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RÉSUMÉ

De plus en plus d’entreprises dans le secteur du luxe adoptent des pratiques responsables. Nous nous sommes proposés dans cette recherche de déterminer la pertinence de telles stratégies à travers l’étude des préférences des consommateurs pour le recyclage. Cette recherche est l’une des premières qui a étudié la problématique du développement durable dans le cas du secteur de luxe. Elle présente l’originalité de croiser les deux approches : stratégie et marketing. Ainsi, la théorie des parties prenantes a été mobilisée et un accent particulier a été accordé à l’étude de la pression des consommateurs. Une étude empirique, portant sur le cas de l’habilement de luxe, a été menée auprès de 131 consommateurs français. Les résultats d’une analyse conjointe montrent que l’introduction de matériaux recyclés affecte défavorablement la préférence des consommateurs. Et mettent en exergue une incompatibilité entre le recyclage et les produits de luxe. Malgré la sensibilité croissante des consommateurs à l’enjeu du développement durable, l’engagement responsable de la marque reste un critère de choix secondaire, les consommateurs mettent en premier l’accent sur la qualité intrinsèque du produit. 

Mots clés : Recyclage, entreprises de luxe, parties prenantes, préférences des consommateurs, méthode d’analyse conjointe.
Luxe et développement durable vont-ils de paire ? 

Cas du recyclage dans l’habillement de luxe
INTRODUCTION 
Dans un environnement de plus en plus dynamique, l’enjeu principal pour les entreprises est celui d’identifier les questions majeures auxquelles fait face la société (Stead et Stead, 2000). Depuis quelques années, c’est la problématique du développement durable qui semble être une préoccupation majeure dans les pays développés. Dans l’union européenne, un plan d’action pour favoriser une production et une consommation durables a été présenté en juillet 2008, avec l’objectif principal d’améliorer la performance énergétique et l’impact environnemental des produits tout au long de leur cycle de vie, et d’aider les consommateurs dans le choix de produits plus respectueux de l’environnement (Nash, 2009). Le consommateur exprime aujourd’hui de nouvelles préoccupations qui renvoient au rejet de l’emprise marchande et à la revendication de sa liberté face aux codes de la société de consommation. Il s’agit d’un questionnement profond sur notre niveau de consommation, sur nos besoins et notre mode de vie, et d’une réflexion sur l’enjeu de la préservation de la planète (Peattie et Peattie, 2009). La formulation de telles préoccupations dans le choix des produits se traduit par la consommation de produits moins toxiques, plus durables, fabriqués à partir de matériaux recyclés (Lamb et al. 1994). Craig Smith et al. (2010) parlent de  « consumérisme éthique négatif » dans le cas de boycott, et de « consumérisme éthique positif » quand le consommateur exprime une préférence pour des marques jugées plus éthiques. 
Sous la pression des parties prenantes et plus particulièrement des consommateurs, une diffusion importante des pratiques responsables de type RSE au sein des entreprises est observée depuis quelques années (Bonneveux et Saulquin, 2009). Ces pratiques offrent aux entreprises une opportunité de différentiation et d’amélioration de l’image de marque notamment dans le cas des marchés matures. Le secteur du luxe constitue un bon exemple de cette évolution. Le contexte actuel d’une crise économique globale a engendré des baisses dans les ventes, et a conduit les entreprises de luxe à changer leur stratégie. Celles-ci ne peuvent plus se contenter de miser sur le nom de leur marque, la qualité ou encore la rareté des produits, elles sont amenées à faire véhiculer des valeurs humaines et environnementales afin d’instaurer une relation durable avec le consommateur (Ageorges, 2010 ; Kim et Ko, 2011). Les valeurs associées au développement durable pourraient constituer une clé pour rapprocher et fidéliser le consommateur sensible à cet enjeu. Les consommateurs du luxe font partie d’une riche élite mondiale qui est de plus en plus cultivée et sensible aux questions sociales et environnementales (AFP, 2008). Du côté des entreprises, plusieurs initiatives responsables ont été relevées ces dernières années. Nous pouvons reprendre ici l’exemple du groupe Yves Saint Laurent qui a crée la ligne Care de Stella McCartney à partir de produits biologiques ou encore l’exemple de la marque Hermès qui a récemment lancé la ligne de produits « Petit h »  fabriquée à partir de matériaux recyclés.
L’objectif de cet article est de s’interroger sur la pertinence d’adopter dans le domaine du luxe  des pratiques responsables. Ces dernières sont explorées dans cette recherche à travers l’enjeu du recyclage. Il s’agit d’examiner les préférences des consommateurs pour les produits de luxe recyclés. La littérature académique qui s’est intéressée au secteur du luxe n’a pas, à notre connaissance, exploré la problématique du développement durable. Seuls quelques articles de Presse ont évoqué le sujet. Notre recherche a l’originalité d’aborder cette nouvelle problématique sous les deux angles : marketing et stratégie.
Dans une première partie de cet article, nous rappelons la théorie des parties prenantes et analysons les stratégies des entreprises de luxe, un intérêt particulier est porté sur l’activité de recyclage. Dans une deuxième partie, nous présentons la méthodologie de recherche qui s’est appuyée sur l’analyse conjointe avec des données collectées auprès de consommateurs français de luxe. Dans une troisième partie, nous mettons en avant les principaux résultats obtenus. Enfin, une discussion des résultats, quelques apports et limites de la recherche sont présentés. 
1. CADRE THÉORIQUE 
1.1. Entreprise et développement durable : La prise en compte du client comme partie prenante
Depuis les années 1990, la construction d’une réputation d’une entreprise engagée dans une démarche RSE est devenue une priorité pour la plupart des grandes entreprises dans le monde, en particulier celles basées en Amérique du nord ou en Europe occidentale (Waller et Conaway, 2011). La RSE est circonscrite au  niveau de l’entreprise comme l’application des valeurs du développement durable (Capron et Quairel-Lanoizelée, 2004), elle pousse les dirigeants à considérer les retombées économiques, sociales et environnementales de leurs actions (Paradas, 2011). 
Plusieurs cadres théoriques ont tenté de construire l’opérationnalisation de la RSE dans l’entreprise (théorie de la dépendance des ressources, théorie institutionnelle….), mais la théorie des parties prenantes reste la référence (Capron et Quairel, 2004 ; Rasolofo-Distler, 2010). Capron et Quairel-Lanoizelée (2004) notent un consensus autour du concept des parties prenantes, qui a été largement mobilisé dans la littérature sur la responsabilité sociétale des entreprises, il constitue un fondement solide pour la recherche sur la RSE. 
La théorie des parties prenantes remet en cause la vision de l’entreprise qui a pour unique objectif de maximiser ses profits et répondre aux attentes des actionnaires (Carroll, 1991). L’enjeu pour l’entreprise est d’identifier les attentes de ses parties prenantes, de préciser les engagements à leur égard et de mobiliser les moyens nécessaires pour y répondre (Dupuis, 2007). Une fois identifiées, l’entreprise doit décider quelle partie prenante mérite de recevoir plus de considération dans le processus de décision (Caroll, 1991 ; Freeman, 1984 ; Chen, 2001; Cruz et Matsypura, 2009 ;  Reed et al. 2009). Currie, Seaton et Wesley (2009) insistent sur l’importance de prioriser les demandes des parties prenantes, les traiter avec la même importance engendrerait des coûts importants voire mener à une impasse décisionnelle en raison des demandes contradictoires. 
Clarkson (1995) identifie deux groupes de parties prenantes sur la base de leur importance pour l’entreprise. Les parties prenantes primaires composées principalement par les actionnaires (et investisseurs), les employés, les clients, les fournisseurs, et les communautés publiques (gouvernement et communautés locales). Ce premier groupe est déterminant pour l’entreprise et conditionne en grande partie sa survie. Les parties prenantes secondaires quant à elles influencent l’entreprise mais ne conditionnent pas sa survie, il s’agit notamment des médias, des ONG, qui ont le pouvoir d’influencer favorablement ou non l’opinion publique. 
Dans la littérature en management stratégique, nous pouvons distinguer trois interprétations de la théorie des parties prenantes qui correspondent à trois courants différents : instrumental, normatif et descriptif. L’approche instrumentale pourrait davantage être attribuée à la recherche d’efficacité, elle se concentre sur le lien entre la prise en compte des attentes des parties prenantes et les résultats financiers réalisés. L’approche  normative précise le comportement et les actions que l’entreprise doit adopter pour répondre aux attentes de ses parties prenantes. Enfin, l’approche descriptive permet de décrire et d’expliquer les comportements ainsi que les relations qu’entretient l’entreprise avec son environnement. 

