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PATRICK CHALHOUB

PDG DU GROUPE CHALHOUB, LEA

Depuis son pied-a-terre parisien, le dirigeant du
celebre groupe de luxe nous livre ses commentaires
sur cette region et une étape de ce marché tres
convoité du luxe.

FASHION DAILY NEWS: Yotre groupe

se présente volontiers comme
l’ambassadeur du luxe au Moyen-Orient.
Qu’est-ce que cela signifie ?

PATRICK CHALHOUB ; I>abxrd ccla résume
notre ancrage fort dans toute la région et la
permanence de nos liens avec les nombreuses
margues de luxe dont nous assurons la distri-
buticn et la promotion dans 14 pays avec
environ 5800 collaborateurs, Nous sommes
un groupe familial fondé il y a 55 ans par
Tnes parents et dont une des particularités est
d’avoir tres vite travaillé & I'échelle de route
la région. Cest-3-dire d"abord au Proche-
Qrient avecle Liban, la Syrie, 1a Jordanie puis
Tensemble du golfe Persique. Aujourd’hui,
Autre siege social est 3 Dubai et nous comp-
tons plusieurs filiales dans un périmétre qui
va au final du Liban a I'Iran. Du cité des
marques, nous travaillons sur trois univers;
T'art de vivre qui englobe le cadeau, fa maison,
les cosmétiques et la mode. Tt nous le faisons
en relation avec plus de 250 marques dont
une grande part d’'origine francaise. Pour
répondre complétement & votre question, il
faut préciser que notre rile a autant évolué
que celui des ambassadeurs de la diplomatie,
auxquels les gouvernants demandent de cul-
tiver une forte intégration en local et ne plus
se contenter d'un travail de représentation.
C'est la méme chose pour les marques. Cela
mamuse toujours quand jentends dire;
je veux planter mon drapeau dans tel ou tel
pays. Ce temps est révolu, Une partie de mon
travail est de faire comprendre aux candidats
au marché du Meven-Orient qu'il leur faue
au contraire s'imprégner des maniéres de
faire et des cultures locales avant de proposer
d'y apporter quelque chose. En gros, la for-
mule la plus appropriée serait « Dites-moi qui
vous éies, jo veux ravailler avee vous »,

FON: Sur {es trois secteurs que vous
couvrez, quelles sont vas principales

modalités d’action? o
P Nous arnculons deux principaux modes

de distribution; le wholesale, avec des maga-
sins multimarques en propre, des réseaux de
franchise avec parfois le statut de master fran-
chisé pour certaines grandes marques; et de
la distribution en retail, dont nous assurons
tout le développement dans le cadre de
contrats de distribution ou de partenariat
avec certains grands magasins. tels que Saks
qui s'est rapproché de nous pour simplanter

a Dubai, Avec cet éventail, nous couvrons
un spectre trés large oll se positionnent nos
concept stores et un total d'environ 350 points
de vente: Tanagra pour le cadeau, Faces pour
la beauté et les cosmétiques, Tagz pour
les accessoires cn cuir €t la maroquinerie,
Scarpe pour la chaussure.

FDN: Et la mode ?

PC: La mode féminine est pour Pessentiel réu-
nie dans une société distincte, Etoile Group,
el compte une cinquantaine de concept stores
quidiffusent prés de 70 marques telles qu'Az-
zare, John Galliano, Valentino. ..

FDN: Beaucoup de marques vous
confient dgalement leur

développement ?

PC: Qui. Celu prend différentes formes pos-
sibles comme je I'ai dit pour la franchise, la
gestion contractuelle d’une diffusion par
laquelle notre connaissance des pays et des
réseaux de distribution leur garantit les
meillewrs emplacements, Avec d’autres, cela
peut porter sur la gestion et exploitation
de leur propre magasin, Enfin, nous nous al-
lions également en joint-venture pour des dé-
veloppements spécifiques comme on I'a fait
récemment avec le Francais Patrick Loubaou-
tin, ou des exclusivités régionales comme
avee la marque Paule Ka.

