.991 incluyendo franquicias y socios, lo que supone un total de
16,899 millones de m2 de superficie comercial . Emplea a mas de a 490 000 asa-
lariados . Su cifra de negocios supone una progresion de 6,6% respecto al afio an-
terior. Pionero del concepto de hipermercado, esta también presente en otros for-
matos de la gran distribucién, esencialmente los supermercados y el hard discount.
El grupo explota otras marcas también a nivel internacional como Champion y Dia .
Cuota de mercado (en valor): 14%. Inversion publicitaria: 179,5 M €. Carrefour
basa su estrategia en el desarrollo de la marca Tex que representa el 40% de la
oferta. La lenceria supone el 23% de las ventas de confeccion femenina. Los repre-
sentantes dicen no verse tan afectados por la competencia de las cadenas de tien-

Carrefour das.

Volumen de negocios: 17,5 M €. El Grupo Casino (o Casino Guichard Perrachon)

es el segundo grupo de gran distribucion en Francia detras de Carrefour. Dedicado

sobre todo al alimentario. Su presencia es internacional. En el afio 2006 ha seguido

una politica por la que se ha liberado de activos considerados como no estratégi-

cos, desapareciendo de ciertos paises. El grupo Casino planea en los proximos

afos continuar con el desarrollo de sus circuitos de supermercado mediante fran-
Casino quicias. Inversion publicitaria: 37,7 M €.

Volumen de negocios: 29,375 M €. E.Leclerc es una cooperativa de comerciantes
y un signo de gran distribucién de predominio alimentario de origen francés. Agrupa
almacenes independientes de varios paises europeos que respetan las exigencias
de la organizacion. Es adherente de la central de compra europea Coopernic. Mar-
ca lider en el territorio nacional gracias a un 17,1% de cuota de mercado , su prin-
cipal competidor es Carrefour. Emplea a mas de a 100 000 personas . Posee un
parque de 443 hipermercados, 62 supermercados y 8 formatos hard discount.
Desde el afio 2007 esta estudiando la posibilidad de segmentar su oferta por estilos
y consagrar un espacio a minicolecciones y actualizaciones.

E. Leclerc
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Grandes superficies confeccion textil

(Grupo Mulliez).123 establecimientos en Francia . Cifra negocios: 700 Kiabi tiene

una politica muy agresiva a nivel promocional: méas del 45% de las compras son a

precio fijo. La clientela es mas acomodada y joven que la de sus competidores di-

rectos. La inversion publicitaria  de Kiabi ha disminuido ligeramente desde el
Kiabi 2006, alcanzando los 10 M €.

(Grupo Vivarte). 318 establecimientos en Francia . Cuota de mercado: 16%. La

Halle ha realizado una progresién menor que la del afio anterior. A pesar de sus 20

nuevos puntos de venta, la clientela ha realizado un nimero menor de compras.

Pierde su clientela mas fuerte (familias con adolescentes) pera progresa en familias

con hijos pequefios. La Halle tiene su propia emisora de radio. Sus inversiones pu-
La Halle blicitarias han aumentado en un 19%.

(Grupo Eram). 275 puntos de venta en Francia . Menos dinAmico que sus compe-

tidores. Es un establecimiento de periferia que capta a un mayor nimero de clien-

tes, principalmente por su implantacion rural. Su imagen percibida es menos buena

que los demés grupos textiles. Gemo ha disminuido su inversién publicitaria en
Gemo mas del 32%.

Grandes almacenes

(Grupo LVMH). Volumen de negocios: 350 M €, progresion de 6 % respecto al
afio pasado. Es el gran almacén mas antiguo del pais. Contrariamente a las Galeri-
as Lafayette y a Printemps, no dispone de almacén en provincias fuera de Paris,
por este motivo busca un medio de crecimiento alternativo y planean crear una
web en Internet con posibilidades de realizar compras on line. El objetivo es romper
las fronteras naturales del almacén destinandose a un objetivo mas amplio geogréa-
BonMarché ficamente, pero cuyo perfil siga siendo el mismo que la clientela actual.

Le

(Grupo Lafayette). Cifra de ventas del grupo: 4 956 M €, de los que un 34% co-
rresponden a Galerias Lafayette. El grupo esta presente en tres segmentos de
mercados: grandes almacenes con establecimientos como Galerias Lafayette y
BHV, los mercados urbanos: Monoprix y las financieras: Laser y Cofinoga. Dispone
de activos decisivos y competencias de primer nivel en moda, decoracion, belleza 'y
ocio. Dispone de implantaciones excepcionales en el centro de las grandes ciuda-
des con una comercializacion adaptada a las evoluciones urbanas y un peritaje en
la relacion cliente. Las Galerias Lafayette es lider de los grandes almacenes po-
see 59 establecimientos (10 000 m?) y planea inaugurar mas en los proximos
afios. Su buque insignia, situado en el bulevar Haussman de Paris ha progresado
Lafayette en un 11% en su cifra de ventas el afio pasado.

Galerias

(Grupo Pinault Printemps La Redoute). Cifra de ventas: 1 M €. Empleados: 5 000.

Posicionado como uno de los tres mas importantes grandes almacenes franceses

especializado en moda. Existen 22 almacenes Printemps en Paris y Francia. Fuera

de Francia, esta presente en Andorra y Tokio. Printemps pone en escena marcas

seleccionadas segun el estilo de vida y ofrece servicios personalizados, lo que le
Printemps permite colocarse como un verdadero prescriptor de moda.
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Al analizar los circuitos de distribucién no especializados, observamos cémo surgen en el
mercado marcas lideres que utilizan este tipo de via para llegar al cliente. En este sentido,
existen cuatro de especial interés por su impacto ya que representan una parte importante en
las compras de los consumidores y suponen una competencia directa para las cadenas es-
pecializadas.

Principales actores de la gran distribucion:

» Bestform: posee la coleccion de productos méas variada. En el afio 2008 intentara
ampliar su segmento de clientes, introduciendo innovaciones y por medio de una cam-
pafia de prensa activa.

+ Dim: la marca confirma su buen posicionamiento con + 2,1 puntos de cuota de mer-
cado en volumen y en valor. La nueva linea Osmose (creada en septiembre de 2007),
ha tenido un fuerte impacto en los resultados. Gracias a la campafia publicitaria que
se llevo a cabo en las dos primeras semanas de su lanzamiento, la empresa ha multi-
plicado por cuatro sus ventas. Para la primavera-verano 2008, la gama de lenceria
mas confortable del grupo, Smoothie, saldra a la venta.

» Passionata: al cierre del ejercicio de 2007, la marca anunciaba un 1% de crecimiento
respecto al aflo 2006. con 19% de ventas en valor.

* Variance: en el afio 2008 con motivo de su 30 aniversario, la marca multiplicara sus
operaciones comerciales en todos los establecimientos donde esta presente, reno-
vando sus valores iniciales de confort, moda y feminidad.

Gréfico 3.5: Cuota de mercado de las principales marcas en gran distribucion (en %)

2,3

=
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H Dim ®m Passionata ' Bestform = Variance

Fuente: IFM 2007

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Paris 38



EL MERCADO DE LA LENCERIA EN FRANCIA

2. ANALISIS CUALITATIVO

2.1. Estrategias de canal

Dependiendo de la gama del producto asi como del publico objetivo al que se dirija, se pue-
den plantear distintas estrategias.

Aparte de los distribuidores, especializados o no, en Francia podemos encontrar otras formas
de comercializar nuestros productos que pueden ofrecer ciertas ventajas al exportador espa-
fiol que no ofrecen los distribuidores.

» Agentes comerciales: personas fisicas o juridicas que se dedican a intermediar en
operaciones de comercio internacional , recibiendo a cambio una comision, pero sin
asumir el riesgo de las operaciones en que participa. Son profesionales independien-
tes, que actlan por cuenta ajena y organizan su actividad de forma autbnoma.

La figura del agente es muy utilizada para introducirse en el mercado francés porque
aporta las ventajas de su coste relativamente inferior al de otras vias de introduccién,
su buen conocimiento sobre el mercado y sector donde trabaja, etc.