Binninger et Robert (2011) notent qu’à ce jour,  peu de recherches s’inscrivent dans une démarche descriptive, et rares sont les  travaux empiriques qui ont examiné la perception de la RSE par les différentes parties prenantes, en particulier le client/consommateur. Or il serait intéressant de voir comment ce dernier perçoit le concept de la RSE dans sa globalité mais aussi comment il évalue les pratiques de responsabilité mises en place par les entreprises. C’est dans ce cadre que s’insère la présente recherche. Nous nous proposons d’examiner la préférence des consommateurs de luxe pour le recyclage, une pratique responsable qui commence à se diffuser dans ce secteur. Notre choix de nous limiter à la perception du consommateur peut se justifier par l’importance qu’il représente dans le cas du secteur du luxe. En effet, l’une des visions qui lui est associée est « celle du consommateur roi qui influence la production de luxe et obtient ce qu’il recherche.» (Deremaux, 2007, p72). 
1.2. une industrie de luxe en continuelle adaptation

Nous nous intéressons dans cette section à l’évolution des stratégies des entreprises de luxe dans un contexte de relations d’interdépendances avec les parties prenantes mais aussi de mutations importantes dans l’environnement. 
1.2.1. Une industrie du luxe de plus en plus concentrée
À la différence des autres industries qui optent aujourd’hui pour une stratégie de recentrage de leur activité, l’industrie du luxe a été marquée depuis la fin des années 1980 par un recours accru à une stratégie de diversification (Degoutte, 2007). Cette tendance répond à des impératifs de croissance suscités par les actionnaires qui veulent rentabiliser leurs investissements (Catry, 2007). Ce mouvement a débuté en 1987 avec la création du groupe LVMH
, suivi par d’autres entreprises telles que Prada et Richemont qui ont développé des ouvertures vers d’autres activités dans le domaine du luxe. L’objectif étant de couvrir l’ensemble des segments du marché. 
Dans le secteur de la mode, de nouvelles marques issues, pour la plupart, de la maroquinerie et de la chaussure ont fait leur apparition sur le marché. Il s’agit notamment des marques Louis Vuitton, Gucci, et Hermès qui ont adopté une démarche consistant à offrir à la clientèle une offre globale et cohérente centrée sur l’équipement de la personne (Degoutte, 2007).
La reconfiguration observée dans l’industrie du luxe peut également s’expliquer par l’émergence d’une concurrence internationale. En effet, même si les entreprises françaises conservent une position forte, de nouvelles marques particulièrement américaines (exemple : Calvin Klein) et italiennes (exemple : Armani) ont commencé à faire leur apparition depuis les années 1970. Ces dernières proposaient un style simple, discret, fonctionnel et moderne, et donnaient à la communication un rôle essentiel (Daumas et Le Vayer, 2007).  
Aujourd’hui, le marché du luxe dans les pays développés a atteint sa maturité. Une baisse dans les ventes liée à une crise économique globale conduit les entreprises du luxe à changer (Kim et Ko, 2011). Leur stratégie actuelle consiste à faire coexister l’exceptionnel représenté par le « sur mesure » qui assure l’image de prestige, avec un luxe intermédiaire lié à la reconnaissance des marques, et un luxe plus accessible issu de fabrications en série à coûts réduits (Chatriot, 2007). En ce sens, la fabrication des produits de luxe associe aujourd’hui un savoir-faire manuel et des procédés traditionnels qui garantissent la qualité, à des nouvelles technologies (automatisation partielle, découpe au laser, usage de l’ordinateur, etc.) qui permettent de baisser les temps de fabrication et les stocks, d’augmenter la productivité et de produire des séries courtes (Daumas et Le Vayer, 2007).     
Par ailleurs, afin de faire face à la maturité des marchés occidentaux, de plus en plus d’entreprises de luxe ont opté pour la délocalisation, particulièrement vers le continent asiatique, en train de devenir le marché principal (Kim K-H et al. 2011). La différenciation de gamme permet de dépasser la question de la mobilisation du savoir-faire nécessaire à une telle évolution. 
1.2.2. Intégrer les enjeux du développement durable dans le luxe : une réponse à l’évolution des attentes des consommateurs
