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Le marché japonais du prêt -à-porter était de
9.17 trillions de JPY (71 Mds EUR ) en 2020 .
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Il sôagitdu troisième plus grand marché mondial de lôhabillement,
derrière lôUnionEuropéenne et les Etats -Unis . Il représentait déjà en
2018 le triple du marché français (28 Mds EUR).

En 2018 , la France a exporté pour 108 ,7 millions dôeurosde
prêt -à-porter féminin au Japon : il sôagitde son 9e marché
international, le deuxième en Asie derrière la Chine (incluant Hong
Kong) .

Le prêt -à-porter féminin représente 62 % des ventes, le
masculin suit avec 29 % du total, et enfin les vêtements pour
enfants ne pèsent que pour 9% des ventes .

Le marché est dominé par les acteurs domestiques comme Fast
Retailing (Uniqlo , Gu) ou Shimamura . Néanmoins, de très
nombreuses entreprises étrangères sont implantées dans le
pays .
Les select - shops comme United Arrows ou Tomorrowland , à la
recherche perpétuelle de nouveauté, importent beaucoup de prêt -à-
porter et sont un débouché naturel pour les marques étrangères .
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ÉTAT DU MARCHÉ 

Unmarchémature maisatone

Lemarchéjaponaisdu prêt-à-porter est stable, particulièrementimportant, maisne croît que
faiblement. Lemarchéa atteint un plancheret lesanalystestablent sur une croissancenulle dans
les annéesà venir, voire une légèredécroissanceà causedu déclin démographique. Il ǎΩŀƎƛǘŘΩǳƴ
marchéexigeantoù la concurrenceentre lesmarquesest très importante.

Sacroissanceatone ne doit cependantpas faire oublier son poids économique: en 2019, le
marchéjaponaisdeƭΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘfaisait172%de la taille du marchédeƭΩLƴŘŜΣ237%de cellede la
Coréedu Sudet pratiquementle triple du marchéfrançais.

Unbusinessmodelen transformation

Siles grandesmarquesseportent bien, les petites et moyennesindustriessont très fragileset
sont soumisesauxaléasde la mode. Toutefois,de nombreuxacteursentrent chaqueannéesur le
marché,attirésparsatrès importantetaille de71milliardsŘΩŜǳǊƻǎ.

[ΩŜǎǎƻǊdu e-commerceet du m-commerceainsiqueceluidesdétaillantsoriginaux(selectshops,
fashion-buildings) a permis à ces acteurs ŘΩŀŎŎǊƻƞǘǊŜleurs parts de marché respectives.
Actuellement,cesonteuxqui portent lesnouvellestendances.

Evolution du marchéŘŜ ƭΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘ ŜƴǘǊŜ нлмп Ŝǘ нлмф 

Source : YanoResearchInstitute
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LES ACTEURS

Lesentreprisesdomestiques

IlǎΩŀƎƛǘŘΩǳƴmarchécompétitif dominépar lesacteurslocaux.

Leleaderdu marchéjaponaisdeƭΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘest FastRetailing. FastRetailingest le plusgros
vendeur au détail dansƭΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘen Asie, mais également le plus valorisé au monde : la
capitalisationboursièrede FastRetailinga dépasséen février 2021celle de son rival Inditex. Son
chiffreŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎconsolidéa atteint plusde18,8 MdsŘΩŜǳǊƻǎsurƭΩŀƴƴŞŜfiscale2019-2020.

FastRetailingpossèdeunekyrielledemarques,dont lesplusconnuessont :

üUniqlo, la plus grandechainede vente de vêtementsau détail du Japon,avec809 points de
ventedanstout le pays,affichantun chiffreŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎlocalde 807Mdsde yens(environ6,2 Mds
ŘΩŜǳǊƻǎύ.

