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R®s um®

La maroquinerie de luxe est un monde a part, rareté, beauté, exclusivité. Si tous ces
aspects nous font réver, sommes-nous vraiment conscients de toutes les facettes de la
réalisation d ® un s a c? Dans une industrie, secr t e, 0% | 6exclusi vi
comme un gage de qualité, connaissons-nous les réelles intentions durables de ce

secteur ?

Il existe des consommateurs qui se posent des questions et qui désirent des réponses,
de la transparence et une évolution dans ce milieu e n  f a vueeustratédie plus
durable. Cependant, est-il important que le luxe agisse face a cette demande de plus en
plus présente au risque de perdre une part de marché?

Pour répondre a ma problématique « Dans quelle mesure le développement durable

doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour conserver la

fidélité des acheteurs qui y sont sensibles?.é | 6 a i effectu® une ®tude
qudune ®tude qualitative pour iemdeluxe.r tous | es
J6ében suis venue 7 l a concl usi onistepuaeluxsme pour I

A

voient éphimméticidat | 6i ntroduction dbéune strat®gi e
évolue rapidement et exige plus de transparence. La tracabilité etl 6 ®t i que du produ
non seulement importante pour cette part de clientéle qui est sensible au
développement durable, mais aussi pour une clientéle qui demande une qualité

irréprochable etquiveuts avoir ce qubelle ach te.
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1.l ntroducti on

Parler de DéveloppementDur a b | e distrie slu luxeéet plud particulierement dans

le secteur de la maroquinerie de luxe parait au premier abord en opposition totale. En

effet le luxe responsable semble étre un parfait oxymore?.

Tableau 1:1: Contradiction entre luxe et développement durable

LUXE DEVELOPPEMENT DURABLE
Diésir Besoin
Plaisir Contrainte
Ostentation Humilite
Futile Utile
Superflu Mecessaire

Proprété personnelle, exclusivité et rareté

Utilisation partagée, valeur d’'usage

Artifice

Austériteé

Séduction

Information

Valorisation de la pessession

Valorisation de I'étre

Excés Frugalite
Excluant Solidaire
Individualisme Halisme

(LOCHARD, Cécile, MURAT, Alexandre, 2011, p.30)

Pourtant ce secteur historique doit lui aussi se plier aux changements sociétaux,
techniques et écologiques. Vendre du réve aux clients et préserver son identité tout en
d®vel

certainement, aprés les progres que le secteur a faits dans le e-commerce, le challenge

respectant | e concept de oppement

actuel.

Cependant si on y regarde de plus pres, la durabilité ainsi que le respect de
| 6environnennfeaitr elewyaratii e i nt ®grante de |
Ces produits de qualité sont faits pour durer et accompagner le client tout au long de sa
vie, ce qui implicitement révéle un souci de longévité et de pérennité du produit. En
t ®

6on

ef fet, |l a durabili est |l e clur

Cbest pourquoi I
route et que Louis Vuitton offre un service apres-vente pour chacun de ces produits
authentiques et ce peu importe la date de vente du produit. Il est donc évident que

| 6i n d ukiXe est géréedauec une vision a long terme.

Souvent , ma i

gui

ces sons

qui

est dés deraevaledireaputée de leurs produits. C6 e s t

1 Figure de style gui réunit deux mots en apparence contradictoires.
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de la noblesse de la matiere etle savoir-f ai re dbéexception sont |l es p
base de |l a cr®ation doébdun produit de |l uxe charg
le professeur en marketing Jean-Noél Kapferer «le luxe est par essence tres proche
des préoccupations du développement durable, car il se nourrit de la rareté et du beau

et a donc intérét a les préserver. » (ecocentric.fr 2015, luxe durable).

De plus, la soci ® ® doéaujourdohui est de pl us en
responsabilité sociétale (RSE) et donc de développement durable, deux termes
intimement liés qui riment avec transparence. Les consommateurs exigent des
entreprises un réel changement de fond dans leur stratégie managériale. Le profit a tout
prix nbéest p | nics ded entrepriseg que désikentr derrertdans le temps et
satisfaire une clientéle toujours plus sensible aux conditions et impacts de fabrication

des produits qubéils consomment

Alors méme que toutes les grandes enseignes (automobiles, alimentaires, textiles, etc.)
soefforcent doéadopter wune conduite plus respon
telles que H&M et sa campagne « Conscious » qui crée une ligne de prét a porter a
base de vétements recyclés ou encore Migros avec sa campagne M-Génération qui
promet des améliorations globales dans divers domaines pour les générations futures,
afin de satisfaire une clientéle toujours plus soucieuse de consommer de maniére
responsable. La maroquinerie de luxe, elle, ne suit pas les mémes codes et est souvent
accus®e dob6°tre en marge de ce changement, de r

greenwashing?.

1.1 Définition du luxe

Malgré une définition subjective du luxe, peu i mporte | e dicteilennaire
luxe est toujours décritpar | 6 ab omldainsier, dte | 6absence de n®ce
Siaujourdodhui certaines grandes marquesetde | uxe

ont donc perdu cette part «d 6 e x ¢ e p», leduxen & proprement parler, est une
industrie qui vend du réve et qui par définition est inaccessible au consommateur
lambda. Le luxe e st | 0 i rhlirgtblgg», ildest tradition, savoir-faire, excellence et
innovation. Toutes ces qualités réunies nous donnent un produit a forte valeur ajoutée

qui se réserve a une clientéle fortunée.

Nous pouvons mettre en évidence, grace au schéma ci-dessous, trois secteurs distincts

qui définissent le luxe.

2 Un anglicisme qui sert a désigner les pratiques consistant a utiliser abusivement un
positionnement ou des pratiques écologigues a des fins marketing

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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Figure 1:1 : Répartition du secteur du luxe

Equipement de la personne Equipement du foyer Services

Beauts, Gastronomie
sport, soins
de la personne

Linge
de maison d'ameublement

Accessoires
{lunettes, soie,
briquets, stylos)

Habillement

Horlogerie

BIJDUTETIE Mamqu|nene Mobilier Luminaires Hotellerie vWages

Joaillerie
Chaussures

(LOCHARD, Cécile, MURAT, Alexandre, 2011, p.17)

Lel uxe est |l e symbole dbébune r®ussi tleausdei al e, d
l uxe nbest pas un bien de consommati on c¢comme
ADN. Depuis aussi l ongtemps que | 6humaaesit® exi
cette vision du luxe apparait. En effet, on peut découvrir déja dans les sépultures de nos
anc°tres qubéils ®tassertesd d mthjue®s pprv@oci euoxutpouyv ar
de |l eur statut soci al et de | e uBgypte quiésigeatn c e . En
des pyramides ou des tombeaux gigantesques pour ses pharaons, ses dieux ainsi que

leurs proches ou alors les différentes royautés et leurs couronnes ornées de pierres

précieuses,onpeut constater | 0&i mpor tegu affiehedl§a, aetet t e c ul
attrait du rare et du «beaué ai nsi guoduneedsl@plassesdcil®et cec | ai r
méme si celle-c i nNné®xi stait paslleeencore en tant que te

Plus récemment, on peut constater que dans la vie de toute personnalité politique ou
publique les tenues et accessoires des plus grands couturiers sont de mise. Ceci fait

partie int®grante de ccessiblequepéhiculeileduxede r °ve et di

Le groupe LVMH (Louis Vuitton-Moét-Hennessy) s 6i mpose comme | e | eader

avec presque 4 milliards de francs suisses de bénéfice net en 2016 qui refletent plus de

37 milliards de ventes. Richemont et Kering suivent de prés le groupe. Le luxe «a la

francaise » reste inégalable ett ® moi gne de | a pr emiFraneedgnd ace qué
| Oivens du luxe. Cette réputation permet de réaliser 80% du chi f fre déaffair

| 6®t ranger

Le nombre de consommateurs a plus que triplé envingtans. Al or s quo6id9 se mont
millions en 1995, il est esti m® auj osuselehuheuétude du caBnét mi | | i o
Bain & Company. Cet essor est en partie d0 a la croissance du marché chinois. Le
graphique ci-dessous illustre les parts de marché du secteur du luxe par zone

géographique.