FDN: Le Maoyen-0rient recouvre des
sociétés et des marcheés treés différents.
Comment les classeriez-vous sur
I'échelle de l'ouverture au luxe et
alamode?

PC: Les situations sont en effet tres diffé-
rentes, et ke classement qu’on peut esquisser
est assez éloigné des idées recues. Par
exemple en premier je mettrais Koweit,
qui bénéficic d'un environnement enviable
avec sa grande université, un bon niveau de
connaissance, Méme si les projets ont été ra-
lentis dans le passé récent suite a la guerre
avec 'Trak, cela reprend trés fort. Done Kowelt
devant Dubai, comme on pourrait le croite.
C'est 1a que se trouvent les consomimateurs
les plus aguerris, les plus pérris aussi des
codles du fuxe en raison notamment du haut
niveau d'educalion généralisé. Et bien sir
du pouveir d'achat. Sur le plan de la maturité
et de la sophistication des goiits, an peut pen-
ser en second & Beyrouth, cil les consomma-
trices sont également Lrés affirmatives. Reste
que le pouvoir d’achat local est beaucoup plus

limité, Méme s'il est compensé par I'assor
récent du tourisme et l'importante diaspora
libanaise qui conserve ses pieds-a-terre
dans le pays. Ensuite seulement arrive Dubai
avec ses nouvelles surfaces comumerciales de
grande ampleur. Mais on oublie qu'a Dubat,
les flux que ces méga-malls générent con-
cernent surtout une clientéle étrangére issue
de la prache Asie, d'Inde, &lran, du Pakistan
etd’'Afrique. Autrement dit des clientéles qui
ne présentent pas le méme degré d'affinicé
avec les codes du luxe et de 'esthétique des
marques. La clientele qu'on peut qualifier
de locale ne représente guére plus de 20 %
du total. Viennent enfin des villes a fort po-
tentiel, également sous-estimé. Je pense &
Dieddah (Arabie Sacudite), dont le porcest

Iépicentre d'un dynamisme prometteur et
qui cultive un cosmopolitisme intéressant.
Tout cela rappelle au passage que notre acti-
vité est trés lide au développement écono-
mique et social. Ensuite on pewt parler de
Bahrein, oll pointe une importante vague
de modermnisation et d'essor culturel.

FDN: Pour Doha, Abou Dhabi, etc., vous
parlez d'une autre sphére...

PC: Dui, je pense quion peul ranger Riyad,
Doha, Abou Dhabi dans la catégorie des villes
traditionnelles donr les germes de dynami-
sation sont bien présents mais dont on ne
verra les résultals que plus tard. Pensez par
exemple aux effers d’acculturation quiaura
inévitablement le nouveau complexe univer-
sitaire de 40 000 étudiants 4 Riyad ! A coup
sir, on en reparlera.

FDN: Et quels sont les circuits de
distribution les plus dynamiques

dans la région?

PC: Lc phénoméne le plus massif 4 indénia-
blement été T'essor des centres commerciaux
- les shopping malls — avec une croissance
fulgurante des surfaces locatives Dans ce re-
gistre, la palme revient & Dubal, Avec 3 millions
de motres carrés de surfaces commerciales
locatives, Dubai s"cst hiss¢ au premier plan
dans la région, ol le total des surfaces est de
12 millions de métres carrés. Le dernier mall
ouvert concentre & lui seul 20 % des surfaces
du pays. Les autorités de Dubal réulisent ainsi
un objectif de développement clairement
assumé qui sappuie sur I'essor du tourisme
el du commerce. Les monomargues ont
connu un essor important. Quand on songe
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quau début des années quatre-vingi-dix, ils
se comptaient sur les doigts de la main,
aujourd’hui on en trouve plus de 400! Mais
sily aune tendance & suivre de trés prés, c'est
incontestablement le regain d'intéret pour
les multimarques ct les department stores,
FDN: Et les segments de produits

les plus dynamiques ?