üGU, spécialiséedansles vêtementssportifs, les chaussureset les jeansà moinsde 1000JPY. La
marquesepositionnecommeuneentrepriseà basprix. Ellepossède436magasinsauJapon. Au
cours de ƭΩŜȄŜǊŎƛŎŜfiscal 2020, son chiffre ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎa été de 2,05 milliardsŘΩŜǳǊƻǎΣavecun
résultatŘΩŜȄǇƭƻƛǘŀǘƛƻƴde181millionsŘΩŜǳǊƻǎ.

üPrincessetam.tam, rachetéeen 2005, a permisà FastRetailingŘΩŜƴǘǊŜǊsur le marchéfrançais
de la lingerie. AuJapon,la marqueƴΩŀpasdeboutiquemaisvenddesmaillotsdebain.

üComptoirdesCotonniers, acquisla même année,est positionnéesur le prêt-à-porter haut de
gamme. Ellea unevingtainedeboutiquesauJaponauKanto, Kansaiet à Kyushu.

Leplus important concurrentde FastRetailingsur le solnipponest Shimamura.[ΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜest
présenteégalementà Taïwanet en Chinecontinentale,et possédait2214magasinsen 2019. Ellea
réaliséun chiffreŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎconsolidéde 522 Mds JPY(4,3 Mds EUR)lors deƭΩŀƴƴŞŜfiscale2020.
/ΩŜǎǘuneentrepriseorientéesur lesvêtementspeuchers,produitsdanslespays-atelierset ciblant
un largespectrede la populationjaponaiseà traversdifférentesmarques(Avail, Birthday, DivaloΧ).

LegroupeHONEYSHoldings. Co,Ltd. est un acteur un peu plus modesteque les précédents:
avec876 magasinsau Japonet en Chinecontinentale, il a réaliséen 2020 un chiffre ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎ
consolidéde 42,6 Mds JPY(355 millions EUR). Surtout distribué par le groupede supermarchés
ÆONet celui de superettes7-Eleven,ses différentes lignes de vêtements sont CINEMACLUB,
GLACIER,HONEYSCLUB,COLZAΧ

Les entreprises étrangères

DetrèsnombreusesentreprisesétrangèresdeƭΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘsontprésentesauJapon.
Prixbas: H&M et ZarasontsolidementimplantéesdansƭΩ!ǊŎƘƛǇŜƭ; ainsi,Zaraa réaliséen 2019un
chiffreŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎde 491 millions EURau JaponŘΩŀǇǊŝǎD&BHoovers, pour un revenunet de 9,5
millionsEUR.
Milieu de gamme: Parmiles français,Petit Bateaupossèdedeuxboutiquesà Tokyo,CopCopine
est récemmententré surle marché. Regardantlesgrandesmarquesinternationales,Nikeet Adidas
sontprésentsdansƭΩ!ǊŎƘƛǇŜƭdepuisdenombreusesannées.
Luxe: Gucci, Hermès, MontclerΧpossèdentdesboutiquesdanstout le pays.
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LA DISTRIBUTION

Il existede nombreusesfaçonsde distribuer au Japon,maisde nombreuxdistributeursimposent
toujoursun schématraditionnelpassantparun importateur.

Lesgrandsmagasins
Lesgrandsmagasinsrestent un important canalde distribution deƭΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘau Japon,avec

un chiffre ŘΩŀŦŦŀƛǊŜǎavoisinant 15,8 milliards EURen 2018. Ce sont les distributeurs les plus
prestigieuxet lesplusconnus. CitonsIsetanMitsukoshi, Takashi, Daimaru, Sogo& Seibu, Hankyu.
Il visentune clientèlemajoritairementhaut de gamme,prête à mettre le prix pour acquérirde la
qualité. Maisils sontendécroissance.