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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Figure 1:2 : Parts de marché du luxe
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(Les Echos Etudes, Le marché mondial du luxe, 2015)

1.1.1 La maroquinerie de luxe

é | 6 o fdai ngaioquimerie désigne un ensemble de techniques de fabrication des
objets en cuir. Toutefois | orsqudédon rajoute | e
complexe. En effet,la mar oquinerie de | uxe nbdébest pas seul

un objet fabriqué main, par des artisans qui possédent un savoir-faire ancestral, avec

les plus beaux et précieux cuirsq u e | 0 o sur l¢ macchévN®n seulement le produit

doit nous faire réver, mai s t out l e processus dbéachat ®gal e
produit de maroquinerie de luxe, on se sent unique, privilégié et cela passe également

par la rareté du produit. Un objet qui transmet une histoire et qui nous transporte comme

lesac «Kelye de | a grande maison Herm s quoéil faut
commande. Pour transmettre cette expérience au client, les facteurs clés de succes

déun maroquiniier de | uxe sont

1 Un héritage et des valeurs
9 Des produits phares (icones)
1 Une qualité au niveau de la fabrication des produits

9 Une distribution sélective ou exclusive

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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1.2 Définition du développement durable

La notion de développement durable apparait pour la premiére fois dans un rapport
publi ® par  a Commi ssi on mo ndévelappeamensanrl987 6 envi r o
intitulé « Our Common Future ».
«2e développement durable est un développement qui répond aux besoins du
présent sans compromettre la capacité des générations futures de répondre aux
leurs. Deux concepts sont inhérents a cette notion : le conceptdeibesoi ns o, et
plus particulierement des besoins essentiels des plus démunis, a qui il convient
d accorder la plus grande prior i t ®, et | 6i d@are deé & ®1 ami tdat inoor

techniques et de notre organisation sociale impose sur la capacité de
| 6environnement ~ r®pondre>»aux besoins actuel

(Rapport Brundtland,1987, p. 40)

Pr®occupation mondi al e, sujet dbéactualit®, | e
mode passagére. Sel on | 6 0Of fice f ®d®r al du d @wiécleoppemen
fait face a de graves problémes écologiques en raison des exigences croissantes en

matiere de consommation dans les pays du Nord, mais aussi dans les pays en forte

croissancet el s que | a Cdsirerseurceswnaturefies sodt @lanc soumises a

de fortes pressions.

Malgré cela, pour beaucoup, la notion de développement durable ne r este qudun
maniére détournée, de la part des compagnies, de favoriser une croissance
économique via une communication dite de « greenwashing € . Léutilisation abo
terme «durable » ne fait que réconforter cette théorie : tourisme durable, agriculture

durable, habitation durable, mode durable, etc.

Le concept du développement durable se base sur le bien-étre des futures générations.

Ce concept est souvent confondu avec I e con
| 6envi r onn easea seulenphéeceupation. Une politique de développement

durable doit réunir trois objectifs fondamentaux : efficacité économique, équité sociale et

pr ®ser vati on d eCek tios abjectiis sont merdépandants.

Figure 1:3 : Les trois piliers du développement durable

ENVIRONNEMENT ECONOMIQUE
Développement

Durable

SOCIAL

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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1.2.1 Les consommateurs responsables

Si certains ont encore | 6image doébune minorite
années 6 0 l orsqudéon par | & resgomsablesy n saownjnmoau recuérh u i | a
majorité des clients sont sensibles a la question environnementale. En effet, le
consommateur est avant tout conscient de | 6i mpact qué@éhat. Cdhebbrs de
pourquoi sel on | 6enqu°t e 3aagemaeelé toaseil ki Hévefoppementy

durable et marketing éthique, 78 % desfr an- ai s ndach tent pas des

n d@pprouvent pas le comportement. Selon cette méme étude, les attentes des
consommateurs deviennent plus exigeantes. 53 % des sondés demandent des

i nformati ons s wtéred piemieresg 4580een deemandem sur le lieu de

fabrication et 48 % sur les impacts écologiques. Il y a donc une vraie demande

déinformation de |l a part des consommateurs.
En Suisse ®gal ement | e sLescdifférentesi études eus le sufegt®v e i | | er
tendent " d®montrer qgue | e d®vel oppement dur a

luxe, mais comme un di par les consommateurs (CHARPETIER, 2009). Les entreprises
qui ne sont pas encore sur la voie du développement durable ont donc tout intérét a
opérer un changement culturel important et donc réduire le décalage entre les attentes

des consommateurs et leur offre.

Tableau 1:2 : Les profils des acquis au DD du Barometre 2010

- . DD est une valeur centrale. Attentifs
30-50 ans Femmes Tertiaire Eleve 2 leur consommation.
Hommes - - Guidé par le DD. Sensibles a
25-40 ans Femmes Secondaire CHF 5000.- I'environnement.
RESPONSABLES Hommes - .
IMPLIQUES (10%) + 45 ans Femmes Tertiaire >CHF 7000.- Dépendant du DD.
+30ans Hommes Secondaire Moyep Ef[et‘de maode. Préoccupés mais pas
Femmes Elevé prét 4 changer de comportement.
Hommes . Contrainte et effet de mode mais
15-29 ans Femmes Tout niveau <CHF 7000.- essaient de metire en pratique.
Tertigire Contrainte et effet de mode. Se sent
SUIVEURS (3%) - 30 ans Hommes En formation <CHF 5000.- peu info[mé. Comportement
inchangé
(BAROMETRE 2010- Le développement durable & les Suisses, 2010, p.15)
Siauj ourdobéhui la client | e du luxe qui fait du
centr al ne s 0®I| TevINSEECuLOXuUry49 %elsleé onden reste pas

demande implicite pour la majorité des clients. Il est ainsi important de se méfier du
moindre scandale qui mettrait en lumiére une marque en contradiction avec les

exigences du d®vel oppement dppealleaanbogcotp our qubdun i

3 Etude Ethicity 2016, derniére consultation le 7 juin 2017. www-ethicity.net
4 INSEEC Research Center

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
BENEDETTO, Jennifer 6




1.3 La maroquinerie de luxe et le développement durable

Contrairement aux idées regues, on soOaper-oit que | a maroquin
place certaines pratiques pour réduire son impact environnemental depuis quelques

années déja. La loi Grenelle 2 entrée en vigueur en 2012 en France (siege de la plupart

de ces marques) noy edosabligept@s groppesicotésren omwsea Ce t t
intégrer dans le rapport annuel les informations pertinentes concernant leurs impacts

sociaux et environnementaux.

Certaines marques préferent ne pas communiquer sur leurs actions en faveur du
développement durable dans leur stratégie marketing pour ne pas casser la part de réve

et do®moei amans met cette industrieegrdiieautr es,
Kering, qgui d®tient | asmarntqgue u@u deis dgnd Rirsmii ndd 4
développement durable dans sa globalité, illemet au c 1 ur égid.dPous2020st r at
Kering a des objectifs environnementaux et sociaux a atteindre. Si les différentes
marqgues appartenant ) Kering sont activement
| 6i mpact environnement al de | eurs poawwei ts il

campagne publicitaire a ce sujet pour les raisons citées quelques lignes plus haut.