Les produits de luxe ont une fonction psychologique, ils favorisent un sentiment de bien-être social et servent de signes (Dubois et Laurent, 1993 ; Hansen et Wanke, 2011 ; Olorenshaw, 2011). Aujourd’hui, la consommation du luxe est devenue plus discrète, elle n’est plus considérée comme un moyen pour afficher un état manifeste, mais plutôt comme une expérience. Cette évolution s’explique par  le développement de préoccupations éthiques, de plus en plus déterminantes dans la satisfaction psychologique procurée par le luxe (Olorenshaw, 2011). Pour répondre à ces nouvelles attentes exprimées par le consommateur, les entreprises de luxe ont multiplié les initiatives responsables. Ainsi, la marque Gucci s’est engagée depuis six ans auprès de l’Unicef pour produire chaque année une ligne d’accessoires avec 25% des bénéfices reversés à l’association (Tribune, 2011). Le groupe Cartier s’est engagé dans le conseil des joaillières responsables qui certifie que les diamants et l’or utilisés ont été extraits dans de bonnes conditions sociales et environnementales. Le créateur Français Jérôme Dreyfuss a pour sa part déposé en 2004 le label « Agricouture », une ligne de vêtement qui privilégie les approvisionnements de proximité, le tannage végétal des peaux (cuir végétal), et l’utilisation de consommables recyclables. Enfin, le groupe PPR a financé en 2009 le film « Home » de Yann Arthus-Bertrand. 
En définitive, les entreprises de luxe montrent une réelle volonté pour contribuer à la promotion des pratiques responsables et répondre aux attentes des consommateurs verts. Nous étudions dans cet article le cas du recyclage comme un exemple de pratiques durables. 
1.3. Le recyclage est-il envisageable dans le cas du luxe ?

Parmi les pratiques promues pour préserver l’environnement, le recyclage connait un gros succès, il gagne chaque année du terrain dans le cas de nombreux matériaux (papier, plastique, verre, etc.) (Beir et al. 2007). 
Dans le cas de l’industrie du textile, la rapide évolution de la demande (cycles de mode très courts) se concrétise par des productions souvent de moindre qualité et donc une usure plus rapide. En Grande Bretagne par exemple, les déchets textiles ont augmenté entre 2005 et 2010 avec une moyenne de 1,5 à 2 millions de tonnes par an (Kirsi et Lotta, 2011). Le recours au recyclage permet de pallier ce problème de l’accumulation des déchets. En revanche, il ne permet pas de faire face aux problèmes réels de durabilité, notamment l’augmentation de la consommation (Kirsi et Lotta, 2011).
La popularité et le succès du recyclage trouvent leur origine dans les avantages environnementaux mais aussi économiques qu’il présente (Field et Sroufe, 2007). Le consommateur considère le recyclage comme un moyen pour protéger l’environnement (Guagnano, 2001) et évalue positivement les produits recyclés (Mobley et al, 1995 ; Tsen et al. 2006). Les résultats de l’étude de Guagnano (2001) sont saillants, ils montrent que 86% des 367 consommateurs américains interrogés sont prêts à payer plus cher pour un produit ménager fabriqué à partir de matériaux recyclés. La recherche de Hamzaoui Essoussi et Linton (2010) montre en revanche que selon la catégorie de produits considérée et le risque perçu associé au produit, la préférence des consommateurs pour les produits recyclés peut varier. Par ailleurs, les produits recyclés peuvent être perçus comme étant de moindre qualité que les produits fabriqués à partir de matières premières vierges (Reid, 1990). 
Dans le cas de l’industrie du luxe, des initiatives dans le domaine du recyclage ont été relevées récemment. Ainsi, Yves Saint-Laurent a lancé en 2009 la collection « New vintage » créée à partir de tissus recyclés des saisons précédentes. Et Hermès a développé en 2010 la collection « Petit h » (accessoires, jouets pour enfants, etc.), une ligne fabriquée à partir des rebuts issus des ateliers de la marque (tissus tâchés, porcelaine fêlée, etc.).
Si ces initiatives restent aujourd’hui très limitées, nous pouvons nous interroger sur la possibilité de leur généralisation dans les années à venir. 
2. MÉTHODOLOGIE DE L’ÉTUDE
2.1. Choix du produit

Notre choix du produit à étudier s’est porté sur les « chemises » et cela pour deux raisons principales ; 1) il s’agit de la catégorie de produits textiles où la problématique de recyclage du tissu trouve toute sa pertinence. 2) Ce produit de luxe est consommé à la fois par les hommes et par les femmes, ce qui nous permettra d’étudier les préférences des deux segments de consommateurs. 