* La implantacion: férmula mas compleja de internacionalizacion , aunque también
se constituye, en el largo plazo, como una de las més rentables . En efecto, la implan-
tacion, bien sea productiva o comercial, requiere una inversion inicial muy elevada en
la que pocas empresas pueden incurrir. Sin embargo, los resultados que se obtienen
con la implantacion comercial en el corto y largo plazo son muy superiores a los obte-
nidos por otras vias, ya que se consigue eliminar a los intermediarios y, ademas, per-
mite tener un control y conocimiento sobre el mercado mucho mayor. Para conseguir
superar el obstaculo de la fuerte inversién inicial necesaria se proponen varias formu-
las entre la que destaca la cooperacion empresarial.

La cooperacién empresarial: Consiste en el establecimiento de acuerdos entre dos o
mas empresas con el fin de abordar de forma conjunta los mercados exteriores com-
partiendo asi coste y riesgos comunes. Esta estrategia de cooperacion es especial-
mente Util en el caso de las PYMES cuyos recursos son muy limitados, pero que a su
vez, tienen una gran flexibilidad en la produccion lo que les permite complementar sus
ofertas. Ademas, la cooperacién empresarial puede ser especialmente efectiva en
aquellos casos donde alguna de las empresas asociadas ya actle o esté implantada
en algun mercado de destino.
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2.2. Estrategias para el contacto comercial

La seleccion de cada una de las vias de contacto comercial dependera del segmento al que
pertenece el producto fabricado, la capacidad de produccién y su experiencia en el contacto
con los diferentes tipos de canales.

» Implantacién en el mercado francés a través de sup  ropia red de distribucién:

- Tipo de empresas: empresas con un gran poder como las distribuidoras.

- Ventajas: redes propias de distribucion, control y comunicacion

- Inconvenientes: coste elevado

» Venta con marca propia:

Esta sigue siendo la via preferida por los exportadores espafioles. Entre los clientes se
encuentran, preferentemente, los establecimientos minoristas multimarca, aunque tam-
bién es posible vender a los grandes almacenes, venta por correspondencia y GSA.

Dentro de esta via de introduccion existen varias modalidades:
- Venta directa:

» Ventajas: mayor margen comercial, diversificacion de riesgos, pluralidad de
clientes control directo del mercado.

* Inconvenientes: ventas de pequefias cantidades, que dificultan la gestién de
stocks, encarecen el transporte, numerosos interlocutores y aumento de ries-
gos de los impagados.

- Existe también la figura del mayorista o distribuidor especializado:

» Ventajas: un Unico interlocutor, conocimiento del mercado, compra de cantida-
des importantes facilitando la gestidén de stocks y la minimizacion de los costes
de transporte y eliminacion de los costes de distribucidn y del riesgo de cobro.

» Inconvenientes: pérdida de contacto con el mercado y ningan poder de in-
fluencia en los margenes aplicados por el distribuidor.

> Venta con marca de distribuidor:

e Tipo de empresas: empresas sometidas a una competencia feroz y a la impo-
sibilidad de desarrollar una politica de marca propia

* Ventajas: pocos riesgos a la hora del cobro, volumen de pedidos importante

* Inconvenientes: cumplimiento de los requisitos para la “referenciacion” (capa-
cidad productiva, calidad, entrega, logistica y servicios), fuerte dependencia
respecto al distribuidor, margenes comerciales muy reducidos, adaptacion del
producto a los deseos del distribuidor.

» El agente comercial o representante de comercio:

Es un intermediario que realiza una labor comercial para introducir un producto en un
mercado nuevo, maduro y muy competitivo como el francés.
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* Ventajas: conocimiento del mercado, cartera de marcas compradoras, cumpli-
miento de las exigencias de calidad que requiere el mercado, gestiéon de con-
diciones de pago seguras para el vendedor, utilizacién de la lengua francesa,
entrega de la informacion al comprador, gestién de la logistica

* Inconvenientes: comision media del 5% al 15%, aunque en algunos casos este
porcentaje es superior al 15%.

2.3. Condiciones de acceso

Los numerosos textos de ley y normativas votados en el campo de la distribucién tienen como
objetivo equilibrar las relaciones entre las distintas categorias de actores: proveedores, distri-
buidores, grandes superficies y comercios independientes.

Es importante destacar la reglamentacion que afecta al comercio:

» Ley Galland : Ley 96-588, del 21 de junio de 1996, sobre la lealtad y el equilibrio de
las relaciones comerciales, entro en aplicacion el 1-1-97 y afecta sobre todo al dere-
cho de la competencia.

El objeto de esta ley consiste en el establecimiento de medidas para evitar las ventas
a pérdida, precios bajos y abuso de dependencia econémica

Principales puntos de esta ley:

1- la clarificacion de aquello que debe incluir cada factura, es decir, la transparencia
de la misma.

2- la regulacion precisa de la venta a pérdida y el incremento notable de su régimen
de sanciones.

3- laintroduccion del concepto de “precio abusivamente bajo” sujeto a sancion.

4- la regulacion de ciertas practicas restrictivas (entre ellas: el rechazo de venta se
convierte en licito a condicién de que no sea discriminatorio; la diferenciacion abu-
siva y el abuso de poder dominante).

5- la definicion de lo que debe entenderse por “cooperacién comercial”.

» Ley Raffarin , ley relativa al desarrollo y promocién de comercio y del artesanado, ley
96-603 de 5 de julio de 1996, de la defensa del urbanismo comercial.
La ley Raffarin pretende proteger al pequefio comercio; defender el empleo y reequili-
brar el comercio del centro de la ciudad y de la periferia. Para ello modifica, incremen-
tandolos, los criterios en los que deben basar sus decisiones tanto las Comisiones
Departamentales de Equipamiento Comercial (CDEC) como la Comisién Nacional de
Equipamiento Comercial (CNEC) introduciendo, entre ellos, el criterio del empleo, v,
en menor grado, el del medio ambiente.

La medida mas espectacular de la ley es la bajada o endurecimiento del umbral a par-
tir del cual toda creacién o ampliacion de un almacén o conjunto comercial debe so-
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meterse a autorizacion previa. La ley Royer de 1973 establecia la necesidad de tal au-
torizacién a partir de los 1.000 m?, en las ciudades de menos de 40.000 habitantes, y
de los 1.500 m2 en las de poblacion mayor a la citada. La ley Raffarin, baja dicho um-
bral a 300 m? y establece la encuesta publica para los proyectos de mas de 600 m?.

» Nueva Ley de Regulaciones Econdmicas de mayo del 20 01: Entre las mdltiples

modificaciones de la reglamentacién econémica y comercial introducidas por la nueva
Ley de regulaciones Economicas de mayo del 2001, una de ellas se refiere a los pla-
Zos de pago, recogida en el articulo 53, que estipula que en la factura debe indicarse
la fecha de pago de la misma, las condiciones de descuento en caso de pago antici-
pado, asi como el tipo de interés de penalizacion en caso de un pago posterior al fija-
do en la factura.
Salvo disposiciones contrarias acordadas por las partes, el pago debe efectuarse en
los 30 dias posteriores a la entrega de la mercancia o servicio. Si la factura no es
abonada en el plazo estipulado, empiezan a correr intereses de demora cuyo tipo de
interés serd el legal incrementado en un 50%. Las penalizaciones por demora se abo-
nan automaticamente sin que el acreedor tenga que solicitar el pago de las mismas.

Si el plazo de pago supera los 45 dias, el comprador debe remitir al vendedor una le-
tra de cambio de forma automatica, sin que tenga que solicitarla el vendedor, corrien-
do con los gastos de la misma.

Esta ley, se aplica al comercio dentro del limite territorial de Francia. En los contratos
internacionales, es probable que al igual que se puede escoger de comun acuerdo el
tribunal competente, las partes puedan acordar los plazos de pago, sin embargo, es
evidente que nada impide al vendedor extranjero el acogerse a esta ley y solicitar los
mismos plazos de pago que los aplicables por sus competidores franceses. Seria la
posicion mas favorable para el vendedor espafiol ya que éste respetaria en todo mo-
mento la ley francesa lo que ademas le permitiria cobrar en un plazo menor.

» Normativa sobre el etiquetado de productos textiles : Obligatoriedad de traduccion
al francés: segun la ley n°94/665, de 4 de Agosto, cualquier etiqueta, catalogo, folleto,
prospecto, certificado, factura... de un producto o servicio debe estar redactado en
francés. Se admiten las menciones en otras lenguas siempre que la redaccion en
francés no se vea menoscabada.