Certification FSC (Forest Stewardship Council) pour les emballages, utilisation des
normes LEED (Leadership in Energy and Environmental Design) pour les batiments
ainsi que différentes normes I1SO® ont déja été mises en place il y a une dizaine
d 6 a nsnpa@reles autres grands noms de la maroquinerie de luxe tels que LVMH et
Hermés par exemple. Tous leurs rapports annuels contiennent des annexes et rapports
RSE® détaillés concernant | a consommaldsiemballages) @ner gi e

logistique ou encore les émissions de CO2.

Cependant, malgré plusieurs actions réellement bénéfiques - |l 6enviramnanement ,
marques restent trop a la surface e t agi ssent uni quement sur | e
locale. En effet, lapl upart des actions men®es ne se font
valeur, la ou elles auraient un réel impact sur la stratégie de ces entreprises de luxe. Par

exemple, on ne parle nulle part de la tracabilité de la matiére premiére utilisée : le cuir.

Les informations fournies a ce sujet restent réduites, opaques et difficiles a analyser
pour un consommateur concerné par cette problématique. J 6 a i d o ras actdurs i S i
principaux du secteur de la maroquinerie de luxe afin d 6anal yser | es i nfo

disponibles pour un client qui se sentirait concerné.

5L60Organisation International de Normalisation
5 Responsabilité Sociétale des Entreprises

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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Joai c ho,icair Kdeatert de sor secteur dans le développement durable,

LVMH pour sa place de leader sur le marché du luxe et enfin Hermés pour le récent

scandale qui a eu lieu sur le modele Birkin en crocodile, dénoncé par PETA’ en 2015

(PETA, 2015). Le tableau ciid essous est bas® sur l es informa
ddavoir en t andurpqu ldermesy loogio\vuittoa {groupe LVMH) et Gucci

(groupe Kering).

Tableau 1:3 : Informations disponibles sur la tracabilité animale

Marques Rapport annuel 2016 Site internet En magasin
Hermes 9 Origines des peaux 1 Pas 1 Pas
exotiques ; Etats-Unis, déinform déinform
Afrique et Australie sur la sur la
certifiées « CITES »8. (p.56) provenance des provenance des
peaux peaux
9 Origine des peaux de
bovins et ovins I Certification
européenne. (p56) « CITES »
Gucci f Ne mentionne 1 Pas i Tannage en
des peaux déinform Italie
sur la
 Rapports « E P&L »° provenance des | 1 Origine animale
expligue la chaine du cuir et peaux France et
les actions menées pour Allemagne

étre plus éthique.

Louis 1 Nementi onne pa9Y Pas 1  Cuir
Vuitton des peaux doéi nf orm principalement
_ sur la de France ou
T Partenariat avec provenance des d6Espaghn
« SEDEX »10 pour améliorer peaux

| 6®t hi que de
déapprovision

1.3.1 Kering: un exemple a suivre

Sdestvraigue sur | e site internet cabiliéédGuodut pourl 6i nf or |
l e client nbdédest pas visible, i est i mportant

de mettre en place un systéme de tracabilité.

En effet, sur le site internet de Kering se trouve un onglet nommé « Sustainaibility » qui

propose le rapport « Environmental P&L », comme mentionné dans le tableau 1.3. Ce

7 Pour une Ethique dans le Traitement des Animaux

8 La Convention sur le commerce international des espéces de faune et de flore sauvage
menac®es ddédextinction

9 Environmental Profit & Loss Account en anglais

10 Organisation a but non lucratif qui promeut les approvisionnements responsables.

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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rapport qui a été créé par la marque, elle méme, permet de rendre « Vvisibles,

quant i fi ables et comparables | es impacts» invisi
(Kering, 2017). Avec cette s oretkering éssaie dé pgointér dut deigt hes

impacts négatifs s u r | hement ique certaines pratiques au sein des différentes
maisonsdugr oupe peuvent avoir et de troGacea des s
cet outil, toutelachaine do6éapprovisionnement de | a mati re
détaillée ; le cuir. Ce rapport met en évidence les points problématiques liés au cuir, tels

que la pollution liée a la pratique du tannage ou la provenance de la matiére premiere,

en | 6occurrence | es bovins.

Ce qui est particulierement remarquable dans ce processus est que Kering, par ce biais
franchit une étape importante danslanor mal i sation de |l a transmis
pour plus de transparence auprés de sa clientéle. De plus, le groupe, sur son site
internet, utilise sonstatutd 6i nf l uenameun epouwWlaut r esdulaxed eur s i n
créer leurs propres EP & L, pouoeia keur méthodologie a ce sujet est accessible

aux entreprises désireuses de prendre le méme chemin.

Comme mentionné précédemment la plus grande problématique dans cette industrie est
la tracabilité du cuir. En 2016, la publication de leur rapport EP &L a ®t ® sui vi e
dossier nommé « Beyond our limits 2016 » ou il est expliqué quelles mesures et
objectifs ont été entrepris suite aux différents constats faits grace a EP&L. Dans ces
mesures on peut notamment lire que le groupe désire introduire une meilleure tragabilité

qui comprend | 6origine de | 6®l evage et | e respe

Dans| e but déam®l i orer | 6aspect de |Kérmp@r ovi onn
travaillé avec des acteurs externes tels qué Origem »*! qui ont par ailleurs contribué au
développement du compte de résultat environnemental (EP&L). Pour les enjeux liés au
tannage du cuir, | e g r beatpee Workihng Group >t, dootiiles® ver s |

membre depuis plusieurs années.

En 2013, avec plusieurs collaborations, Gucci met en place une ligne de sacs munis
d 6 u npassgport ». Chaque sac de la collection « GCC Gucci Luxury Handbag

Collection » en posséde un et détaillelachaine do6éappr ovi s icestifiendesee nt pour

tracabilité irréprochable. Si cette collection reste limitée ©~ tr oi s sacs ° mai n,
reste pas moi ns un message fort pour | 6aveni
| 6industrie du luxe et | a d®monstration que | e

LConseille et accompagne dans | a mise en Tuvre d

responsables

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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Figure 1.4: Sac collection GCC Gucci

(ecocentric.fr, « zéro déforestation »2013)

1.3.2 Label durable dans le cuir

Un label est une marque collective qui se matérialise par des signes distinctifs (nom,
logo, etc.) et qui peut étre utilisée par les différentes marques se conformant au cahier
des charges du label. Il vise a assurer et faciliter la reconnaissance de certaines
caractéristigues du produit telles que la qualité, ses aspects éthiques, sociaux et

environnementaux (Définitions marketing, 2016).

A ce jour, « CITES » est la seule certification reconnue internationalement dans le

monde du cuir, que ce soit pour les sacs, les habits ou les chaussures. Ce label certifie

que | e commerce de Il 6ani mal espece naelagaelieeil p a's | a
appartient. Dans | 6 i ndustr i e dan estsurtout utilisée pourdes cumsn v e nt i
provenant ddani maux exotiques tQCepesdanganee | e ser |

parle nulle partdutrait e ment de | dani mal
Dans | 6industrie du cuir, |l e consommat eur nobéa :
lui certifier gue | 6ani mal néa pas souffert. D

jamais vraiment la provenance des animaux qui ont été utilisés pour leur cuir. Si les
conditions ani males ne sont , en g ®n ®mraste, pas |
« Oko-Tex Stander 100 » qui certifie que le cuir ne contient aucune substance nocive et
qué@i lI®t ® produi't par des entr eprcermiessprincipes pect ant

sociaux.

Aucun label ne certifie les conditions animales dans | 6 i ndu st rsauéle ldbel cui r
« Naturleder » qui a des notions pour le bien-étre d e animél, respect de
| 6 e n \einantoeh social dans la chaine de production du cuir, mais cela uniquement

pour des espéces animales protégées.