Nous avons choisi la marque « Hermès » puisqu’elle est  représentative du luxe international (Dubois et Laurent, 1993) et bénéficie d’une forte notoriété spontanée auprès des consommateurs. De plus, la marque a récemment lancé une ligne de produits issue de matériaux recyclés.  

2.2. Méthode

Afin de déterminer si le recyclage des matériaux influence positivement la préférence des consommateurs pour les produits de luxe, nous avons recouru à l’analyse conjointe comme moyen de mesure de la valeur perçue des attributs du produit (Green et Rao, 1971 ; McFadden, 1986). Il s’agit d’une approche qui conduit les répondants à évaluer des produits composés de multiples attributs conjoints. Elle permet de calculer les utilités et la structure des préférences du consommateur à partir de jugements globaux des profils présentés (Green et Srinivasa, 1990). La méthode des scores, basée sur la notation sur des échelles de mesure (Louviere et Woodworth, 1983), a été mobilisée dans cette recherche. 

2.2.1. Sélection des attributs et de leurs modalités

Trois attributs ont été considérés dans le plan d’expérience : recyclage du tissu, type de coton et prix. Nous pensons que selon la part des matériaux recyclés incluse dans le produit final les consommateurs peuvent avoir des préférences différentes. Nous avons donc distingué entre trois cas possibles: absence totale de tissu recyclé, faible présence de tissu recyclé (30%) et forte présence (70%). Par ailleurs, le caractère biologique est de plus en plus associé au coton utilisé pour la fabrication des produits textiles. Nous avons donc considéré dans cette expérimentation les deux cas : coton biologique et coton non biologique. Enfin, nous avons choisi trois gammes de prix qui correspondent aux niveaux de prix pratiqués sur le marché par la marque Hermès. Les modalités des attributs retenues sont résumées dans le tableau 1.
Tableau n°1 : Les modalités des attributs testés

	Attributs
	Modalités

	Recyclage du tissu
	- Absent 

- 30% du tissu est issu du recyclage

- 70% du tissu est issu du recyclage



	Type de coton 

	- Biologique
- Non biologique


	Prix


	- 320 € 

- 430 €

- 470 €


2.2.2. Construction du pan d’expérience

Pour diminuer le nombre d'alternatives à administrer aux sujets, nous avons adopté un plan factoriel fractionné à l’aide du logiciel SPSS. Ainsi, nous avons mobilisé neuf alternatives, chacune est décrite par le taux du tissu issu du recyclage, le caractère biologique ou non du coton et le niveau de prix. 

Des contextes de consommation différents peuvent être associés à l’achat d’un produit de luxe (cadeau, achat pour une consommation personnelle). Nous avons choisi dans cette expérimentation une situation de consommation impliquante qui met l’accent sur la personnalisation : « achat pour soi-même d’une chemise de la marque Hermès pour un événement important ».
Les alternatives ont été présentées aux répondants sous forme d'étiquettes. Une brève explication concernant le recyclage du tissu et le coton biologique a été affichée à côté de chaque étiquette qui comporte ces notions (voir figure 1). Les répondants ont été amenés à évaluer chacune des neuf alternatives sur une échelle de Likert allant de 1 (je n’aime pas du tout) à 7 (j’aime beaucoup).
Figure 1 : Exemple d’une alternative à évaluer

Outre l’évaluation des alternatives, les répondants ont indiqué ce que le recyclage évoque pour eux, leurs critères de choix et leurs degrés d’accord avec l’idée de recourir au recyclage dans le cas des produits de luxe. Ils ont aussi répondu à des questions relatives à leurs caractéristiques socio-démographiques et à leurs habitudes de consommation.
2.2.3. Echantillon

Notre objet de recherche s’oriente vers le consommateur des produits de luxe. Ce dernier a été définit dans le cadre de recherches antérieures comme étant une personne à revenu élevé, occupant des fonctions d’encadrement, dans la force de l’âge, et habitant la capitale (Dubois et Laurent, 1993). Pour constituer notre échantillon, nous avons sollicité par courriers électroniques, durant la période novembre-décembre 2011, 3700 parisiens. Après des relances, 131 ont rempli le questionnaire. Les caractéristiques des répondants sont synthétisées dans le tableau 2. Les répondants sont en majorité des cadres (72,5%), ayant des revenus mensuels élevés (61,1% ont un revenu mensuel supérieure à 3000 euros parmi eux 27,5% ont un revenu qui dépasse les 5000 euros/mois), et qui consomment régulièrement des produits de luxe (64,9% consomment plus de trois articles par an parmi eux 29% ont un niveau de consommation annuelle qui dépasse cinq produits). Parmi les catégories de produits de luxe les plus consommées figurent l’habillement, les produits de beauté et les produits alimentaires.