» Composicion de los productos textiles: Principio basico del etiquetado: se prohibe
toda publicidad que induzca a error entre los consumidores acerca de la naturaleza,
composicion, origen, precio, condiciones de utilizacion... de cualquier producto o ser-
vicio (Art. L.121-1 - Cédigo del Consumo).

- Tipos de etiquetas:

a) obligatorias: la composicion y el precio (en el caso de productos ex-
puestos a la venta).
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b) facultativas, pero utiles: cuidado de la prenda, origen, talla o certifi-
cado de calidad.

c) comerciales: marca comercial.

» Etiqueta de composicidén: tiene caracter obligatorio. Segun estas normas la compo-
sicion debe sefialarse mediante caracteres tipogréaficos idénticos, facilmente legibles.
No se permiten las abreviaturas y no se exige un tipo concreto de etiqueta. La marca
y la razén social pueden afadirse a la composicién. Cualquier otra mencién debera
incluirse de manera separada de la composicion. La indicacion de la composicion de-
be figurar en los documentos comerciales de acompafiamiento (normativa aplicable:
Decreto n°88/480, de 2 de Mayo de 1988)

» Etiquetado de cuidado de la prenda: los simbolos sobre el cuidado de la prenda
son facultativos. Los fabricantes no estan obligados a informar al consumidor sobre
las recomendaciones de uso, pero son responsables en el caso de que la etiqueta in-
duzca a error.

» Etiqueta de origen: una ley de 1986 determina la no obligatoriedad de indicar el ori-
gen del producto salvo indicacién manifiesta que conduzca a creer que la prenda ha
sido fabricada en otro pais. Esto es especialmente importante en el caso de prendas
importadas de un tercer pais por un pais miembro de la U.E. y que adoptan la marca
del pais miembro, con lo que el consumidor desconoce el verdadero origen de la
prenda. en el caso de indicar el pais de origen, se admiten las menciones “fabriqué
en”, “made in”. También esta admitida la mencién “made in U.E.”.

» Marcas comerciales: no existe ninguna disposicion sobre la denominacién comercial
de las prendas salvo la obligacion de respetar el derecho de marcas registradas. Se
prohibe cualquier marca comercial que induzca al consumidor a creer en el origen
francés de la prenda.

» Etiquetas de calidad: hay que diferenciar entre los certificados de producto, tipo NF
(conformidad con las normas francesas), GARANTISS (conformidad especifica de los
anoraks)... y las marcas de garantia, tipo WOOLMARK.
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2.4. Condiciones de suministro

Las compaiiias francesas se esfuerzan en proponer nuevas prestaciones y servicios. A parte
de una atencion personalizada en el lugar de compra, asi como la facilidad para la devolucién
de los productos, la tecnologia es la nueva baza de las empresas mas sofisticadas.

Internet es una herramienta que utiliza mas el publico francés, las razones que aportan son;
el precio que presenta una reduccion mayor que en las tiendas, evitan las aglomeraciones,
evitan desplazarse hasta las diferentes tiendas, a las que acceden con solo un clic desde su
casa, asi como disfrutar de una oferta mas amplia que en las tiendas tradicionales.

En cuanto a los lotes, estos productos suelen venderse de manera individual. La excepcion
la encontramos en los grandes almacenes alimenticios donde se pueden vender los articulos
en packs de 2 o 3 unidades.

El surtido que se puede encontrar es muy amplio a lo largo de toda la geografia francesa.
Dependiendo al lugar donde se dirija encontrara una gama mas o menos amplia. Asi, en los
grandes almacenes especializados o cadenas especializadas, tanto los precios como la linea
tienen una amplia variacion. No pasa lo mismo en los grandes almacenes alimenticios donde
el cliente busca un producto con precio asequible frente a calidad.

2.5. Promocién y publicidad
Existen diversos medios de promocionar y publicitar los productos, en Francia destacan:
* Marketing directo
* Promociones en el punto de venta
» Eventos
* Relaciones publicas
* Internet
* Radioy television

e Prensa

Los lanzamientos de nuevos productos se acompafian normalmente de campafias publicita-
rias de envergadura: publicidad en medios de comunicacion como television, prensa escrita y
carteles, etc.

Para incrementar las ventas y atraer nuevos clientes, cada vez son mas las marcas que op-
tan por una estrategia en los puntos de venta y realizar ofertas promocionales en el lugar de
venta, como por ejemplo, en San Valentin, o con ocasion del dia de la madre.

2.6. Tendencias de la distribucion

Durante los Ultimos veinte afios el sector de la confeccién en general ha sufrido profundos
cambios. La llegada en los afios 80 de un nuevo tipo de distribuidores: las cadenas especiali-
zadas, la concentracién de la distribucidon organizada, las consecuencias de la globalizacién,
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la_intensificacion de la competencia y el estancamiento de la demanda han generado grandes
cambios en la estructura de la distribucion asi como en la organizacién del sector textil.

En Francia, el comercio minorista independiente ha tenido que hacer sitio a la distribucion ra-
cionalizada de las cadenas de tiendas y grandes superficies especializadas. Estas nuevas
redes, que proponen precios muy competitivos se apoyan en sélidas estructuras informéticas,
logisticas, acciones de gestion y publicidad que los minoristas no pueden desarrollar. Asi, el
comercio minorista mas disperso y con poca influencia se ha sustituido por una distribucion
poderosa y concentrada.

Mientras que la antigua organizacion del sector permitia a los fabricantes imponer su légica
de oferta y dominar el mercado, la llegada de nuevos actores ha modificado las reglas del
juego y en la actualidad el sector estd dominado por la distribucion . Actividades como la
integracion de funciones o la supresion de intermediarios han permitido a los distribuidores
ganar tiempo y reducir los costes.

En este contexto de cambio, los fabricantes tienden cada vez més a encargarse de la dis-
tribucion de sus propios productos gracias a la intermediacion de sus redes en los puntos de
venta, que controlan directamente (en el caso de las sucursales) o a través de franquiciados.

Esta estrategia permite a los fabricantes marcar las diferencias frente a las cadenas especia-
lizadas de distribucion que han invadido el mercado francés.

La competencia exacerbada de las importaciones provenientes de los paises con costes sa-
lariales reducidos ha influido en gran medida en el nuevo panorama de la distribucién. Algu-
nos fabricantes se han convertido en subcontratadores y se han desentendido de la produc-
cién, conservando Unicamente la creacion-concepcion de productos para consagrarse a la
distribucion.

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Paris 45



EL MERCADO DE LA LENCERIA EN FRANCIA

=  ANALISIS DE LA DEMANDA

1. TENDENCIAS GENERALES DEL CONSUMO

1.1. Factores sociodemogréaficos

Los factores sociodemograficos constan de cinco puntos principales:

Poblacién: El 1 de enero de 2007, Francia contaba con una poblacion de 63,392 mi-
llones de habitantes. El excedente natural se aproxima a 300 000, cifra que no se re-
petia desde hace treinta afios. A pesar del nUmero de nacimientos constatados en
2006 (830 900), el envejecimiento de la poblacion francesa perdura: 10,3 millones de
personas tienen mas de 65 afios y representan el 16,2% de la poblacion total, frente al
14% que suponian en 1994. Los menores de veinte afios han alcanzado los 15,8 mi-
llones, es decir, un cuarto de los franceses.

El 1 de enero de 2006 habia censadas en el seno de la Union Europea 463,5 millones
de personas. Francia es el segundo pais mas poblado por detras de Alemania (82,4
millones) y delante del Reino Unido (60,4 millones) e Italia (58,8 millones).

Estructura familiar: Como consecuencia del doble efecto de crecimiento y envejeci-
miento continuado de la poblacién, habrd de media 159 000 hogares mas cada afio de
aqui a 2030. Debido al desafecto relativo de los franceses con los modos tradicionales
de cohabitacién, el numero de personas por hogar disminuye constantemente: en
2005, 71% de los hombres y el 74% de las mujeres vivian en pareja, frente al 83 y
85% respectivamente del afio 1982. Las generaciones mas jovenes optan por una vi-
da de soltero, mientras que la tasa de divorcios no deja de crecer.