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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1.4 Problématique

Dans une société ou les consommateurs sont toujours plus exigeants concernant la
responsabilité sociétale et ou les entreprises sont montrées du doigt au moindre faux
pas, | 6i ndustrie du | uxe noé6®chappe eaqasstaux pol
normalement précurseur des nouvelles tendances reste a la traine en matiere de
développement durable. Tout comme lors de la révolutiondue-c o mmer ce | 6i ndustr
l uxe peine ° s 6 a d ag degaster erSmawge dencette prablémasiqRe
universelle, la maroquinerie de luxe peut-elle vraiment continuer & évoluer dans ce
sens? Estc e que sa ciellegasttout aassi rexigeasite, s i ce nopoest p |
envers ces produits qui refletent «|1 6 e X ¢ e p? Estoe gue Ison identité méme est

compatible avec les principes du développement durable ?

Lors de ce travall, j e vais donc essayer de d®montrer si
plus axée sur le développement durable est nécessaire dans la maroquinerie de luxe et

si elle serait bénéfique a sa pérennité. Nous allons essayer de savoir si le «luxe

durableé e st | 6 avemsidon |cdnpaildleuavee une €volution allant dans la

drecti on ddébune str.at®gie plus durabl e

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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2. M&t hodol ogi e

La maroquinerie de luxe est un milieu trés fermé et secret & bien des ®g ar d s , cbest
pour quoi il ndexi ste pas ®nor m®me nttdesdlidd@st udes p
dans ce secteur. Il y a cependant plusieurs études parlant de la consommation
responsable croissante au seindel a soci ®t ®. En ayantreelles,al ys® p
je me suis rapidement apercue que celles-ci ne concernaient que trés rarement

[ i ndustrie du | uxe.

(@)

Joai donc fi nal eatisemune &uBe qudnBtativd eui me® permettra
do
dur abl e, sdessckhemtng , de | a maroquinerie de |

i denti f i er etpriacipales préodcapatiores oncernant le développement

questions pertinentes pour un questionnaire qualitatif. Le questionnaire quantitatif a été
r®al i s® ° partir de | 6appl i cateioconcevoiMamk ey Su
questionnaire en ligne avec toutes les options nécessaires a mon projet. La plupart de

mes contacts personnels corr e s pondant au pnroo®ftialnandnegmhbris 6 ®t ud e
suffisant, | 0 iaw plus pres de ma cible: & la rue du Rhéne. J 6 a i i sélec8osné

certains contacts pertinents pour répondre a mon questionnaire par e-mail ainsi que sur

mon réseau Facebook. Ce questionnaire « de rue » qui est donc principalement réalisé

sur les réseaux sociaux et en face a face, cible des consommateurs de tous ages qui

possédent au minimum un sac de maroquinerie de luxe, a f i n irdirdéghatillon des

clients de cette industrie. L 6 ®c hant i | | onnagneb egsute pjabsa irLespfrf®escetnut ®
composantes essentielles de ma population de référence ne figurent pas dans

| 6®chantill on dans d e s ar gaute jpleo mayéns firmnciersdet nt i ques
techniques, i | modé e st de rarésenterilds taeactéristiques de la population que

je souhaite étudier. Ce questionnaire ne dure que quelques minutes.

La derniére partie de mon enquéte, le questionnaire qualitatif, se positionne du coté des

entreprises de la maroquinerie de luxe ou sous-traitants de cette industrie sous forme

de petite interview téléphonique. L6 anal ys e gréecgkdemnmentardaliséeeme
permettra de poser des questions pertinentes.
tres fermé pourrait se braquer facilement face & mes questions c e qu i méoblige
détourner la véritable raison de mes interviews et la réaliser sous forme de discussion

pour que celle-ci soit plus productive. Il est également difficile de prendre contact avec

des acteurs pertinents dans la maroquinerie de luxe ce qui réduit le champ des

intervenants© cette ®tude qualitatgteseintétgessanten 6 €destest e
pourquoi | oai choi si de faire ces integnevi ews pae
me heurte a aucune contrainte de déplacement et garde pour autant une certaine

spontanéit ® de r ®ponse que -mad ndaurais pas par e

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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Avant de me lancer dans les deux questionnaires je me suis basée sur les chapitres 2.1
et 2.2 de mon dossier. Cette m®t hodol ogie me p

pour satisfaire toutes les parties prenantes identifiées.

2.1 ldentification des parties prenantes

Lé6identification des par tsies snpopante poarrdéteznsneret de |
qui sont les acteurs qui ont un impact dans le secteur du luxe. La vision stratégique de

| 6entreprise doi tt ateeas Weésrpartieseispliguéed ® elle tdésire e

introduire une stratégie de responsabilité sociétale plus importante. L6 aur a de | a mar

et la prestation matérielle ne suffisent plus. « Une marque de luxe qui dans son

branding néa pas uhe composant peuddébladparlembi | i t ®
clients,car el |l e ndappor t edégirable etdegesporsable,.etldsdeuyy a | e
vont de pair aujourdbébhui . La durabilit® peut r
plus que | a partie mat ®rehlghelaec lelbxa qui agaujoudsu i t . Co

eu comme mission de nous faire réver », précise Mark Schumacher.*?

Figure2:1: Vi sion strat®gique de | 6entr

Les parties prenantes Léoentreprise
Image Image voulue
attendue 9
Mesure de la IEvalltxratlon de
satisfaction a performance
Image pergue Image rendue ‘/
Avec letableaucid essous, | O0ai identifi® | es parties pr

entreprise de maroquinerie de luxe. Voici donc deux tableaux présentant les différentes

parties concernéesi mpactant | édactivit® ainsi gue | eur s a

12 Luxe Bilan, Le luxe vertueux a le vent en poupe

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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2.1.1 Internes
Tableau 2:1 : Parties prenantes internes

AConditions de travail, salaires,
sécurité de I'emploi, entreprise
responsable véhiculant des valeurs

APerformance, gouvernance,
rémunération

AProfit, valeur de I'action, pérénnité
de I'entreprise

Aprofit, image de I'entreprise, suivi
des directives, innovation,
excellence

La | ocal i s dustiedauluxe qui sé Situerprincipalement en France et en lItalie,
permet un controle poussé des diverses exigences et ainsi une satisfaction des parties

prenantes internes aux entreprises du luxe.

2.1.2 Externes
Tableau 2:2 : Parties prenantes externes

AQualité du produit, qualité du
service, rareté du produit,
informations, prix

Aprix, respect des délais de
paiement, volume d'achats, bonne
relations.

Aerofit, valeur de l'action, pérénnité
de I'entreprise

AProfit, image de I'entreprise, suivi
des directives, innovation,
excellence

ARemboursement, accroissement de
['activité

En ce qui concerne les parties prenantes externes, plus particulierement les clients,
ainsi que les ONG et les associations, il est facile de dire que sur le point des
informations (tracabilité, respect des conditions environnementales) leurs exigences ne
sont pas pleinement satisfaites et cbest pour g

concent r e riorason de cdtt® satisf@&ction.

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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2.2 Cycle devie du sac

Partant des quatre ®tapes | es plus importantes
me concentrer sur les deux points qui me paraissent pouvoir étre améliorés dans cette
industrie pour que les clients sensibles au développement durable soient satisfaits ; les

matieres premieres ainsi que la fabrication du sac.