Par ailleurs, la quasi-totalité des répondants (91,6%) se déclarent sensibles à la question du développement durable. Et une majorité est composée de consommateurs de produits biologiques (84%) et de produits équitables (76,3%). 
Tableau n°2 : Caractéristiques des répondants

	Variables
	Echantillon

	Nombre de répondants
	131

	Sexe                                                                Hommes
                                                                        Femmes
	72

59

	Profession                                                           Etudiant

Employé
Cadre
Retraité

Autres (commerçant, chef d’entreprise, artisan)
	7

10

95

1

18

	Revenu mensuel                                             500-1500€
1500-3000€
3000-5000€
> 5000€
	7

44
44

36

	Niveau de consommation des produits de luxe
                 Consommateurs occasionnels a
                                          Consommateurs réguliers b
	46
85


a Consommateurs occasionnels: moins de 3 produits par an

b Consommateurs réguliers: plus de 3 produits par an
3. RÉSULTATS
3.1. Perceptions du recyclage dans le cas des produits de luxe

Avant de déterminer la nature et le poids de l’effet du recyclage du tissu sur la préférence des consommateurs, nous allons explorer d’une part l’importance qu’accorde les consommateurs à l’engagement environnemental des marques de luxe dans leur choix, et d’autre part leurs perceptions vis-à-vis de l’introduction des matériaux recyclés dans un produit de luxe.
3.1.1. L’engagement environnemental de la marque : un critère de choix peu important

Dans le choix d’un produit de luxe (voir tableau 3), les répondants accordent l’importance la plus considérable à la qualité du produit (moyenne= 4,76 sur une échelle de Likert de 5 points), au prix  (moyenne= 4,07) et à la réputation de la marque (moyenne= 3,99). Par contre, l’engagement environnemental de la marque ne semble pas être un critère de choix déterminant (moyenne de 3,03). Par rapport à ce dernier critère, il est important de souligner une dispersion dans les réponses (écart-type=1,037). En regardant de près l’évaluation des répondants, nous constatons effectivement que les avis divergent (37,4% considèrent qu’il s’agit d’un critère de choix important alors que 32,9% trouvent qu’il est peu important ; le reste des répondants ont donné un avis neutre).

Tableau n°3 : Evaluation des critères de choix des produits de luxe (échelle de Likert de 5 points)

	Critères de choix
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart-type

	Prix
	131
	2
	5
	4,07
	,647

	Réputation de la marque
	131
	1
	5
	3,99
	,899

	Qualité du produit
	131
	3
	5
	4,76
	,461

	Engagement environnemental de la marque
	131
	1
	5
	3,03
	1,037


3.1.2. Réticence des consommateurs envers le recyclage 

Nous avons interrogé les répondants sur ce que le recyclage évoque pour eux. Les réponses sont synthétisées dans le tableau 4.

Tableau n°4: Les évocations du recyclage selon les consommateurs (échelle de Likert de 5 points)

	Catégorie de produits
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart-type

	Le recyclage des produits est synonyme d’une qualité médiocre
	 131
	1
	5
	2,20
	1,133

	Le recyclage évoque un risque pour la santé
	131
	1
	4
	1,62
	,872

	Le recyclage permet la protection de l’environnement
	131
	2
	5
	4,41
	,732

	Le recyclage des produits est un moyen pour les marques pour gagner de l’argent
	131
	1
	5
	3,27
	1,129


Il ressort du tableau 4 que le recyclage évoque pour les consommateurs la protection de l’environnement (moyenne= 4,41 ; écart-type= 0,732). En revanche, les thèmes « risque pour la santé » (moyenne=1,62 ; écart-type= 0,872) et « faible qualité » (moyenne=2,20 ; écart-type= 1,133) ne semblent pas être associés à la notion du recyclage dans l’esprit des consommateurs. L’idée du gain d’argent par les entreprises moyennant le recyclage a bénéficié d’une note proche de la position neutre, les réponses présentent en revanche une dispersion (moyenne=3,27 ; écart-type= 1,129). 

En plus des évocations, nous avons interrogé les répondants sur le recours au recyclage dans le cas des produits de luxe (voir tableau 5). 

Si les consommateurs sont tout à fait d’accord pour recycler les emballages des produits (moyenne=  4,56 ; écart-type=,852), leurs perceptions sont moins tranchées quand il s’agit d’introduire des matériaux recyclés dans le produit de luxe en lui-même, les notes accordées sont proches de la position neutre et cela quelque soit le type de produit. Les écarts-type sont dans ces cas importants ce qui montre une absence de consensus autour de cette question (écart type de 1,257 dans le cas de l’habillement ; 1,261 dans le cas de la maroquinerie ; 1,398 dans le cas de la joaillerie/horlogerie).
Tableau n°5 : Degré d’accord avec le recours au recyclage dans le cas des produits de luxe (échelle de Likert de 5 points)

	Catégorie de produits
	N
	Minimum
	Maximum
	Moyenne
	Ecart-type

	Habillement
	131
	1
	5
	3,40
	1,257

	Maroquinerie
	131
	1
	5
	3,47
	1,261

	Joaillerie/horlogerie
	131
	1
	5
	3,24
	1,398

	Emballage des produits
	131
	1
	5
	4,56
	,852


Globalement, nous remarquons que même si les consommateurs ont des perceptions plutôt positives du recyclage (évoque la protection de l’environnement, n’est pas associé à un risque pour la santé ni à une qualité médiocre), ils sont moins favorables à son introduction dans la fabrication des produits de luxe. Ils préfèrent que la pratique du recyclage se limite aux emballages.