Por otro lado, la independencia econémica de la mujer juega un papel desfavorable en
la vida en pareja (8,7% de las mujeres viven solas, frente al 4,5% en 1982). Si estas
dos grandes tendencias se mantienen, en el horizonte del afio 2030, el nUmero de
hogares podra aumentar de 22,9% a 25,4% y la proporcion de personas que vivan so-
las llegara a un 22,1% (actualmente suponen un 20%).
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Proyeccion demogréfica: suponiendo que las tendencias demogréficas actuales se
mantengan, Francia metropolitana contara con una poblacion de 70 millones de habi-
tantes en el afio 2050, es decir 9,3 millones mas que en 2005.

Contrario a las proyecciones de 2001 que estimaban una poblacion de 64 millones de
habitantes en 2050, las que se llevaron a cabo en julio de 2006 prevén una estabiliza-
cion de la poblacion francesa a largo plazo: un indice coyuntural de 1,9 hijos por mu-
jer, un saldo migratorio de 100 000 personas por afio y una poblaciéon de menos de 50
afos estacional.

Natalidad y mortalidad: con una cifra record de 830 900 nacimientos en 2006, Fran-
cia se mantiene junto a Irlanda como el pais méas fecundo de Europa. Cerca del 53%
de los recién nacidos tienen una madre de 30 afios a més. La edad media para la ma-
ternidad se sitda en torno a los 29,8 afios en lugar de los 28 de hace diez afios.

En cuanto a las defunciones, han disminuido en un 1,3% hasta establecerse en 513
100 personas. Un descenso que afecta mas a las mujeres (- 1,7%) que a los hombres
(- 1%). La esperanza de vida se sita en 84 afos para la mujer y 77 para el hombre.

Reparto por regiones: segun los resultados de diferentes encuestas recientes
(2007), parece que los movimientos migratorios internos acenttan las disparidades
entre las regiones y los departamentos del pais.

La poblacion del atlantico y sur mantiene un crecimiento fuerte mientras que las regio-
nes del norte y noreste disminuyen. En la localidad de Paris no existe una evolucion
homogénea. Las migraciones residenciales estan fuertemente relacionadas con las
distintas fases del ciclo de vida de los individuos: los mas jovenes abandonan las
areas rurales en la basqueda de su primer empleo, el nacimiento de los hijos conduce
a lugares de residencia amplios y, por ultimo, las personas en su jubilacién prefieren el
medio rural al urbano.

Grafico 4.1: Reparto de la poblacién por municipio y nimero de habitantes (en %
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Fuente: Le marketing Book, Francia 2007
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1.2. Factores econdmicos

- Poblacion activa: entre 1999 y 2005 se han observado los cambios siguientes: femi-
nizacién, mayoria de personas con carrera universitaria, envejecimiento con un 10%
de activos mayores de 55 afios, frente al 7% a finales de los 90, estabilizacion del
tiempo parcial de trabajo con una disminucion entre las mujeres (29% contra 31%), el
paro afecta particularmente a los jovenes, con carrera universitaria (en menor medida)
o sin ella 'y a los extranjeros residentes en Francia.

En 2007, la cifra de poblacion activa de Francia alcanzé los 28,2 millones de perso-
nas. Segun las proyecciones esta cifra sera de 28,3 para 2008 y de 28,5 para 2009.

- Desempleo: en 2007, las estadisticas relativas al desempleo en Francia fueron objeto
de continuos debates por las disparidades entre las dos fuentes de informacion: las
estadisticas de Eurostat y las de la investigacion de empleo del INSEE. Segun las ci-
fras del 5 de abril de 2007 ofrecidas por el INSEE la tasa de paro permanecio estable
en el afio 2006, con 9,8% de media anual de la poblacién activa. Pero en noviembre
de 2007, Francia decidié modificar su forma de calculo del paro (segun la definicién de
la Organizacion Internacional del Trabajo, OIT) y ahora publica trimestralmente su en-
cuesta. En el dltimo afio ha registrado un descenso muy significativo de su tasa de pa-
ro. Si en el cuarto trimestre de 2006 la tasa de paro se situaba en un 8,4% de la po-
blacién, en el cuarto trimestre de 2007 fue de un 7,5% para la Francia metropolitana,
es decir, 2,1 millones de personas . La cifra para el total de Francia, incluyendo los
departamentos y territorios de ultramar es ligeramente superior, un 7,8% de la pobla-
cion activa.

Sin embargo, la cifra de personas que no trabajan, pero que desean trabajar, estén o
no disponibles en las siguientes dos semanas a la encuesta es de 2,7 millones. Y de
los que no poseen un empleo, un 5,6% estan en lo que se llama situacion de subem-
pleo, es decir, 1 400 000 personas.

La tasa de empleo de las personas entre 15 y 64 afios es de 64,8% y la tasa de activi-
dad de 70,1%. La tasa de empleo aumenta desde mitad del 2006, tras haber dismi-
nuido ligeramente a lo largo de todo el afio 2005.

Tras dos afos de descenso ininterrumpido del paro y la creacién de 350 000 puestos
de trabajo en el 2007, se estima que en el 2008 se mantendr& la tendencia y se crea-
ran 95 000 puestos de trabajo suplementarios en el curso del primer semestre, por lo
que el paro deberia estabilizarse alrededor de 7,5% de la poblacién activa.

La tasa de desempleo en Francia es sensiblemente mas elevada que en los paises
vecinos. En 2006, Italia y Espafia tuvieron una tasa de desempleo inferior al tipo fran-
cés, (desde 1970 sucedia lo contrario.)
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Tabla 4.1: Principales indicadores de la economia francesa: empleo y tasa de paro

PRINCIPALES INDICADORES 2005 2006 2007

ECONOMICOS

EMPLEO Y TASA DE PARO

Poblacién (x 1.000 habitantes) 62.445 62.818 63.195 63.573
Poblacion activa (x 1.000 habitantes) 27.518 27.639 27.929 n.d.
% Desempleo sobre poblacion activa 9,3 9,4 8,8 7,9

Fuentes: INSEE, OCDE

1.3. Distribucion de la renta disponible

Segun datos del Eurostat, el PIB per capita francés en paridad del poder adquisitivo en 2007
fueron 27.200 euros, 1.100 euros mas que el afio anterior . La prevision para el 2008 son
27.800 euros y para el 2009, 28.700. En el 2007 el PIB per capita espafiol segun la misma
fuente fueron 25.900 euros, 27.600 para la UE 15y 25.700 la UE 25.

Desde hace algunos meses, la cuestion del poder adquisitivo  de los hogares franceses se
ha convertido en debate. Asi se manifestd en los numerosos movimientos sociales que tuvie-
ron lugar en el mes de noviembre de este afio. La mayor sensibilidad a esta cuestion se ex-
plica en parte por la reciente aceleracion de la inflacion, debido al petroleo y los precios de las
materias primas agricolas. Las inquietudes de los hogares parecen traducir problemas vincu-
lados a la progresion de la renta, por lo tanto a la debilidad de la actividad econémica de
Francia.

El indicador macroecondémico elegido generalmente para medir el poder adquisitivo francés
es la renta disponible bruta de los hogares. Se trata de la cantidad de bienes y servicios que
se pueden adquirir (consumo por hogar). En el periodo 2002-2004, la progresion de la renta
por familia sufrié un retroceso por la degradacion del mercado de trabajo y el freno al creci-
miento. Pero a partir de 2006, la reanudacién del empleo mejoré la situacién econémica de
los hogares.

Actualmente, la poblacion francesa aumenta, y el nUmero de hogares crece a causa del enve-
jecimiento de la poblacién y las nuevas tendencias en las estructuras familiares. El crecimien-
to de los hogares unipersonales hace que el poder adquisitivo registrado por hogar disminu-
ya.

Por otro lado, Francia es especialmente sensible al euro , la incorporacién de la moneda uni-
ca comun ha afectado mucho al pais. Mientras la inflacion medida por el indice de los precios
al consumo permanecia estable, la inflacion percibida por los hogares crecié de manera alar-
mante en 2002. Este desfase se explica por el hecho de que los precios de algunos bienes
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consumidos regularmente por los hogares, pero cuyo peso en el indice de los precios es bajo,
aumentaron mucho (pan, café, tabaco, gasolina, etc.).

En cuanto a cifras, el INSEE establecié en +2,7% en su nota de coyuntura de 2007 el progre-
so del consumo de los hogares en el afio 2006. (+2,2% en 2005). Contrario al afio anterior
donde los franceses habian ahorrado menos para gastar mas. En 2006 la tasa de ahorro se
mantuvo estable (14,9% en 2006, 15% en 2005).