Figure2:2: £t apes de | a vie dodébun produ

Destruction 4 atieres premieres 1

Utilisation 3 Fabrication 2

23 Mét hodol ogi e de | 6analyse quantitat
Lors de la création de mon analyse quantitative , j 6 a i tout dbébabord ®tab
pour mbéai der N cibler d e s ngtnavaitdeiBachedor. pee r t i nent
hypothéses que j 6 a i es @Gnindtésfaites suite a beaucoup de recherchess ur | 6i ndustr

de la maroquinerie de luxe, sur les études déja existantes ainsi que par les discussions

que | oai p u tamsasteurs damvoe miliea.&uwi t e © cel a, | oai ®mi

jet qui sbest av®r® °tre bien trop sp®cifique

En effet, aprés mes recherches,j] 6 ®t @it ai nement trop au c¢ciur du

pas assez de recul sur le savoir que j 6 a vauiss Cette clientéle a beau acheter ces
signifieanpesdefcduidécoreSert quodel |

les conseils de mon conseillerau Bac hel or j 6ai donc modi fi® | e

produits, cela ne

positionné sous un angletrop s p®ci f i g prie du retd et ime suis misei a la
place du consommat eur , ce gui moé a per mi s de posel
compréhensibles pour le consommateur ainsi que de les cibler sur les aspects qui me

paraissaient intéressants a développer dans ce travail de Bachelor.

Cibler des clients de | auessentia pgourilanpertineneedd e | ux e
| 6 ®t ude, cbest pour quoi j 6ai introduit, au do®b

Cette question mbéa permis de trier ebkfurcacemen

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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Facebook et par e-mail. Pour la partie des informations qui ont été récoltées dans la rue,
dans un but dbéopti mi ser méles pdrsenmgs gui poltai@rd un

accessoire issu de la maroquinerie de luxe.

Le questionnaire en ligne a récolté bien plus de réponses q Lle® p ®r ® ¢ aidzade
mes contacts. Evidemment environ la moitié des personnes ayant participé au sondage
| 6 oemtiné dés la premiére question, car ils ne possédaient pas de maroquinerie de

luxe.

Sans surprise, le questionnaire de rue a néces si t ® beaucoupet dd
persuasion de ma part envers les sondés. J 6 a i @ mendéplackr parfois assez loin
du lieu prévu pour le sondage et trouver un moyen de convaincre les passants de
s 6 ater un moment. Aprés la premiére journée dans la rue, j 6ai pen
intéress a n t doéoffrir des boutei |l | éteraiedteua mon
sondage. En effet lors de la récolte des données au mois de juin 2017, la température
frolait et parfois dépassait les 30 degrés. Cependant durant les 6 journées, étalées sur
15 jours,ouj 6 a i r®colt® des donn®es dans | & La
r®col t e déeénrdacecarfanea étédrés riche entermesd 6 i n f o r, caacela
permettait de discuter en dehors du cadre du questionnaire. J 0 a i essentd

des personnes de plus de 30 ans, au vu des premiers résultats du sondage en ligne.

di

ue,
ons

el |

Mes contacts no®poargauvrip acse tstud ftirsameahe dooO©ge.

Au bout de 15 jours, j 0eatimé que le nombre de données était suffisant pour fermer le

rect

e mer

sondage et aicommencé aanal yser | es i nf or nkaceliaioshgeedgr ©c e

MonkeySurvey. Suite @ mon analyse, j 6 a is de®nmedommandations.

Ma méthodologie se résume a 6 étapes distinctes ; définition des objectifs et des

hypoth ses de d®part, d®f i nition de | a c

contenus, formulation des résultats et finalement les recommandations en lien avec les

objectifs de | 6enqu°te.

i bl e

24 M®t hodol ogi e de | 6analyse qualitat.i

Pour réaliser le questionnaire qualitatif, je me suis basée sur les résultats de mon étude

quantitat i v e . Cependant ce questionnaire ndéo®tait pe
la précédente étape de cette étude de marché. En effet les personnes interrogées

étaient certest out es | i ®es " ,rafsiadead degrés et dans dies milieuxx e

différents, ce qui a rendu i mpossible | a r®alisation

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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Cette étape a été pour moi la plus difficile, mais également la plus intéressante de ce

travail. Lor sque | 6on ne f ait ,ilpeatdrés pliffiala de eontacer dese mi | i e
acteursimportantsd e ¢ e s e @woiede vraies inforishalions.

Joai tout &6 de bcontadter pas snai yméme de grandes maisons de

maroquinerie de luxe telles que Hermés, Gucci et LVMH sans succés. J 6 a i ensuite

demandé des contacts & mon conseiller de Bachelor qui connait extrémement bien le

secteur du [ uxe. Mal heureuemsent ses contacts

Suite au r®sultat tivd g 6 bost mudlay sesequarntnttdea s enr i

passer par | es t am dueuiridessnargquinierssi® loxe. Par ghance,
grace a mon entourage qui évolue dans la chaussure haut de gamme | 6ai r ®u s
contacter une personne active dans la chaussure en ltalie qu i mbéa mi seveen cont a

plusieurs acteurs pertinents du secteur et notamment une tannerie trés importante a

Milan : La Stefania.

J 6 ainsi effectué ces interviews par téléphone, car la majorité des personnes

interrogées ne résidaient pas en Suisse. Chacune des i nterviews que | 6
partie dans une direction diff ®r spedteetdee qui r
matiere pour mes recommandations. S i l' e nombre de mes interview:

au vu de la difficulté de contacter des personnes dans ce milieu, la diversité des profils a
apportt ®nor m®ment © mon travail . Si parfois jb6ai
favorables a la réalisation de mon travail de Bachelor ou encore & ma propre opinion,
toutes ces discussions ont été tres enrichissantes sur un plan personnel ainsi que pour

cette étude.

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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3. Anal ayse

3.1 Analyse quantitative
3.1.1 Définition des objectifs et hypothéses de départ

En me basant sur les points précédents, j 6 a i ®t abl i guna pgur ebfedtifi onnai r ¢

doé®t abl i reslerdances etpréadupations des consommateurs sensibles au
développement durable. J 6 a i cibl® mes questions sur
en laissantdecét ® | 6aspect ®conomique qui ne me
Léobjémmttdd déter mi ner l e degr® doéinfl uencees
consommateurs ont sur leurs achats dans la maroquinerie de luxe et, si oui, quels sont
les aspects les plus importants poureux. De cett e mani readrejsicetts

problématique est le challenge actuel de la maroquinerie de luxe.

Mon questionnaire est uniqguement destiné aux clients de la maroquinerie de luxe et
chaque question est en lien avec ce secteur en particulier. La premiére partie du
questionnaire est plus dirigée vers les habitudes de consommation du client en général
par rapport au développement durable pour ensuite se diriger directement sur son
comportement en tant que consommateur de la maroquinerie de luxe. Je fais également
un léger parallele entre le haut de gamme et le bas de gamme pour savoir si le
comportement est le méme par rapport & un prix ou une qualité différente. Une fois les
réponses récoltées, je pourrai les analyser et établir mon questionnaire qualitatif pour
les professionnels du secteur. Les hypothéses de départ pour ce questionnaire sont les

suivantes :

Hypothése 1: Les jeunes (moins de 30 ans) sont plus sensibles au développement

durable dans la maroquinerie de luxe.

Hypothése 2 : La clientéle a tendance a se préoccup er de | Orioduipem tetmesd u

de développement durable dans le secteur de la maroquinerie de luxe.

Hypothése 3: Les consommateurs de la maroquinerie de luxe désirent connaitre la

tracabilité des matiéres premieres.

3.1.2 Définition de la cible

La cible de mon enquéte est la clientéle de la maroquinerie de luxe entre Genéve et
Nyon. Chaque personne possédant un sac provenant de cette gamme qui est sensible
ou non a la problématigue du développement durable. Les questionnaires seront
principalement soumis a des personnes vivant ou travaillant sur le canton de Genéve.
En effet je me posterai a proximité de la rue du Rhéne a Genéve pour soumettre mon

questionnaire, ma i s égdementd la rue de la Gare a Nyon qui est la ville ou je

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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réside.J e sui s consci en treede pairécalte difficlement desaéponses,
cbest pourquoi | oai ®gal ement ci bl ® deau person
critére principal requis pour participer a cette étude : étre client de la maroquinerie de
l uxe. Vu | a di frédponses par @tte tliemtaleobiem s pd&csi f i qu e, j 6es

récolter 200 réponses pour avoir suffisamment de données a analyser.

