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LA CORÉE SOUS LES FEUX DE LA RAMPE

Emily Norval

LA PRESENCE DE LA COREE SUR LA SCENE MONDIALE DE LA MODE S’EST AFFIRMEE CES DERNIERES ANNEES, AVEC UN INTERET ETRANGER POUR CE MARCHE CROISSANT, ET EGALEMENT, UN INTERET DOMESTIQUE DANS L’EXPANSION INTERNATIONALE. WEAR SCRUTE LA SITUATION.

On a vu, cette saison, un nombre important de marques coréennes sur les salons internationaux, grâce aux actions de la Korea Creative Content Agency (KOCCA), une agence semi-gouvernementale qui soutient la production, la distribution et la promotion de l’industrie coréenne. KOCCA mène deux projets en parallèle : le revitalisation du marché domestique, et l’exportation des marques locales. Dans cet élan, des marques ont été subventionnées dans leur participation à des salons comme le Premium à Berlin et le Pitti Uomo à Florence. L’agence organise également un défilé biannuel nommé Concept Korea durant la New York Fashion Week.

[bookmark: _GoBack]Et les marques coréennes progressent. On peut voir des noms familiers comme J. JS Lee présent sur le programme de la London Fashion Week. Ou encore de plus petites marques de streetwear telles que Drink Beer Save Water, qui a lancé en 2011 une ligne de T-shirts et est maintenant distribuée aux USA, en Allemagne, Italie, Grèce, République Tchèque et au Japon. Les marques de créateurs coréens comme Coinonia, Suuwu, LIE et Fermata montrent également une créativité extraordinaire dans leurs collections, comme on l’a vu cette saison sur les salons européens, dont le Premium.

Pendant ce temps, les plus puissants détaillants indépendants coréens se tournent vers l’étranger. En 2014, Tom Greyhound, un concept store multimarques basé à Séoul, a ouvert sa première boutique hors Corée, à Paris. Dans le pays, les quatre principaux grands magasins sont Galleria, Hyundai, Lotte et Shinsegae. Mais il y a aussi de nombreux détaillants indépendants en Corée. Comme ceux de Shinsegae Boon the Shop à Cheongdam Dong, le quartier le plus mode de Séoul, le multi-store Beaker et la boutique de denim Bluefit, située à Busan, la deuxième plus grande ville de Corée. Les détaillants souhaitant se développer en Corée du Sud peuvent trouver de bons emplacements, car le paysage du détail est sophistiqué. Bien sûr, ceci signifie que la demande est forte et que la concurrence est rude. Un aspect qui ressort du détail coréen est la perspicacité des consommateurs – c’est le pays de Samsung et de LG – aussi, commencer par la vente en ligne est un bon point de départ pour les détaillants étrangers. Néanmoins, une visite de la Corée peut être très inspirante, quand il s’agit de merchandising indépendant et d’idées de présentation, car le pays se distingue par sa créativité. On entend même dire parfois dans le secteur que la Corée pourrait devenir ‘le nouveau Japon’, et les détaillants sont déjà prêts à passer à l’acte.
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