Tabla 4.2: Principales indicadores de la economia francesa: PIB e Inflacion

PRINCIPALES INDICADORES 2004 2005 2006 2007
ECONOMICOS
PIB
PIB (M€ a precios corrientes) 1.660.189 1.717.921 1.791.956 1.868.080
Tasa de variacion real (%) 2,3 1,7 2,2 1,9
Tasa de variacion nominal (%) 4,1 3,5 4,3 4,2
INFLACION
Media anual (%) 2,1 1,8 1,6 15
Fin de periodo (%) 2,1 15 15 2,6

Fuentes: INSEE, OCDE

Tabla 4.3: Evolucién del consumo, precio y renta disponible (en %)

EVOLUCION CONSUMO, RENTA Y PRECIO

ANOS 2005 2006 2007
Gasto consumo hogares + 2,6 +2,2 +2,7

(en volumen)

Precio al consumo +1,6 +1,8 +1,2
Renta disponible bruta de los +2,5 +1,3 +2,7
hogares

Fuente: Nota de coyuntura INSEE 2007
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Grafico 4.2: Evolucion del consumo por hogar (en volumen en %)

Fuente: INSEE 2007

Grafico 4.3: Evolucion del consumo por hogar destinado a la confeccion (en volumen

en %)
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Fuente: INSEE 2007
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1.4. Tendencias sociopoliticas

Francia es una Republica parlamentaria que se rige por la Constitucién de la V Republica,
aprobada por referéndum el 28/9/1958. La Constitucion prevé un Parlamento bicameral: la
Asamblea Nacional consta de 577 diputados, elegidos por un periodo de cinco afios en su-
fragio directo, por un sistema mayoritario a dos vueltas; el Senado cuenta con 238 miembros,
con mandato de nueve afos y se renueva por terceras partes cada tres afios.

El Presidente de la Republica es elegido por sufragio universal para un periodo de cinco
afnos. El Presidente nombra al Primer Ministro, de acuerdo con la mayoria de la Asamblea,
preside el Gabinete y los Consejos de Ministros, es Jefe de las Fuerzas Armadas y firma los
Tratados Internacionales. El Presidente puede convocar referéndum, disolver la Asamblea
Nacional y, en casos de emergencia, asumir poderes especiales.

Diversos 6rganos colegiados actian con independencia funcional del Gobierno: la Commis-
sion National de I'Informatique et des Libertés, Conseil Supérieur de I'Audiovisuel, Commis-
sion des Opérations de Bourse y Conseil de la Concurrence. La administracion periférica se
organiza entorno a la Prefectura como méxima representacion del Ejecutivo en cada depar-
tamento y en las direcciones departamentales y regionales de los ministerios.

El sistema judicial en Francia presenta una estructura jerarquica “piramidal”. En la cuspide se
encuentran la Cour de Cassation, (Tribunal Supremo) y el Conseil Constitutionel (Tribunal
Constitucional), el Tribunal des Conflits y el Conseil d’Etat.

Descendiendo en la piramide judicial estan las 37 Cours d’Appel (Audiencias) y, en la base
los juzgados de primera instancia: Tribuneaux de grande Instance o, para casos de menor
importancia, Tribuneaux d’Instance, los Tribuneax de Commerce, para asuntos mercantiles y
los Conseils de Prud’hommes, para asuntos laborales.

- Principales municipios o unidades administrativas de Francia:

» La commune o municipio es la mas antigua de las divisiones administrativas territo-
riales y también la que se encuentra en la base de la piramide de la estructura jerar-
guica, administrativa y politica. Es heredera de la “parroquia”, unidad de base para el
ejercicio del poder religioso. EI nimero de comunas en Francia es, hada menos que
de 36.000.

» El departamento es la unidad administrativa nacida en el periodo revolucionario, co-
mo integradora de la administracién periférica. El Prefecto nombrado por el Gobierno
es la maxima autoridad departamental.

» Las regiones fueron creadas en 1955, en pleno periodo de “planificacién indicativa”,
agrupando varios departamentos. Han ido adquiriendo mayores competencias con la
creacion de los Consejos Regionales y, en 2003, asumiran otras nuevas cuando entre
en aplicacion la nueva ley de descentralizacion.

Frente a la gran concentracion de poderes y competencias de Paris, las competencias y po-
deres de las restantes colectividades locales son todavia muy débiles. Si se comparan los
presupuestos de las regiones mas importantes en diversos paises de la UE se puede deducir
el escaso peso que todavia tienen en Francia.
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1.5. Tendencias culturales

El perfil de los ciudadanos franceses y su comportamiento determina las tendencias cultura-
les en el consumo de ropa interior.

La lenceria femenina _no deja de ser una manifestacién externa de la personalidad y el esta-
do animico de la mujer. Las francesas siempre han sido pioneras en jugar con el arte de la
seduccion, femeninas y sensuales son en su mayoria grandes compradoras de moda y lence-
ria (segundas consumidoras mundiales por detras del Reino Unido con un gasto medio anual
de 99 euros). Se distinguen por utilizar una ropa interior seductora y romantica, con numero-
sos encajes y bordados.

Teniendo en cuenta que actualmente, el 75% de la motivacion de compras de sujetadores y
bragas, se basa en la comodidad que se traduce en elasticidad y en suavidad, la lenceria
francesa esta dominada por dos estilos: sofisticado y confortable:

» Sofisticado: mezcla encajes y bordados transparentes y ligeros. Son los materiales
preferidos por las francesas. Los estampados y plisados también se emplean y sirven
para crear un efecto sutil de volumen. Esta tendencia responde a unos criterios de
feminidad y formas, exigidos por el 25% de las consumidoras. El 13% de las mismas
exigen ademas estar sexys a cualquier precio. Este requisito de imagen ha conllevado
numeras innovaciones en materia de produccion, lo que explica la invasion en las
prendas de elastano, lycra y la utilizacién generalizada de la microfibra.

» Confortable: tiene como principal publico a mujeres adolescentes (12-25 afios), quie-
nes buscan un estilo méas confortable con materiales como el algodon (tejido mas utili-
zado), pero sin que ello suponga renunciar a una cierta sensualidad por lo que no solo
se declina en formas bésicas.

En el segmento masculino __ ha aparecido un nuevo perfil de hombres que se interesan por su
fisico y por la moda. La preocupacion por su apariencia les ha llevado a prestar mas atencion
a su vestuario y, con ello, a los accesorios, como la ropa interior. Esto se traduce en que cada
vez sean mas los hombres que compren por si mismos y no sus mujeres o madres. (Com-
pran 4,8 articulos y gastan 20 euros de media anual).

El calzoncillo es el producto més solicitado (56% del gasto en 2005) aunque pierde peso a fa-
vor de los boxers (30% del gasto en ropa interior).

Para el publico masculino el primer criterio de compra es la comodidad seguido de la calidad.
En este sentido las marcas juegan un papel importante y fundamental en la decision final de
compra.
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1.6. Tendencias legislativas

El 1 de enero de 2005, el fin del Acuerdo sobre el Textil su-
primi6 las restricciones cuantitativas a la exportacion de
: todos los paises miembros de la Organizacion mundial del
DE IMPORTACION Comercio, OMC. Puesto en marcha en 1974 este acuerdo
protegia a las industrias locales del efecto de las importa-
ciones masivas de productos textiles que provenian particu-
larmente _de China. Este acuerdo autorizaba a diferentes
paises a establecer una politica de cuotas de importacién de
productos textiles. En 1994 fecha de creacion de la OMC,
solo los EEUU, Canadd y la UE practicaban todavia este ti-
po de politicas restrictivas.

El acuerdo de adhesion de China a la OMC (2001) introdujo
una clausula de proteccion que autorizaba medidas pro-

: teccionistas sobre el textil si las importaciones ¢ hinas
DE PROTECCION aumentaban de manera constante . Consistia en una limi-
tacion de la subida de importaciones a 7,5% (respecto a los
doce meses precedentes) hasta el afio 2008.

FIN CUOTAS

LA CLAUSULA

La industria textil europea después de haber constatado una
subida extraordinaria de las importaciones de productos
chinos que provoco una bajada en los precios, decidi6 esta-
blecer una clausula proteccionista sobre 12 categorias de
productos.