313 R®Ral i sation de | 6®t ude

Cette étude quantitative a été effectuée principalement dans les rues de Genéve ainsi

qud” Nyon e nJefsidsaéilisté et Eoasciente de la difficulté de recevoir des
r®ponses dans |l a rue, | b6ai donc ®gmdletmant envo
Facebook a des personnes bien ciblées de mon entourage. Durant le questionnaire en

face 7 f a-mé@ne rep e guestiomnaire suruniPadet j 6 ai cCibl® des p
deplusde30ans,car cb6est |l a tranche doO©gamtadsaleshoi ns pr
i mportant de pr ®ci suaiguemgn des ferdnaes et iquetderant la g ®
r®al i sation de <cette ®tude, j 6ai pris ' 60 ni ti
®change de | eur t emps, ®t ant donn® elmére xt r ° me

guestionnaire ce qui a joué en ma faveur pour aborder les passants.

Endeuxsemai nes, | 6ai I®pludaréponses gue cele®espérées. J 6 a i
donc arrété de récolter des réponses et commencé a analyser les résultats de 256
guestionnaires. Les résultats de mes enquétes setrouvent™ | 6 annexe 1 de ce t

Bachelor.

3.1.4 Analyse des questionnaires quantitatifs

Aprés avoir récolté 502 réponses au total,j 6 a i

décidé de bloquer le questionnaire et  Figure 3:1:Graphique tranche d'age

déanal yser | es r ®s ul ' 2

réponses, 51% étaient analysables suite a la Dans quelle tranches d'age vous

premiére question de tri de mon situezvous?
guestionnaire quantitatif, soit 256

' ' iffé 17%
questionnaires. Cette difference entre les 0 = 19-30 ans
personnes ay ant particip® 31-50 ans

réponses utilisables est due a la récolte de 32% plus de 50 ans

données via Facebook et par e-mail. La
tranche d$repgesentéeadany dette

BN

étude a été la tranche des 19-30 ans a

hauteur de 50, 8%. Les tranches de 31-50 ans ainsi que les plus de 50 ans représentent

respectivement 32,2% et 17% des 256 réponses obtenues.

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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Sur ces 256 clients de la maroquinerie de luxe, 50,9% se sentent trés concernés par le
développement durable en général et 12,4% se sentent totalement concernés. Il y a
seul ement 4, 6 % d erderessennphsRdil toygt & icettenpeoblénétique.
Pourtant, pour 6 8, 3 % d 6 ¢ leursrvaleurs sogiales et environnementales ont un
impact sur leurs achats et 58,7% des sondés achetent régulierement en priorité des
produits labellisés et certifiés, et 17,8% le font systématiquement, ce qui représente la

majorité des sondés.

Lorsqud | sbagit ddoacheter dgammie,aunigueanend 28i6% mesr i e b as
sond®s se pr®occupent beaucoup de | 6i mpact du
maroquinerie de |l uxe. Cet ®cart sbexplique pa
dbexi genc e scipesdudéveleppementdurable lorsquilé s 6agit de | uxe.

Figure 3:2 : Comparaison criteres d'achat

Maroquinerie bas de gamme Le prestige

Les conditions
de travail...

Le respect de
lenvironnement

Maroquinerie haut de gamme

Le prestige

Les conditions
de travail...

Le respect de
l'environnement

La provenance
La marque de la matiér...

La provenance Le prix
de la matizr.

L'aspect
esthétique

b maraue _

Le pays de
fabrication

Le prix

Le pays de

L'aspect
fabrication

esthétigue

La qualité La qualité

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% TOY% 0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% T0% BO%

On constate donc, avec les graphiques ci-dessus, que les trois criteres les plus

importants| or s de | dachat de maroquinerie bas de g

AN

mémes. En ce qui concerne le bas de gamme en ordre décroissant on retrouve la
qualité (74,4%), | 6 as pec t(68,8%) nilsi@uei legpuixedu produit (67%). Le pays
de fabrication (55,9%) n 6 ar r i v & pgsiti@nemcondrario pour de la maroquinerie
de luxe si la qualité du produit (81%) arrive en premiére position, le pays de fabrication
(63,2%), lui, arrive droit derriére en 2°™ position suivi de prés par la marque (53,7%) et
| 6aspect (Bls6tohn ®est imporant de noter que 43,4% des sondés prétent
également attention a la provenancedelamat i re premi re |l ors de 16
de maroquinerie de luxe. Il est également important de mettre en évidence que dans la

maroquinerie de |l uxe, | e*®¢posion.re du prix noéarri

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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Lors de | 6achat déun pr od73,1% desl sondén asaguloateati ner i e
connaitre la provenance des cuirs, suivi par 57,4% qui sont sensibles aux conditions et
normes utilisées pour la protection des animaux et tout de suite aprés, 55,3%

sifdquietent des substances utilisées pour le

traitement des cuirs. Figure 3:3 : Graphique opinions
"Made in"

Etonnamment, uniquement 30,6% des sondés

M,4%

Q16:19-30

dans le pays lorsqud i M csi e n tellatiorb «aMage

pensent que le produit a entiérement été réalisé

in France» ou « Made in Italy ». Si on regarde plus o
en détail, cette moyenne s 6 expl i que ¢

considérable entre les plus de 50 ans qui a 65,9%

Q16: 3150

o

Y

&
o
&
=
#

ont confiance au 100% « Madeiné é et -B0e

ansqui,eux,ne cr oi ed%acpladel. 11

65,9%
On constate, sans surprise, que les sondés sont R
sensi bl ement pl us pr ®o vt
environnemental du développement durable avec

62% @réti ntcontre 51% poucCe

0% 0%  20% 30% 40% 50% 60% 70%  BO%  90% 100%

phénoméne est certainement dd au fait que la =
communication auprés du grand public sur le
d®vel oppement durable se fait principal ement a

| 6aspect environnement al

En triant les réponses du questionnaire partranched 6 ©ge on consHanse que | ¢
sont plus regardants surl e pays de f abr ipraadnancerde la inatiére quod- I
premiére, respectivement a hauteur de 94,8% et 75,6%. Cet t e tranche do©g
également celle qui est la plus influencée par ses valeurs durablesdans | dachat de

maroquinerie de luxe.

3.1.5 Formulation des résultats

L6objectif de cette enqu°te quantitative est d
consommateurs de la maroquinerie de luxe suivent en matiére de développement
durable et leurs désirs. Apres analyse des résultats du sondage, j 6 a i dnettreen p u

évidence quelques tendances du consommateur.

Tout dbébabord on constate que |l e pays de fabri c:
la maroquinerie de luxe méme si la priorité numéro 1 des clients reste la qualité du

produit qudils ach tent

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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On voit une claire tendance a étre plus exigeant avec la maroquinerie de luxe que pour
un produit standard ou bas de gamme en matiére de développement durable. En effet
une question ouverte non obligatoire était proposée pour expliquer les raisons des
sondés de placer le curseur plus haut dans ce secteur du luxe. La plupart des sondés
qui étaient plus exigeants ont justifié leur choix par le fait que cette industrie est un
influenceur et surtout que le prix élevé du produit devait refléter une morale

irréprochable en matiere de principes de durabilité.

Si on ressent une certaine implication de la part du client pour un produit plus

responsable etundésird 6en savoir hatdans lssmaroquineziel de lugec

cela reste, pour | e moment , seco kndeffetrcette pour

clientéle met en évidence son désir de connaitre les conditions animales, la provenance

des mati res premi res ainsi gue |l e 1lie

comportement dobéachat nbest pas encore tr

Pour finir, on constate une perte de confiance évidente dans le label « Made in.. » qui
aux yeux du client ne garantit plus un produit 100% fait dans le pays indiqué.

