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Préface

Le luxe contribue indéniablement au rayonnement international de la France, comme 
en attestent les marques et entreprises françaises présentes dans le monde entier. 

Artisanat et savoir-faire d’exception, service personnalisé à l’extrême, art de vivre 
décliné dans les offres culturelles, la gastronomie, les vins ou les palaces, le luxe à la 
française constitue un actif stratégique de l’économie française. 

C’est aussi un exceptionnel levier potentiel de création de valeur auprès des clientèles 
touristiques internationales, car le shopping de luxe se conjugue bien souvent à une 
expérience touristique où la destination a toute sa place.

Mais la concurrence internationale s’intensifie chaque jour, notamment en Asie, 
et de nombreuses destinations cherchent également à tirer profit de ce marché en 
croissance structurelle annuelle de 4 à 6 %. 

Quels sont nos atouts pour renforcer notre position sur ces marchés, notamment dans 
les pays émergents ou au Moyen-Orient ? Comment les clientèles du luxe perçoivent-
elles les spécificités qui contribuent à notre leadership mondial ? Où sont les marges 
de progression alors que les attentes évoluent constamment, tant sur les dimensions 
matérielles qu’immatérielles ? 

Telles sont les quelques questions auxquelles nous nous sommes efforcés de 
répondre à travers cette publication, grâce notamment aux nombreux témoignages 
d’acteurs du luxe français et internationaux; qu’ils en soient ici à nouveau remerciés.

La destination France doit savoir tirer parti de l’image positive dont elle bénéficie 
dans le secteur du luxe pour séduire cette clientèle stratégique.

Bonne lecture.

Christian MANTEI
Directeur Général de Atout France

François HUWART
Président du Conseil d'administration
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