El 6 de abril de 2005, la Comisiéon Europea definié los con-
ceptos de dicha clausula:

- “Niveles de alerta” por productos en funcion del vo-
lumen de las importaciones chinas y de la cuota de
mercado de China en dicho producto. De esta mane-
ra cuando las importaciones de textil chinas aumen-
ten de 10 a 100% respecto al afio 2004, se podra
abrir un expediente.

- En el marco del expediente, se analizardn de manera
informal los problemas de las partes implicadas en
Europa (21 dias) y en China (60 dias).

Si dicha investigacion no diese resultado, el expediente se
haria oficial y se consultaria a los estados miembros para
reinstaurar una clausula de proteccion.

EL ACUERDO DE SHANGAI

(2005) Restablecio las cuotas a 10 categorias de productos

Oficina Econémica y Comercial de la Embajada de Espafia en Paris 54



EL MERCADO DE LA LENCERIA EN FRANCIA

Desde el 1 de enero de 2008 y como estaba registrado en el
1 DE ENERO DE 2008 acuerdo de Shangai, la UE suprimi6 las restricciones de los
productos asiaticos y sobre todo chinos. Para evitar lo ocu-
rrido en 2005, la transicion ha de ser progresiva  hasta fi-
nales del afio 2008 mediante un sistema de vigilancia lla-
mada la “doble verificaciéon”. Este Gltimo se aplica a 8/10 ca-
tegorias de productos y especialmente a los sujetadores.

PRINCIPALES TEXTOS DE - 1 enero 2005
LEY

- 6 abril 2005

- 10 junio 2005: acuerdo de Shangai

- Nuevas cuotas en 10 categorias de productos
- 31 diciembre 2007: fin del acuerdo

- 1 enero 2008: supresion de las cuotas

- “Doble verificacion”: en 8 categorias de productos

TEXTOS QUE AFECTAN - Ley Raffarin
A LA - Ley Galland
DISTRIBUCION

TASA EMMAUS Esta tasa tiene como objetivo financiar el reciclaje de pro-
ductos textiles usados. Los productores e importadores de
textil estéan llamados a contribuir donando a las asociaciones
caritativas 0,01 euros por producto vendido o de realizar
ellos mismos el reciclaje y el tratamiento de desechos.

Fecha de adopcion: noviembre 20006
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2. ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

2.1. Habitos de consumo

El consumo fue globalmente estable en 2007 (+0,2%). Pero esta situacion enmascara cier-
tas disparidades: se ha producido una disminucién en el volumen de compra de lenceria fe-
menina y por el contrario, una mejora del mercado masculino con un crecimiento particular-
mente fuerte (en volumen) en el segmento de articulos como calzoncillos y boxers.

(La previsién de consumo por hogar para el afio 2008 es de - 0,5% en volumen).

Tabla 4.4: Cifras claves del consumo por hogar

INDICADORES CLAVE 2007

Consumo por hogar 8 547 M de euros
Crecimiento en valor 0,4%
Crecimiento en volumen 0,2%

Precio al consumo 0,2%

Precio a la produccién 0,8%

Prevision de consumo - 0,5%

(2008)

Fuente: Fédération francaise de la lingerie

De manera general las mujeres han privilegiado la calidad a la cantidad en las compras efec-
tuadas durante el afio 2007, esta valoracion se explica por la preferencia de articulos a precio
elevado. Aun asi cerca del 75% de los productos consumidos corresponden a ropa interior
femenina y el 23% restante, a ropa interior masculina.

Grafico 4.4: Consumo ropa interior por sexo

23%

—

75%

= Ropa interior femenina ® Ropa interior masculina

Fuente: Fédération francaises de la lingerie.
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- Habitos de consumo segun el segmento:

> Segmento femenino: En 2007, la cifra de ventas de lenceria fue de 2,6 mil millones
de euros (+ 1,3% en valor comparado al 2006).

El porcentaje del gasto en lenceria sobre el conjunto de productos textiles registra un
ligero aumento: un 19% en 2007 frente a un 18,8% en 2006.

El articulo més apreciado son los sujetadores que representan un 42,7% de los gastos
de lenceria. A tener en cuenta, la reduccion de la parte relativa de las bragas, tangas y
culottes en los gastos de lenceria: un 31,1% frente a un 32,4% en 2006.

En consumo en prendas de vestir de noche sigue siendo estable con 14,2%. Una
francesa adquiere por término medio mas de dos sujetadores, algo mas de cinco bra-
gas, culottes o tangas al afio y un articulo de ropa de noche cada 15 meses.

Grafico 4.5: Consumo ropa interior femenina por segmento

B Sujetadores

43%

m Bragas, tangas y

culottes
Ropa de noche

Otros

Fuente: Fédération Frangaise de la Lingerie, 2007.

» Segmento masculino: _ tras afios de caidas en las ventas como en el 2005 y 2006, el
2007 se ha caracterizado por un aumento en el consumo.

En cuanto a productos, los calzoncillos contindan siendo lideres en el mercado, aun-
gue los boxers cada vez ganan mas adeptos entre el pablico francés sobre todo entre
20-30 afios.

Grafico 4.6: Consumo ropa interior masculina por segmento
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&
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53% Camisetas interiores
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Fuente: Fédération Frangaise de la Lingerie, 2007.
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Tabla 4.5: Indicadores del andlisis de habitos de consumo por hogar

CONSUMO
HOGARES

ROPA
INTERIOR

PRECIOS
AL CONSUMO

ROPA
INTERIOR

Fuente: XERFI

+0,8%
(valor)
+0,5%

(volumen)

+0,4%

INDICADORES HABITOS DE CONSUMO

+0,4%
(valor)
+0,2%

(volumen)

+0,2%

El consumo se ha mantenido globalmente es-
table en 2007.

- Segmento femenino: la demanda se ha cen-
trado en articulos de mayor calidad y precios
altos. (Valor>volumen). Un conjunto al afio co-
mo minimo en 2007.

Para evitar la canalizacién del mercado las
marcas optan por acentuar la segmentacion de
la oferta (tallas grandes, sexy, basicos,...) y te-
ner mayor diversidad.

- Segmento masculino: Gracias a una oferta
mas _diversificada y valorizada (productos de
mayor nivel técnico en los materiales) el con-
sumo ha mejorado visiblemente.

El crecimiento de los precios al consumo de
ropa interior ha sido limitado en el afio 2007,
siguiendo la estela de los diez ultimos afios.

La progresion de productos importados de
paises de bajo coste salarial ha sido muy di-
namica.

El precio de venta medio ha aumentado  de-
bido a una sofisticaciéon de la oferta. (precio
medio de un sujetador: 17,8 euros)
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Tabla 4.6: Evolucion del consumo por hogares (en millones de euros)

ANOS  VOLUMEN VARIACION VALOR VARIACION
2000
2001
2002
2003

2004
2005
2006
2007

Fuente: XERFI

2.2. Habitos de compra

» Segmento femenino: los habitos de compra en ropa interior de mujer varian mucho
en funcion de la edad:

Las mujeres de entre 15-24 afios son un objetivo especialmente interesante
(120 euros de presupuesto medio en 2007) y generan un 19,7% del volumen
de negocios de la lenceria.

Entre 25 y 44 afos, el presupuesto dedicado al consumo de estos articulos
disminuye progresivamente (118 euros para los 25-34 afios y 97 euros para
los 44-55 afos).

En el periodo de los 45-64 afios las mujeres se perfilan como un publico con
gran potencial de compra. Disfrutan de un poder adquisitivo mayor que el de
las jovenes compradoras, son exigentes con la calidad del producto lo que se
traduce en que estan dispuestas a pagar 11,90 euros de media en lugar de los
6,7 euros de las mas jovenes (15-24 afos). Aunque éstas ultimas son las ma-
yores consumidoras en términos cuantitativos, las de 35-50 afios lo son en va-
lor.

Por regiones: la mayor area de consumo se sitda en la region parisina: 517 millones
de euros , cerca del 20% de las compras realizadas en todo el pais.
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En segundo lugar estaria la region del Mediterraneo (379 millones de euros, 14,6% de
los gastos), seguida por el Sureste (342 millones de euros, 13,1% de los gastos).

En funcion de las temporadas: se observa que las diferencias en las colecciones se-
gun las temporadas no influyen demasiado en los habitos de consumo, si bien es
cierto desde hace unos afios, la época estival favorece los impulsos de compra debido
al caréacter alegre y llamativo de los estampados y tejidos.