Lescentrescommerciaux
CentresŘΩŀŎƘŀǘǎurbains,qui concentrentde nombreusesboutiques. On les retrouve dansles

quartiers les plus densémentpeupléset ils attirent une clientèletrès variée. A Tokyo,ƭΩŜƴǘǊŜǇǊƛǎŜ
Matsuzakayaest propriétaire de Ginza6 ; Tobu gère le centre TokyoSolamachisous la Tokyo
SkytreeΧ

LesOutlet Malls
Lesoutlet mallssont descentrescommerciauxen extérieur,construitsautour de largesplaces,

et possédantdesmarquesdomestiqueset internationales,incluantde la mode,deƭΩŞƭŜŎǘǊƻƴƛǉǳŜΣ
du sportΧCertainesmallsinvitent desgroupesde musiquepour donnerun cotéfestif aushopping.
Lesdeux plus grandessociétésde malls sont Mitsui Outlet Parks (Lalaport TokyoBay, Osaka
TsurumiΧ) et PremiumOutlet (SendaiIzumi, KobeSandaΧ).

Lesfashionbuildings
A mi-cheminentre grandsmagasinset centrescommerciaux,lesfashionbuildingssontde vastes

espacesde consommationcentréssur la mode,ƭΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘΣles accessoireset les cosmétiques.
Ils se veulent les représentantsdes dernières tendancesde mode du Japon, et de fait se
positionnentsur le moyen/hautde gamme. Souventinstallésdanslesgaresjaponaises,ils attirent
de très nombreux consommateurs. Citons Lumine et Atre, les deux plus grandessociétésde
fashionbuildings, ou encoreles109, filialesdeTokyuMall, avecƭΩŜƳōƭŞƳŀǘƛǉǳŜShibuya109.

Lessupermarchés
En2019, lessupermarchésont vendupour prèsde 9,2 milliardsEURde prêt-à-porter, soit près

de 12%desventestotales de cette année. On en trouve sur tout le territoire japonais,proposant
surtout desproduitsà prix basou de moyennegamme. Lesdeuxentrepriseslespluspuissantesdu
secteur sont Seven & I Holdings Co., Ltd., qui possède7-eleven (superettes)et Ito Yakado
(supermarchés)ainsique ÆONCO., Ltd., propriétaire dessupermarchéséponymesainsique des
supermarchésJUSCO.
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Lesselectshops
Lesselectshops, qui se sont développésdans les années90, mettent en avant une grande

variété de stylesà traversdesmarquesétrangèreshaut de gammeet desmarquesdomestiques
plutôt milieu de gamme. On peut citer des magasinstels que Beams, Shipset United Arrows.
Certainspréfèrent ƭΩŀǇǇŜƭƭŀǘƛƻƴde concept shops. Cesdernières années,ces select shopsont
multiplié lessous-marquesafin dediversifierleur clientèle. Ilsenregistrentun croissancesoutenue.
On les retrouve dans les quartiers commerçantsdes villes mais égalementau sein des grands
magasins,descentrescommerciaux,desoutlet mallset desfashionbuildings.

Lesboutiquesenpropre
Lespoints de vente intégréssont très nombreux(plusŘΩǳƴŜcentainede marques,desmilliers

de boutiques) et le marché est particulièrement compétitif. Au Japon, le leader est Uniqlo,
entreprisedomestiquedevenuun géantdeƭΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘmondial.

Lee-commerce
Lee-commercesedéveloppedansƭΩŀǊŎƘƛǇŜƭΣavecune croissancede 8%en 2019par rapport à

2018, atteignant15,8 milliardsEURde valeurpourƭΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘ(21%du marché). Lee-commerce
est porté par les achatsféminins. Cependant,la venteŘΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘen ligne au Japonest bien
inférieure aux marchéschinois (32%ŘΩŀŎƘŀǘǎŘΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘen ligne) ou sud-coréen (29%). Les
sitesde e-commercelespluspopulairessont Rakutenet AmazonJapan, et le site leaderspécialisé
dans la vente de vêtements en ligne est ZOZOTOWN(plus de 7000 marquesréférencéeset 8
millionsŘΩǳǘƛƭƛǎŀǘŜǳǊǎύ.
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LesimportationsŘΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘau Japonont progresséde 2,7% en moyenneentre 2010 et
2018, inférieuresàƭΩŞǾƻƭǳǘƛƻƴconstatéeau Etats-Unis(3,4%) maissupérieuresà cellesdeƭΩ¦ƴƛƻƴ
Européenne(1,9%).