PC: Los parfums et cosmétiques sont toujours
autant appréciés. Souvent, le marché com-
mence 4 se former avec ces praduits pour
s'ouvrir ensuite & la mode et aux accessoires
actuclicment trés prisés.

FDN: Comptez-vous enrichir

votre éventail de multimarques ?

PC: ncontestablement. Méme si, rappelons-
le, notre force est de travailler sur tout 'éven-
tail de la diffusion, ¢est trés complémentaire
ct cela répond & une réalité assez simple.
Pendant longtemps, disons le premier &ge,
la question ¢tait dapporter des produits dis-
ponibles. Aujourd’hul, ce bescin est large-
ment dépasse. Pour les nouvelles clientéles,
il convient surtout de travailler sur la sélection
de l'offre, faire un gres rravail d'éditing, de
hi¢rarchisation de l'offre, avec un prolonge-
ment cn lermes de merchandising, de déco-
rum. Si une consommatrice cherche une
marque a tout prix, elle aura sous la main
le monomarque avec la profondeur de la
gamme correspondante, mais il n’y a rien
de mieux guun muliimarque pour lui appor-
ter du choix.

FDN: L'accord récent avec la margue

enfantine |l Gufo est-elle un signe
d'interét pour {e segment de ia mode
enfantine ?

PC: C'est en effet un segment du marché
quUe NOus Prenons trés au sérieux el nous
planchons sur un cercept qu'on annoncera
trés prochainement mais pas avant la rentrée
prachainc.

FDN: Yous partez de sélection, faites-
vous vous-méme a cdté des marques
réputées une place a des valeurs
montantes?

PC: Autant que possible, nous faisons notre
veille des marques et des scénes de création
a Panis, Londres, Milan, New York. .. Mais je
ne peux pas dire qUe nous pouvons étre au-
thentiquement des prescripteurs en matiére
de mode. Par contre, et cela dépasse peut-étre
votre question, d'un peint de vue commercial,
oui, nous sommes sélectifs. En clair, ne comp-
L&z pas sur nous pour faire un coup et saisic
une opportunité a cowrt terme. Toute notre
philasophie consiste au contraire 4 travailler
dans la durée avec nos parienaires.

FDN: Les marques de luxe ne semblent
pas avoir beaucoup pati de la crise
financiére qui a touché Duhai en 2009.
Qu'en a-t-il été pour vous ?

PC: Le ralentissement a été réel et on peut
chiffrer un recul qui est allé jusqu’a -1 %!
C’est a la fois énorme quand on se référe
aux croissances a deux chiffres que nous
connaissons habituellement avec des pics
de recrutement qui avant la crise pouvalent
aller jusqu’a deux embauches par jour. Mais

c'est aussi mince rapporté au niveau de ré-
cessicn beaucoup plus imporrant et durable
que continuent de vivre les marchés euro-
péens par exemple. J'ajoute, coté bonnes
nouvelles, que cette crise a exacerbé une
tendance qui était dans l'air, je veux parler
de la recherche de la qualité et de la valeur
gjoutée. S'il existe toujours une part du
marché séduite par la consommation osten-
tatoire et la recherche du plus cher pour
le plus cher, je constate gu'a coeé s'affirment
un gofit et un niveau de connaissance des
produits qui conduisent les consommateurs
arechercher des marques porteuses d'un au-
thentique contenu.
FDN : Comment se joue la concurrence
avec vos homologues sur ce marché
dans la région ?
PC: La concurrence existe mais le marché est
complexe. Par exemple, je constate que nous
avons parfois dimportants concurrents dans
tel ou tel pays mais pas a I'échelle de la région.
Par ailleurs, I'essor de Timmobilier commer-
cial a attiré beaucoup de marques er d’en-
seignes de mass market, c'est une offre qui
wouve sa clientéle mais cela ne concerne pas
notre position qui reste le luxe.
FDN: L' avenir du groupe est-il
dans la région?
PC: Oui, 12 est le ceeur de notre identité, de
méme que nous nous efforcons de conserver 4
la société sa dimension humaine et familiale. @
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