3.1.6 Recommandations en lien avec les objectifs

Apr s |l a r®colte eesdelnbaaquastiopmie quadistf, deoxndes®

trois hypoth ses que | 0ayv aéréss ét@maorrecees. Emeffet, d ®p ar t

en ce gqui concerne | 6hypoth se ( 3 cofmaiires e,

davantage, | 6 e n duedécor sb6 e st cen Gfade rampl@sieurs questions de mon
étude, mais en patrticulier grace a la question numéro 11, les sondés mettent clairement
en évidence leurs désirs de connaitre dans un ordre croissant, les substances utilisées
pour le traitement des cuirs, les conditions et normes utilisées pour la protection animale
ainsi que pour 177 des sondés la provenance des cuirs. Pour ma deuxiéme hypothese
sur la sensibilité du produit durable chez le client, on voit clairement que la tendance est
en hausse et cela m°me si | 6achat du <client

développement durable.

La premiere hypothese qui émet que les moins de 30 ans sont plus sensibles a cette
problématique dans le secteur de la maroquinerie de luxe s6 e st eaanipléeté@nent
fausse. On aurait p0 croire que la nouvelle génération était impliquée dans cette
problématique a tous les niveaux et dans tous les secteurs, pourtant si les 19-30 ans

sont ceux qui se sentent le plus concernés par le développement durable dans leur

quotidien, se sont les 31-50 ans qui fontle plusatte nt i on ~ ce qgufeurd s
i mpacts pour |1 6oernsvqi uréoinln ean@eang i t dbéacheter
luxe.

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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Gr ©c e "’ cette ®t ude prrelre ovasciente®de cqrtding ides p u
comportements ainsi gue des d®sirs de cette cl
doéi nformati on esparerstede palpartsdu cient estrsamm hai t ®, il noée
revanche pas certairmrla@ud@ asls@®hawnmree da déehddatlelnec ec d 6
ilyauneclaretendance dans cette direction cbest ce que
avec mes interviews aupres de certains professionnels du milieu. Je vais donc

interviewer ces personnes sur les actions qui ont déja été prises dans une stratégie plus

durable et plus particuliermenet sur les matieres premiéres, leurs impressions sur

| 6 ®v odesidedirode la clientéle et des maroquiniers.

3.2 Analyse qualitative
3.2.1 Définition des objectifs et hypothéses de départ

En me basant sur tive Gaiséa préc&ddemmgnuta njt G aia dmesc or i en
guestions dans la direction du traitement du cuir et des conditions animales ainsi que

sur le comportement de la clientéle a ce sujet. Le questionnaire qualitatif aura pour

objectif de connaitre les tendances et méthodes qui s dpérent dans la maroquinerie de

luxe et ses intermédiaires telles que les tanneries ai n s i gudanal yser | 6 ®
comportement des clients envers eux. Il est important de définir si certaines mesures de
développement durable sont mises en place et si elles correspondent suffisamment aux

attentes des clients de la maroquinerie de luxe q u i ont ®t® anal ys®es da
marché. De plus, ces interviews me permettront de mieux comprendre le
fonctionnement interne de cette industrie si mystérieuse. J dspére que cette enquéte

moé a i d eécoler des informations pertinentesquime per mettront d6®t abl i
recommandations finales. Comme pour ubo®t udei ge, j 6ais ®mi s t

que je vais tenter de v®ri fquejevaiseffactserde | 6anal y:

Hypothése 1 : Le consommateur de moins de 30 ans privilégie la marque du produit de

luxe a ses valeurs durables.

Hypothése 2 : La clientéle de la maroquinerie de luxe évolue et devient plus attentive a

ce quodell e ach te.

Hypothese3:Les personnes de plus de 30 ans sont p |

leurs achat dans la maroquinere de luxe

3.2.2 Définition de la cible

La cible de cette enqu°t e n 6 ees En effeq ge vdisi igtedviewer plusieurs
personnes qui sont actives demar oqui neri e de | uxe, ai nsi que

Evidemment le poste occupé par ces personnes devra étre pertinent dans mon sujet,

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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mais celapeutpasserd 6un vendeur dans | a mar oguwierser iree de

obt enir | us gsypdurcette partia qualitativeé. e w

323 R®Pal i sation de | 6®tude

Cette étude qualitative a entierement été réalisée partéléeph one sous f orme doéi n
discussion d 6 udurge de 30 a 40 minutes. Dans cette partie je favorise la pertinence et
l a qgualit® des i orfuoirpouacdhaqoenngervendht) man interpiew est
différente. Les questions posées di ver gent selon |l e secteur dan

travaille et selon la direction que prend la discussion.

Joai eu |l a chance de coll abor ereshonretes etgeis per so
néont es aufunesd® mes questions méme si parfois j6 a i pu ressentir L
d 6 h ®isni ou @e géne lors de certaines de leurs réponses. En effet, il est difficile

doaborder uetedetfend sans d®r an g e, rparfois) dladétoucher n ¢

léger ement | es questions.urCep@inudaeatgualuitt dtei voeut e
bonnes informations et la meilleure mani r e doy arriver est de I
interlocuteur en le redirigent, parfois, dans la direction souhaitée. Les interviews de cette

étude se trouvent en annexe 2 de mon travail de Bachelor

3.2.4 Analyse des questionnaires qualitatifs.

Aprées avoir réussi a obtenir 4 interviewsd dact eur s per miiemeunenken dans c e
avec le cuir, j 6 ai d®ci d® de ressqourit i mo olewtkes plarfuor mat i
importantes et pertinentes pour chacune d 6 ent s.d eelvlaeg s donc tout doa
présenterlesper sonnes @ eweesjad anisi i mtuedruwmie v ue cuded ens e mbl

des interviews.

La premi re per s on aeeestdlansieurj Remaio Cenedella, rcréatearw

styliste et patron de la marque haut de gamme de chaussure « Cenedella». Il a

notamment travaillé pour Manolo Blanik et vend ses créations dans le monde entier. Il a

une grande connaissance du monde de la mode, de cestendances,ai nsi equwedun | i

fort avec le monde du cuir. C6 e s t pourquoi dans mon interview
questi ons sur | 6aspect de ISO@®V olImetti oenn daev alna tl et

tanneries en générale ont largement diminué leurs utilisations de produits nocifs, il

admet tout de m°me du bout des | vres que | 6ut
nocifs, reste courante. | | méa cit® wune tannerie qui a ®vo
collaboration avec lui: Conceria Stefani a. I a eu | 6op
nombreuses reprises | O6usine de cettesateanneri e

« Stefania » il a pu me donner des informations supplémentaires sur leurs méthodes. En

effet, cette tannerie est en constante recherche de nouvelles techniques et produits plus

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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respectueux de | 6environnement p oendantrseladr e | e U
provenance des peaux est connue et contrdlée il me confie que mis a part un contréle

au début de la collaboration avec un éleveur pour contrbller les conditions de vie de

| 6anir mah, ndest fait. Par |l a suite, twuelle.ol | abor
Autant de |l a part de |l a tannerie envers | 6®l eve
nbexiste aucun | abel pour nou silaiclerftaerdmlaexe . Lorsgq

se sent préoccupée par la problématique du développement durable, il me répond
clairement que non. Pour 1 ui cdbest plus la cli
se sentent concernés p ar cel a. ([ termine en me donnant
plastique Louis Vuitton qui se vendent trés bien, car les clients sont plus concernés par

qui porte le sac que comment ou avec quoi il est fabriqué.