Si la Chinedemeure le fournisseurdu Japonle plus important, les marqueset les vendeurs
nipponsessayentde privilégierlesalternatives. Lesimportationsdepuisle Vietnam, le Bangladesh
etƭΩLƴŘƻƴŞǎƛŜont progressétrès rapidement,mêmesi leurscapacitésde productionet leursparts
de marchésrestent bien éloignéesdu concurrent chinois. La diversificationdes sourcesa fait
chuterla part cumuléedescinqpremiersfournisseursenvaleurde95%en2005à 85%en2018.

Enfin, ƭΩƛƴǘŞƎǊŀǘƛƻƴdes économies asiatiques a fait augmenter la part des importations
asiatiquesde88,6%en2000à 92,5%en2018.

Source: fédération française du prêt-à-porter féminin

[Ŝǎ ǊŞǎŜŀǳȄ ŘŜ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛƻƴ ŘŜ ƭΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘ ŀǳ WŀǇƻƴ

Filiale japonaise 

CŀōǊƛŎŀƴǘ ŞǘǊŀƴƎŜǊ Ŝǘ ǳǎƛƴŜǎ ŘŜ ŦŀōǊƛŎŀǘƛƻƴ ƧŀǇƻƴŀƛǎŜǎ ŀ ƭΩŞǘǊŀƴƎŜǊ

Représentant japonais basé à 
ƭΩŞǘǊŀƴƎŜǊ

Sociétés commerciales 

Maisons de commerce 
japonaises

Entreprises 
spécialisées en vente

Grossistes
Fabricants de vêtements

Magasins de vente au détail

Grands Magasins Select shops Chaîne de magasins Autres

Consommateurs finaux

LES FOURNISSEURS
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Une exigence de qualité, un renouvellement rapide

Leconsommateurjaponaischangerapidementde goût et lesnouvellestendancessesuccèdent
très rapidement. La concurrenceentre les différentes marques est particulièrement intense,
notamment coréennes(Miamasvin, BENITO, LAURENHIΧ), thaïlandaises(Stretsis) et taïwanaises
(Yinke, Iohll, H-zooΧ), très appréciéespour leur originalité. La différenciation est une donnée
primordialeà intégrer.

Laqualité estsouventpréféréeauprix bas. Enoutre, si le consommateurjaponaisest certainde
la qualité du produit, il est prêt à y mettre le prix. La qualité est un facteur-clé permettant de
fidéliserlesclients. Denombreusesmarquesessaientde trouver le bonéquilibreprix-qualité.

Pendantlongtemps,la segmentationdes vêtementsen fonction deƭΩŃƎŜdes consommateurs
était forte : ŀǳƧƻǳǊŘΩƘǳƛencore, il ƴΩŜǎǘpas rare de trouver des magasins,voire des centres
commerciaux,uniquementdestinésà un sexe,voire à une tendancespécifique. Maison assistede
plus en plus à un décloisonnement: les magasinset centres commerciauxrepensent leur
organisationafin de faciliter lesachatsdesfamillesou desgroupesŘΩŀƳƛǎ.

Les jeunes femmes en général sont influencéespar les blogs de célébrités, les comptes
Instagramdesinfluenceurs, maisaussilesmagazinesde mode, nombreuxdansle pays.

Lesdernièrestendances

Cesdernières années,les consommateurssemblent opter pour un style vestimentaireplus
confortable et fonctionnel. Les vêtements à la fois novateurs et confortables connaissentun
succèsnotoire,demêmequela forte augmentationdesventesdesportswear.
5ΩŀǳǘǊŜpart, avec la campagneCool Biz, la casualisationest en plein développement : les
travailleursjaponaissont invités à adopter des tenues vestimentairesplus décontractéesque le
classiquecostume/cravatesur leur lieu de travail.