3.2. Effet du recyclage sur la préférence des consommateurs

Pour estimer les utilités partielles et déterminer les effets principaux des attributs, nous avons effectué une régression (méthode des moindres carrés). Le coefficient « tau de Kendall » calculé a été de l’ordre de 0.83. Cette valeur, proche de 1, traduit une homogénéité des préférences des individus et permet d’accepter les résultats du modèle. Ces derniers sont synthétisés dans le tableau 6.
Tableau n°6 : Caractéristiques du modèle de base sans interactions

	Source de variation
	Somme des carrés

de type III
	Degré de liberté  ddl
	Moyenne des carrés
	F
	Sig

	Modèle corrigé
	445,654a
	5
	89,131
	37,286
	,000

	Ordonnée à l'origine
Recyclage du tissu
	14692,534

43,623
	1

2
	14692,534

21,812
	6146,387

9,125
	,000

,000

	Type du coton 
	161,969
	1
	161,969
	67,757
	,000

	Prix
	240,061
	2
	120,031
	50,213
	,000

	Erreur
	2803,980
	1173
	2,390
	 
	 

	Total
	18642,000
	1179
	 
	 
	 

	Total corrigé
	3249,634
	1178
	 
	 
	 


a. R deux = ,137 (R deux ajusté = ,133)
Les trois attributs testés ont une valeur significative. Nous pouvons déduire que le recyclage du tissu, le type de coton et le prix influencent la préférence des consommateurs dans le cas des habillements de luxe.

Pour mesurer l'importance relative de chaque attribut, nous nous sommes basés sur la formule de Hensher et al. (2005):
  max utilité (kj) – min utilité (kj)

Importance d’un attribut (k) = -------------------------------------------





  ((max utilité (kj) – min utilité (kj))

Avec utilité (kj) l'utilité de la modalité j de l'attribut k.

Les pourcentages d’importance des trois attributs « recyclage du tissu», « type de coton » et « prix » sont de l’ordre de 39, 25 et 36 respectivement. Le recyclage du tissu est donc l’attribut qui influence le plus la préférence des consommateurs.

Nous nous proposons d’explorer les valeurs d’utilités des modalités des attributs afin de déterminer principalement comment la variation du taux des matériaux recyclés inclus dans le produit final influence la préférence des consommateurs.

Figure n°2 : Valeurs d’utilités des différentes modalités des attributs « Recyclage du tissu », « Type de coton » et « Prix ».
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Comme on pourrait s’y attendre, le prix le plus faible (320€) était favorablement perçu par les consommateurs, la valeur d’utilité est de l’ordre de +0.652. Les deux autres niveaux de prix (430€ et 470€) ont été perçus défavorablement, les valeurs d’utilités dans ce cas sont négatives (-0,182 et -0,470 respectivement). De même et sans surprise, la figure 2 montre que le caractère biologique du coton affecte positivement la préférence des répondants (valeur d’utilité= +0,432). 

Pour l’attribut « Recyclage du tissu », nous remarquons que l’introduction du tissu recyclé dans un vêtement de luxe a été perçue négativement par les consommateurs. La perception est plus négative dans le cas du taux de recyclage le plus faible (valeur d’utilité = -0,242 dans le cas d’un taux de 30% contre -0,042 dans le cas d’un taux de 70%). L’absence de tissu recyclé est au contraire perçue positivement (valeur d’utilité = +0,284). Les répondants préfèrent donc les chemises de luxe constituées entièrement à partir de tissus non recyclés. 

La même analyse de variance a été effectuée en introduisant les interactions entre attributs (Recyclage du tissu*Prix ; Recyclage du tissu*Type de coton ; Type de coton*Prix), mais aucune interaction n’est avérée significative. 

3.3. Influences des variables socio-démographiques et comportementales 

Plusieurs caractéristiques des consommateurs sont susceptibles d’influencer leurs perceptions. Les caractéristiques socio-démographiques telles que le revenu et la profession sont largement considérées dans la littérature qui montre qu’elles ont un effet sur la consommation des produits verts (D’Souza et al, 2007) et celle des produits de luxe (Dubois et Laurent, 1993). De plus, le sexe peut avoir un effet dans le cas des produits verts (D’Souza et al, 2007). La familiarité avec le produit, mesurée par le niveau de consommation, peut également avoir un impact sur la perception de la consommation de luxe et celle des produits responsables. Etant donné que notre échantillon est constitué majoritairement de cadres, nous avons testé l’effet des seules variables socio-démographiques: sexe et revenu. Par ailleurs, nous avons considéré le niveau de consommation des produits de luxe, celui des produits équitables et des produits biologiques. Enfin, il nous a paru pertinent de tester les effets d’interaction entre la familiarité avec les produits de luxe et les deux attributs testés « recyclage du tissu » et « type de coton », ainsi que l’effet d’interaction entre le sexe et l’attribut « recyclage du tissu ». Les résultats du modèle intégrant ces différentes variables et interactions sont présentés dans le tableau 7.
Tableau n°7 : Effets des variables socio-démographiques et de la familiarité 

	Source de variation
	Somme des carrés de type III
	ddl
	Moyenne des carrés
	F
	Sig.