Seqgun el precio: el presupuesto medio que una mujer francesa dedicé en el afio 2007
a la lenceria es de 99 euros (+1,20 euros respecto a 2006) , repartido segun la edad

en:
. 1524 120 €
. 2534 118 €
. 3544 96 €
. 4554 97 €
.« 5565 103 €
. 65y+ 75 €

Grafico 4.7: Consumo lenceria por edad y precio

0 50 100 150

Fuente: Fédération Frangaise de la Lingerie, 2007.

Las mujeres que trabajan en el sector ya sea en tiendas o en la sede social de las
empresas, son las mayores consumidoras de lenceria y representan el 32% del mer-
cado.
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Grafico 4.8: Evolucion en el gasto medio en lenceria
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Fuente: Fédération Francaise de la Lingerie, 2007.

» Segmento masculino: no existe demasiada informacién sobre los criterios y habitos
de compra masculinos.

El gasto medio anual en la compra de este tipo de articulos es de 18,1 euros y 4,8
prendas.

A diferencia de las mujeres los hombres dan prioridad a la calidad antes que al precio.
Los lugares preferidos de compra son las grandes superficies y almacenes.
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Tabla 4.7: Habitos de compra segun precio, tipo de producto, regién y perfil del comprador

INDICADORES

TIPO DE
PRODUCTO

GEOGRAFIA

PERFIL

LUGAR
PREFERIDO
DE COMPRA

MUJERES FRANCESAS
- 29 consumidora mundial detras del Re-
ino Unido

- Gasto medio anual por mujer: 99 € en
2007

- Cifra de ventas: 2,6 mil millones de eu-
ros (+ 1,3% en valor comparado al 2006).

- El sujetador es el producto mas solicitado
(42,7% del gasto en lenceria) aunque pier-
de peso a favor de las bragas, tangas y cu-
lottes (31,1% del gasto en lenceria).

- La region parisina acapara el 20% del
consumo seguida por la regibn mediterra-
nea (14.6% del gasto total) y por el Sureste
(13.1% del gasto total).

- A partir de los 25 afos los presupuestos
en lenceria disminuyen: las mujeres optan
por menos cantidad y mayor calidad. Las
mujeres de 15-24 afios son las que mas
gastan en lenceria (realizan el 19,7% de
las compras).

- Fuerte potencial de mujeres entre 45-64
anos

Cadenas especializadas

Fuente: Elaboracion propia.

HOMBRES FRANCESES

- Gasto medio anual:18,1 euros

- Compra de 4,8 articulos por afio de
media

- El calzoncillo es el producto mas
solicitado (56% del gasto en 2007)
aungque pierde peso a favor de los
boxers (30% del gasto en ropa inter-
ior).

- Cada vez compran mas los hombres
por si solos y no sus mujeres.

- Privilegian el confort y la calidad
antes que el precio

Grandes superficies y almacenes
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2.3. Costes indirectos que soporta el consumidor

En los costes indirectos que soportan los consumidores de ropa interior, destaca con voz
propia la publicidad. Dentro de la guerra de marcas y de cadenas de tiendas, cada fabricante
intenta atraer clientes a través de fuertes campafas de publicidad. En este sentido las princi-
pales empresas que utilizan este recurso son: AUBADE, LEJABY, LISE CHARMEL,
CHANTELLE...

Ademas, este sector pretende conseguir un aumento anual de la facturacion en torno al 2%-
3%, basandose en un triple objetivo:

1. optimizar los costes
2. afirmar la especificidad francesa basada en la creatividad, calidad y politica de marca

3. reforzar la presencia comercial, en concreto las exportaciones

Teniendo en cuenta las anteriores premisas, las marcas de lenceria basan su estrategia de
desarrollo de acuerdo con las siguientes directrices:

» Adaptacién de la oferta en funcién de los clientes: pretenden proponer una oferta diri-
gida a las consumidoras jovenes y renovar las gamas de producto para las mujeres de
mas de 35 afios.

» Multiplicacién de las ocasiones de compra: intentan segmentar la oferta. Se pretende
asimismo promover las compras de impulso y favorecer la masculinizacién de las
mismas.

» Integracion de los méargenes de distribucion: a través de la creacion de una red de dis-
tribucion exclusiva que pueda hacer frente a la disminucion de la cuota de mercado de
los minoristas independientes. Teniendo en cuenta la disminucién del nimero de
clientes, el desarrollo de las ventas y la mejora de los margenes puede basarse en
muchos casos en la integracion de la distribucion.

* Redefinicion de los puntos de venta: deben ser capaces de responder a las exigencias
de los consumidores, a través de la mejora de los servicios y la oferta propuestos. Las
marcas que presentan un mayor desarrollo son aquéllas que acaban de instalarse en
el mercado, ya que aportan un nuevo dinamismo.

* Aumento del rendimiento por m2 en la gran distribucion: para hacer frente a la erosion
de la cuota de mercado de las grandes superficies frente a las cadenas de tiendas.
Desarrollo de la gama de producto, mejora de la presentacion, desarrollo de las mar-
cas blancas y adopcion de sistemas de intercambio de informacion que mejoren la
gestion interna.

» Organizacion de la produccion y de la logistica dirigida a limitar los costes, y aumentar
la capacidad de reaccion a través de la multiplicacién de colecciones. Como ejemplo,
AUBADE, con una facturacion de 43 millones euros anuales y una tasa de exportacion
del 50%, pretende realizar 5 colecciones al afio.

 Favorecer el desarrollo de la actividad internacional.
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2.4. Preferencias

» Las nuevas preferencias en lenceria femenina_responden a las innovaciones tecno-
I6gicas aplicadas que presentan los tejidos, asi como al esfuerzo realizado por los es-
tilistas a nivel de disefio. La palabra clave que define las colecciones previstas para
2009 es la seduccion. Para ello, las consumidoras demandan productos que respon-
dan a unas exigencias de brillo, ligereza, suavidad, aire, higiene, resistencia y femini-
dad.

El minimalismo de temporadas anteriores parece haberse olvidado. Al mismo tiempo
sexy y de fantasia, la lenceria de hoy en dia es también confortable. Las principales
materias previstas son los encajes, tules y guipur y aunque siguen primando los arti-
culos estampados y coloridos, vuelven con fuerza los tejidos lisos en blanco, negro y
color carne.

- Articulos més apreciados en ropa interior femenina:

» El articulo mas apreciado son los sujetadores que representan un 42,7% de los
gastos de lenceria. A tener en cuenta, la reduccion de la parte relativa a las bra-
gas, tangas y culottes en el consumo de lenceria: un 31,1% contra un 32,4% en
2006.

Los sujetadores push-up y los de cazuela o balconnet los mas demandados. Las
consumidoras de menos de 35 afios prefieren este tipo de productos frente a las
mas veteranas que optan por modelos tradicionales.

« A pesar de tal reduccion, el tanga (string) sigue siendo una de las piezas estrella
de las colecciones. Desde hace varios afios, se ha registrado una explosion de es-
te mercado, de tal manera que para las marcas que basan sus productos en la se-
duccidn, este articulo llega a representar hasta el 80% de las ventas (RAVAGE),
70% en ORCANTA y hasta el 30% en el caso de las ventas de piezas inferiores de
PLAYTEX.

« El culotte también se ha convertido en una pieza clave y, en Francia, supone un
16% en el volumen de ventas, con una progresion del 120% entre los afios 2005 y
2007.

La ropa interior se esta convirtiendo en un accesorio de moda. Los productores insis-
ten en el caracter fashion del producto fabricado.

» En las préximas colecciones de ropa interior masculina __ la preocupacién por la co-
modidad continda siendo omnipresente (lineas sin costuras). Los fabricantes intentan
desde hace afios aportar un aire de creatividad. Las proposiciones mas imaginativas
provienen de los disefiadores. Las marcas de gran difusion, mas comedidas, intentan
alguna incursion en este sector.
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Desde el punto de vista de la materia, las mezclas con elastano (algodon-lycra, por
ejemplo) son numerosas. Muy apreciado por su confort, el micromodal, una materia
elaborada a base de celulosa y madera se utiliza mucho en Francia.