LesfemmesŘΩŃƎŜmoyen représententdésormaisla trancheŘΩŃƎŜla plus importante de la
population. DisposantŘΩǳƴfort pouvoirŘΩŀŎƘŀǘΣellesconstituentune cible idéalesur le segment
haut de gamme.

Même si les quarantenaires sont ceux qui achètent le plus, les jeunes consommateurs
accordentbeaucoupŘΩƛƳǇƻǊǘŀƴŎŜà leur apparenceet disposentŘΩǳƴfort budgetdestinéà leurs
achatsvestimentaires. Cesdernierssont plussensiblesà la FastFashionqui leur permetŘΩŀŎŎŞŘŜǊ
à desprix plusbas.

Enfin, on observe actuellement un engouementpour les produits durables, provenant du
commerceéquitableou portant le labelbio, surtoutauprèsdes
jeunesconsommateur.
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LES CONSOMMATEURS
LesconsommateursjaponaisontƭΩǳƴdesplus forts pouvoirŘΩŀŎƘŀǘau monde.

Ils dépensent en moyenne 73.200 JPY (610 EUR) par an dans ƭΩƘŀōƛƭƭŜƳŜƴǘ. Ils ǎΩŀǘǘŀŎƘŜƴǘ
particulièrementàƭΩŀǳǘƘŜƴǘƛŎƛǘŞdes marques,et sont très vigilantsà la grandequalité des produits
achetés.
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La France au Japon 

La FrancebénéficieŘΩǳƴŜforte image de marque et est vu comme le paysde la mode par
excellence. Elleest en effet le deuxièmefournisseurdu Japonen mode (le Japonreprésentaiten
2017prèsde 4%desexportationsen valeurdu secteurdu prêt-à-porter féminin français).[ΩŀŎŎƻǊŘ
de libre échangeUE-Japonentré en vigueuren 2019(APE)a mis fin à unetaxedouanièrecomprise
en 7,4 et 12,8%, qui alourdissaitle prix desproduits tricoloresdansƭΩ!ǊŎƘƛǇŜƭ. A noter cependant
que ƭΩŜȄŜƳǇǘƛƻƴdes droits de douaneƴΩŜǎǘpossibleque sur des vêtements européens,donc
produitsenEuropeavecdestissuseuropéens.

LeJaponestégalementun partenaireprivilégiépour la filière françaisedu cuir, carenviron398
millionsŘΩŜǳǊƻǎde produitsà basede cuir y ont été exportésen 2018. LeJaponest le 10e client de
ƭΩIŜȄŀƎƻƴŜpour cette filière, et la Franceest le 4e fournisseurdu Japonen maroquinerie,avec
environ10%du total desimportationsjaponaisesdemaroquinerie.

Règlementation

Il ƴΩŜȄƛǎǘŜpas de réglementation concernant en particulier le prêt-à-porter au
Japon. Néanmoins, les produits de prêt-à-porter doivent respecter certaines conventions,
notammentla HouseholdGoodsQualityLabelingLawpourƭΩŞǘƛǉǳŜǘŀƎŜ.

Depuisle 1er février 2019etƭΩŜƴǘǊŞŜen vigueurdeƭΩŀŎŎƻǊŘde libre-échangeEU-Japon,lestaxes
douanièresont été aboliessur les vêtementset les accessoirestextiles en provenanceŘΩ9ǳǊƻǇŜ.
Lesmanteauxde fourrure et les accessoiresen cuir bénéficierontŘΩǳƴŜbaisseprogressivesur 15
ans pour atteindre 0% la 16e année. Leschaussureset les sacsen cuir verront, eux, une baisse
progressivesur 10 anspour arriver à 0%la 11e année. Un accordsimilairesignéavecla Coréeen
2011avaitfait bondir lesexportationseuropéennesde55%verscepays.

UN MARCHÉ RICHE EN 
OPPORTUNITÉS 