	Modèle corrigé
	617,565a
	27
	22,873
	10,002
	,000

	Ordonnée à l'origine
	7080,717
	1
	7080,717
	3096,388
	,000

	Recyclage du tissu
	21,449
	2
	10,725
	4,690
	,009

	Type du coton
	125,236
	1
	125,236
	54,766
	,000

	Prix
	240,061
	2
	120,031
	52,489
	,000

	Sexe
	20,494
	1
	20,494
	8,962
	,003

	Revenu
	21,475
	3
	7,158
	3,130
	,025

	Consommation luxe
	51,745
	3
	17,248
	7,543
	,000

	Consommation équitable
	1,810
	2
	,905
	,396
	,673

	Consommation biologique
	2,472
	2
	1,236
	,540
	,583

	Recyclage du tissu * Consommation luxe
	41,257
	6
	6,876
	3,007
	,006

	Recyclage du tissu * Sexe
	3,956
	2
	1,978
	,865
	,421

	Type du coton * Consommation luxe
	,954
	3
	,318
	,139
	,937

	Erreur
	2632,069
	1151
	2,287
	
	

	Total
	18642,000
	1179
	
	
	

	Total corrigé
	3249,634
	1178
	
	
	

	a. R deux = ,190 (R deux ajusté = ,171)


Les résultats ci-dessus montrent que les deux variables « sexe » et « familiarité avec les produits de luxe » influencent significativement la préférence des consommateurs. En revanche, la familiarité avec les produits équitables et biologiques n’a pas d’effet significatif. Par ailleurs, il ressort un effet d’interaction significatif entre la familiarité avec les produits de luxe et le recyclage du tissu au seuil de confiance α=5%. 

4. DISCUSSION 
Nos résultats montrent en premier lieu que la « qualité des produits » et la « réputation de la marque » constituent encore aujourd’hui des critères de choix déterminants dans le cas des produits de luxe. Malgré la montée des préoccupations éthiques et environnementales chez les consommateurs, le critère « engagement environnemental de la marque », n’est globalement pas un élément déterminant. La mouvance vers le « tout vert » semble se passer très lentement. Les entreprises du luxe doivent répondre aux défis sociétaux posés (Deremaux, 2007), mais cela ne doit pas se faire au dépend de la qualité intrinsèque des produits, une exigence prioritaire chez les consommateurs. 
Les consommateurs interrogés sont convaincus des bénéfices du recyclage sur l’environnement, et aucune perception défavorable ne lui a été associée (pas de risque pour la santé, ni de lien avec une qualité perçue médiocre) et pourtant un rejet de l’introduction de matériaux recyclés dans les produits de luxe a été constaté. Seuls les emballages recyclés sont acceptés. Les résultats de l’analyse conjointe renforcent ce constat en indiquant que la présence de tissu recyclé est négativement perçue par les consommateurs.

Ce décalage apparent entre les perceptions favorables envers le recyclage d’une façon générale d’une part et les comportements de choix des produits de luxe d’autre part peut être expliqué par une dissonance entre le recyclage et la catégorie du produit étudiée. Une incompatibilité entre les deux semble exister, d’ailleurs certains interviewés nous ont confié  « je ne pense pas que le recyclage doit concerner le luxe », « il y a pour moi contradiction entre luxe et recyclage », « le recyclage permet la protection de l'environnement mais peut toucher la réputation des marques de luxe ». Cette contradiction pourrait trouver son origine dans la notion de rareté qui caractérise les produits de luxe. Elle se traduit par des produits chers composés de matières premières précieuses ou peu accessibles (Catry, 2007). Dans le cas des produits de luxe, on est loin de l’idée d’une utilisation massive et exagérée des ressources, synonyme de conséquences négatives sur la planète. La notion de rareté semble rimer avec une sorte de respect des quantités des ressources existantes et donc un certain respect de l’environnement. Un répondant nous a dit « à mon avis, le vrai luxe représente trop peu de produits pour que ça soit gênant pour le développement durable ». Ce résultat est en conformité avec les conclusions de Widloecher (2010) qui note que le luxe privilégie la qualité aux dépens de la quantité, l’artisanat et la rareté à la production de masse, c’est du « consommer moins mais mieux ». Le gaspillage de ressources est donc à rechercher plus dans la consommation des produits à cycle de vie court que dans le luxe.
Par ailleurs, certains consommateurs doutent des vrais motivations des entreprises qui font recours au recyclage, et pensent qu’elles peuvent être seulement de nature commerciale, un moyen pour augmenter les ventes « écologie-économie : bien souvent les deux vont de paire », « le recyclage est aussi un business marketing, les marques communiquent alors sur des valeurs éthiques ce qui améliore leur image », « l'idée de dégager de la valeur sur le dos du recycleur consommateur me gêne ». Ces observations confirment les conclusions de Bouguerara et al. (2003) qui postulent que chaque firme choisit la stratégie environnementale qui maximise ses profits. La question de la crédibilité des marques qui se disent « responsables » s’impose notamment dans un contexte où le greenwashing est bien présent.  Le choix des entreprises de communiquer sur leur engagement en faveur du développement durable peut s’expliquer par la gestion de l’image en réponse à des pressions sociales qui font suite à des répercussions environnementales négatives (Pascual Espuny, 2008). Il peut également être vu comme un dispositif de légitimité ou comme une mascarade écologique qui permet à l’entreprise d’acquérir, d’entretenir ou à réparer sa réputation (Caron et Cho, 2009). 
Les résultats de l’analyse conjointe qui montrent que l’introduction de matériaux recyclés dans un vêtement de luxe dévalorise le produit vont à l’encontre des conclusions de certaines recherches (Guagnano, 2001) qui soulignent que le recyclage influence favorablement le consentement à payer des consommateurs. Et confortent ceux de l’étude de Hamzaoui Essoussi et Linton (2010) qui note que le consentement à payer pour les produits recyclés est spécifique au produit. Nous pouvons nous interroger ici sur la pertinence d’intégrer le « durable » au cœur même de la qualité des produits de luxe.
Contrairement au recyclage, le recours au coton biologique est positivement perçu par les consommateurs. Dans le cas de notre échantillon, 84% des répondants sont des consommateurs de produits biologiques, en particulier dans le domaine alimentaire et textile.