3. PERCEPCION DEL PRODUCTO ESPANOL

Espafia es uno de los principales paises fabricantes de lenceria y corseteria en el mundo,
gracias a una produccién vanguardista. En 2007, la produccién total del sector (lenceria y
corseteria) ascendio a 223 millones de unidades por un valor de 900 millon  es de euros .
El 60% de la misma se vendié en cadenas de tiendas especializadas, mientras que en Fran-
cia el 45% de las ventas se realizan en las grandes superficies.

En un mercado tan maduro y saturado como el de la lenceria en Francia es dificil hacerse
hueco pero no imposible, y eso lo demuestran cadenas de tiendas espafolas ya presentes en
el pais como Women'’s Secret y Oysho. Estas empresas estan contribuyendo a mejorar nota-
blemente la imagen del pais.

En este sentido, la lenceria espafiola trata de diferenciarse apostando por atributos de cali-
dad, innovacion , notoriedad , disefio y servicio al cliente (final y comercial). Ademas, cabe
destacar la buena relacién calidad-precio que ofrecen las empresas espafiolas del sector lo
gue les permite fidelizar a los clientes y atraer a nuevos compradores.

La principal estrategia con la que cuentan empresas como Women's Secret y Oysho es la
renovacion permanente de sus colecciones: 60-80% frente a un 20% de las marcas fran-
cesas.

Las empresas espafiolas estan presentes en el mercado francés mediante:
» Puntos de venta propios: OYSHO, WOMEN'S SECRET

» Espacios en boutiques y grandes almacenes (Galeries Lafayette y Printemps):
ANDRES SARDA. Algunos fabricantes han llegada a acuerdos comerciales para fa-
bricar con marca del distribuidor. (Galeries Lafayette)

» Agentes: figura que mejor se adapta a las necesidades y exigencias del mercado

A patrtir de una labor de campo realizada por la Oficina Comercial y la visita a la feria mas im-
portante del sector en Francia (ver Anexos: informes de ferias), se obtuvieron las siguientes
apreciaciones por parte de los agentes comerciales y las empresas:

* Tanto los que trabajan o han trabajado con empresas espafiolas como los que no, re-
saltan la calidad del producto espafiol que, segun ellos, esta dotado de un gran dise-
fo.

» El segmento femenino es el mas fuerte entre nuestras empresas.

* La imagen de los productos es muy positiva y, sobre todo, gracias a cadenas como
OYSHO y WOMEN'S SECRET.

e Muy buena relacion calidad-precio.
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Tabla 4.8: Empresas espafiolas de lenceria presentes en el mercado

ALGUNAS DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS ESPANOLAS PRESE NTES EN FRANCIA

WOMEN’'S SECRET OYSHO ANDRES SARDA
PUNTO BLANCO OH! QUE LUNA ORY
ARABESCO AVET-SET EVELYN

KIM LINGERIE KIFF KIFF GIULIO

Fuente: Salon International de la Lingerie
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s ANEXOS

1. INFORMES DE FERIAS

Las principales ferias de lenceria en Francia son SIL-SALON INTERNATIONAL DE LA
LINGERIE, de Paris, y MODE-CITY Paris, de los mismos organizadores que la anterior, pero
con mayor protagonismo de la moda de bafio

» LINGERIE - SALON INTERNATIONAL DE LA LINGERIE : e s el principal salén de
lenceria francés y se celebra junto con INTERFILIERE, dedicado a los fabricantes de
tejidos para lenceria y bafio

Celebracién anual (enero de cada afio) - lugar: Paris Expo Porte de Versailles, Paris

Organizador: EUROVET SAS
37-39, rue de Neuilly BP 121 - 92113 CLICHY CEDEX
Tel.: 147.56.32.32 - Fax: 147.56.32.99 - e-mail: silparis@mhnet.fr
e-mail: lingerie-paris@Ia-federation.com
www.lingerie-paris.com

> MODE CITY — SALON DE LA FILIERE LINGERIE BALNEARIE

Celebracién anual (septiembre) - lugar: Paris Expo Porte de Versailles, Paris

Organizador: EUROVET SAS
37-39, rue de Neuilly BP 121 - 92113 CLICHY CEDEX
Tfno. +33(0)1 47 56 32 32 - Fax: +33(0)1 47 56 32 99
e-mail: Imc@Ia-federation.com
www.mode-city.com
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2. LISTADO DE DIRECCIONES DE INTERES

e Publicaciones

LE JOURNAL DU TEXTILE (una de las principales publicaciones del sector textil en Francia,

a nivel de datos de consumo, feria, tendencias de modas...)
(Editions Hennessen) — Semanal — 18.000 ejemplares
61, rue de Malte - 75541 PARIS CEDEX 11

Tfno. +33(0)1 43 57 21 89 - Fax: +33(0) 1 47 00 08 35 - www.journaldutextile.com

L.S.A. — LIBRE SERVICE ACTUALITES (actualidad bienes de gran consumo)

(Groupe LSA) - Semanal
12, rue Méderic — 75815 PARIS cedex 17
Tfno.. 156.79.43.00 — Fax: 156.79.43.10 - www.Isa.fr

POINTS DE VENTE (actualidad bienes de gran consumo)
(Liaisons, s.a.) - Semanal

84, bd. de Sébastopol — 75003 PARIS

Tfno.: 142.74.28.08 — Fax: 142.74.28.10

- www.pointsdevente.com

FILIERE MAILLE - L'INDUSTRIE TEXTILE

(Euredia) - Trimestral

16, rue Ballu - 75311 PARIS CEDEX 09

Tfno.: +33 (0)1 48 74 15 96 - Fax: +33(0)1 48 74 01 89

MAILLE ET TECHNIQUE - MODES ET TECHNIQUES
(Editions Vauclair, s.a.) — Bimestral — 4.000 ejemplares
41, Bb. du Général Martian Valin - 75015 PARIS

Tfno.: +33 (0)145 57 60 60 - Fax: +33(0)1 45 57 60

CREATIONS LINGERIE

(Groupe Creations, cofimo 2) - Mensual
81, rue de Clichy - 75009 PARIS

Tel.: 153 32 11 53 - Fax: 153 32 11 56
www.creations.lingerie.com
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 Asociaciones:

- Sector textil

UNION DES INDUSTRIES TEXTILES
37-39, rue de Neuilly - BP 121 - 92113 CLICHY Cédex
Tel.: 147.56.31.00 - Fax:147.30.25.28 - www.textile.fr - e-mail: uit@textile.fr

FEDERATION FRANCAISE DES INDUSTRIES DE LA MAILLE ET DE LA BONNETERIE

37-39, rue de Neuilly - 92113 CLICHY CEDEX
Tel.: 147.56.32.32 - Fax: 147.56.32.99 - e-mail; lafederation@mhnet.fr

COFREET - COMITE FRANCAIS DE L’ETIQUETAGE POUR L' E NTRETIEN DES

TEXTILES
37, rue de Neuilly - BP 121 -92113 CLICHY CEDEX
Tel.:147 56 31 80 - Fax: 147 30 27 09

FEDERATION FRANCAISE DE LA LINGERIE ET DU BALNEAIRE

8, rue Montesquieu - 75001 PARIS

Tel.: 142.96.22.35 - Fax: 142.86.04.85

e-mail : federation@lingeriefrancaise.com - www.lingeriefrancaise.com

CHAMBRE SYNDICALE NATIONALE DES DETAILLANTS EN LING ERIE
46, boulevard Magenta - 75010 PARIS
Tél. : 142 40 49 90 - Fax : 142 40 50 46

INSTITUT FRANCAIS DE LA MODE
33, rue Jean Goujon - 75008 PARIS
Tel.: 156.59.22.22 - Fax: 156.59.22.00 — www.ifm-paris.org

e Otras:

DIRECTION GENERALE DES STRATEGIES INDUSTRIELS - SERVICE
STATISTIQUES INDUSTRIELLES (SESSI)

20, avenue de Ségur - 75353 PARIS 07

Tel.: 143.19.41.07 — Fax: 143.19.41.73

DES
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INSTITUT NATIONAL DE LA STATISTIQUE ET DES ETUDES E CONOMIQUES - INSEE
18, bd. Adolphe Pinard - 76675 PARIS cedex 14
Tel.: 141.17.50.50 - Fax: 153.17.66.66 - www.insee.fr

CFCE - CENTRE FRANCAIS DU COMMERCE EXTERIEUR
10, avenue d’'léna - 75016 PARIS
Tel.: 140.73.30.00 - Fax: 140.73.39.79 - www.cfce.fr
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