Ce résultat peut être expliqué par l’image positive associée aux produits biologiques en France. Une enquête Bio/CSA (2010) a montré que 12% des français ont opté pour du textile biologique en 2010. Leur choix est motivé par des raisons  environnementales (citées par 53% des sondés), de santé (48%), et de qualité des produits (43%). La montée de l’intérêt des consommateurs pour les produits biologiques est expliquée par l’accroissement de la demande pour une agriculture durable, respectueuse de l’environnement, qui offre des produits sans pesticides ni résidus chimiques (Baltas, 2001 ; Fotopoulos et Krystallis, 2002 ; Agence Bio/CSA, 2010) et qui prend en compte le bien-être animal. 
APPORTS, LIMITES ET PERSPECTIVES
Un grand nombre de marques de luxe sont engagées aujourd’hui dans la voie du développement durable afin de répondre aux attentes des consommateurs sensibles à cet enjeu. Le consommateur constitue une partie prenante importante qui bénéficie d’un « pouvoir » au sens de Mitchell et al. (1997) car le prix élevé des produits qu’il achète l’autorise plus qu’ailleurs à être exigeant (Deremaux, 2007 ; Kapferer, 2010).
Cette recherche avait pour objectif d’examiner les préférences des consommateurs pour le recyclage dans le cas des produits de luxe. Il s’agit de l’une des premières études qui a tenté de traiter la problématique du développement durable dans le cas de cette catégorie de produits et d’apporter un éclairage sur cette question. 
Les résultats obtenus par la méthode de l’analyse conjointe montrent qu’en France, l’introduction de matériaux recyclés dans le cas d’un produit de luxe affecte très défavorablement la préférence des consommateurs. Cet attribut a obtenu un poids d’importance de près de 40%, et une utilité négative. Pourtant la perception du recyclage (d’une façon générale) est favorable, celui-ci été fortement associé à la préservation de l’environnement, et un produit recyclé ne semble pas refléter l’image d’un produit de moindre qualité ni celle d’un produit qui présente un risque pour la santé. Il ressort une incompatibilité entre le recyclage et la catégorie des produits testée (luxe). Les produits de luxe, vu leur rareté, ne semblent pas présenter dans l’esprit du consommateur un danger pour la planète.

Une stratégie de valorisation des produits de luxe sur la base de l’argument du recyclage des matériaux serait inefficace sur le marché français. Les maisons de luxe n’ont pas intérêt à mettre en avant cette pratique comme c’est le cas aujourd’hui avec les marques Hermès et Yves Saint Laurent.
Par ailleurs et afin de mieux comprendre la nature de la dissonance qui semble exister entre le recyclage et les produits de luxe, nous pensons qu’il serait très intéressant dans une recherche future de mettre en place une étude qualitative qui permettrait d’interroger les consommateurs sur l’univers des produits de luxe et de déterminer dans quelle mesure le thème du développement durable en fait partie.

Contrairement à ce qu’on pourrait s’y attendre, notre recherche a révélé que les perceptions du recyclage sont plus négatives dans le cas du taux du recyclage le plus faible (utilité moins négative dans le cas d’un taux de 70% de tissu recyclé relativement à un taux de 30%). On pourrait ici supposer que pour le consommateur un produit de luxe ne devrait pas être mélangé et qu’il est préférable d’avoir un produit entièrement recyclé. Une piste de recherche serait d’explorer la relation entre la préférence des consommateurs pour les produits recyclés et le taux de recyclage introduit dans un produit de luxe.
En outre, l’examen des effets des caractéristiques des consommateurs sur leurs préférences a montré un effet d’interaction significatif entre la familiarité avec les produits de luxe et le recyclage de tissu. Nous pouvons supposer que plus les consommateurs sont familiers avec les produits, moins ils seraient réticents à l’idée de l’introduction de matériaux recyclés dans un produit de luxe. La faiblesse de la taille du groupe de consommateurs occasionnels ne nous a pas permis de faire une segmentation et de déterminer les différences entre les deux groupes (consommateurs réguliers, consommateurs occasionnels) en termes de préférences pour le recyclage. Il serait pertinent dans une voie future de considérer un échantillon plus large afin de pouvoir tester l’effet de cette variable. Par ailleurs, et contrairement à la recherche de Dubois et Laurent (1993) le  sexe semble influencer la préférence des consommateurs. Dans ce cas également et vu la faiblesse de la taille de l’échantillon, nous n’avons pas pu étudier les préférences des hommes versus celles des femmes.
Notre recherche indique que le recours au coton biologique augmente la préférence des consommateurs. L’implication de ce résultat est de suggérer que les entreprises de luxe ont intérêt à afficher le type de coton lorsque celui-ci est biologique. Cependant, les marques de luxe sont confrontées aujourd’hui à deux problèmes concernant le coton équitable et le coton biologique : un problème de disponibilité et une qualité variable (Kapferer, 2010). Des investissements pour le développement de ces productions sont donc nécessaires.  
Une autre question à notre sens est de déterminer dans quelle mesure les perceptions négatives vis-à-vis du recyclage que nous avons obtenues dans le cas de l’habillement pourraient être élargies à toute la catégorie des produits de luxe. Il serait donc profitable de mener des expérimentations comparatives avec d’autres produits de luxe.
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Chemise Hermès


100% Coton








30% du tissu est issu du recyclage





Coton biologique








320 €





30% du tissu utilisé pour la fabrication de la chemise est issu du recyclage des invendus de la précédente collection.





Le tissu utilisé pour la fabrication de la chemise est conçu à partir d’un coton biologique.








�  Degoutte (2007) estime que cette création  marque symboliquement et stratégiquement le remplacement de la notion de « maison » par celui de « groupe » de luxe.
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