Figure 3:4 : Sac LV en plastique

(Cornettedesaintcyr.fr,sans date)

Joai ensuite obtenu une i an Caerer,v repeégentaatvde c Mo nsi
«Re pt i dbusedsuneHnarque de sac haut de gamme principalement faite en peaux

dereptless Au vu de son rlaendgibiguer m®di ann®es dbdéexp
monde du cuir exotique, j 6 ai orient ® mechté dedaeclentdleqquesdu aut ant
monde du cuir. Il est, @ mon sens, important de préciser que cette personne ne se sent

absolument pas concernée par le développement durable. Po ur I ui une foi s
produit fonctionne auprés des clients, peu importe la provenance, la matiére ou le mode

de production.As on sens, |l e probl me se pose quand | e
illustrer son point de vue, i | me donne | 6exempl e désenteqguiautre n
produit des sacs au Vi et natnpas cdnioue,ssgsuclientss a mar q

demandaient la provenance du sac et pensaient que cette provenance pouvait poser

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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probléeme. Une fois que les sacs ont commencé a fonctionner et étre plus connus, plus
personne ne lui a posé de question a ce sujet. Selon lui, aujour d 6 hui | l es jeunes
néont | @l esl ture de onat npaatsi vreai melnst ncbonsci enc
achétent. Cependan't pour Reptil ebs House iils sont ol
«CITESeé que | 6 ak ampusieutsireprises @ns ce document. En conclusion,
pour Monsi eur Carer, l a tendance de | a maroqui

niche et que d s | ors qu 6éessepasiaconsamenatétun nct i onne

La troisieme interview a été réalisée avec Monsieur Johane Lapraz, actuellement

vendeur chez Armani a Genéve et qui a également travaillé pour Gucci et Louis Vuitton

durant de nombreusesannées. Son contact direct avec | a clie
me s guestions directement sur | 6 Gmcesl des i on de.
acheteurs. | | méa donc affirm® que | e comgolest ement

tendances aussi, gue | es clients sont beaucoup plus

d®sirent savoir Cepen dgaundti,l si lacnme tpern®@cecegenreg uobi | n é
de c | i e n testlimportantQde dliffékencier les clients qui sont intéressés par le

produit et ceux qui veulent uniqguement le Hit Bag®™® du moment et qui ne sont pas

curieux de savoir ce qui se passe en amont. Lorsque je lui demande si, en magasin, ils

poss dent assez doinformations pour renseigne
évasive. || me parle uniquement de fiche technique interne pour connaitre le produit.

Quodil faut char mer,maigonad pare nule part de prdvenanceedesr ° v e r
matiéres. Seul le made in Italy fait foi. En effet, selon lui, ce label additionné au prestige

de la marque donne assez de garanties aux clients plus préoccupés par la
problématique développement durable. Il admet tout de méme que cette tendance va
certainement évoluer etqu& n ce moment l e discours de | 6art.i
revient en force. En conclusion pour Monsieur Lapraz, si la clientele évolue dans cette

direction du développement durable, le luxe serait béte de ne pas suivre cette tendance.

Il pense que dans les années a venir le luxe durable prendra plus de place dans les

grandes boutiques. Méme sd@l admet que le cuir pas forcément durable fera toujours

partie de | 6histoire de ces maisons de | d6excell

Ma derniére interview ®t ® r ®al i s®e aupta CencedadbSiefaniac mp|l oy ®
Paolo. Il souhaite que sa position ainsi que son nom restent anonymes dans ce

d o ¢ u me n tlonc rebgeeé ce souhait en ne citant que son prénom. Vu sa position

ai nsi gue ses an daRxcette thinerie ftaenne e quicfaurnit les plus

grands noms de la chaussure et des sacs « Made in ltaly e , j 6ai ®vi demmi

principalement dirigé mon interview en direction des méthodes de tannages et des

13 Sac qui est a la mode durant une certaine période

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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moyens de contr !l e qd ddslégalemeattparlé detcette mnngrié a c e .
dans ma premi re interview aveposeMiesnquestonsr Cened
plus précises a cette tannerie en particulier. J e savai s donc d®ijlse que | 6
un champignon act i fliséplosdes d#f¢grants processud de dannage t

et que cette eau fintdans une fontaine avec des poissons.
information et méa expl i gu ®re.cApparenimérn chaques pr i s e ¢
visiteur est trés impressionné par ce pr ocessus et par ce biais 106
message fort en lien avec la réduction de son impact environnemental auprés de ses

clients. Lorsque je lui ai demandé si malgré leurs efforts ils utilisaient toujours des

produits chimiques dans leurs processus de tannage, i méa paru tr
qguestion. (! a tout de m° me expl ischi®quesy 6 i | y
mai s quoi l y a des r gl es st ratooetirgesne. Paiglus,s ont co

il a mentionné que la famille Stefania posséde également un laboratoiore de recherche
pour trouver en permanence de nouvelles méthodes et produits sans impacts
environnementaux et pour rendre leurs cuirs toujours plus beaux. Il a tout de méme
précisé que leurs clients ne seraient pas contents si leurs cuirs étaient bourrés de
produits nocifs wvu quoéils sont Loreque jelaimnt act ave
demandé si le changement de leurs pratiques est dil & une évolution des exigences de
la client | e, i méa ae x plpiagu & r @a, masnpluidtidrd i®lv oh d y i
changement dans les attentes du client final. Selon lui, « un produit dans une boutique
de luxe doit forcément répondre a certaines garanties, car le client est bien plus
exigeant sur la qualité du produit ». Le client final veut savoir quel probléme peut avoir le
sac, soOi l contient des produits nocifs pour | a
vendus ces produits de | uxe, i | esssdrleproduitmal g u 6
et que tout soit absolument parfait. | me confirme également les informations de ma
premiére interview concernant le contrble des conditions animales. C-@a-di tque
cobest une relati on,nhkhd sc qqruféiidncye amuunuee IM@r i f i ca:
temps en temps sans pour autant étre trés minutieuse. Il ajoute que sur le bassin

méditerranéen, lao % il s se four ni s s e e gereende preébl@mexen i | n

[@))
<

général. Pour terminer, lorsque je lui demande si selon lui le client a toujours confiance
en le made in ltaly, il parait interloqué. Apr s mdéavoir fait remarqu® c
était assez particuliere il a juste ajouté que le made in Italy est une garantie de qualité
dans le monde entier. Que ce terme est fascinant pour les clients, car ils connaissent
| 6 hi st oi rfare idlien. Boarvuolé made in Italy reflete, aux yeux des clients, la
réalité du savoir-faire italien dans le vin, les chaussures, les sacs, les voitures et le

tourisme.Cbest wune garantie de qualit®.

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
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3.2.5 Formulation des résultats

Le but de ce questionnaire qualitatif est de mettre en évidence les tendances qui s 6

opérent dans la maroquinerie de luxe et ses intermédiaires telles que les tanneries ainsi

qgudanal yser | 6 @&temehtudds clients erdiars eaxo mp

Apr s avoir analys® |l es 4 interviews on consta
sur le futur du développement durabledans | 6i ndustrie du | uxe il

unani me sur | 6®vol ution de | 6exigenceotede | a (¢

®gal ement g u O i occupation @&nviranmeamentple @ la part des acteurs
concer n ®s m°me so6illlresteetani ol mer é&ieud daulaun cont
condition ani malt ogwesteehdest uas en pr.®vVi si on
De plus les recherches qui sont effectuées dans le domaine de la tannerie sont tout de
méme plus axées s ur | 6am®Il i oration de | 6aspect du p

environnemental.

Aux yeux des interviewés, il y a aussi une nette tendance a penser que lorsquin produit
de Il uxe fonctionne ou qubdil provient ddune gr

d®vel oppementéredsant padle pablin 6 i nt

tous les professionnels du luxe interrogés considérent le made in Italy comme une force
de vente puissante ce qui e st en contradiction avec | es f

quantitative.

3.2.6 Recommandations en lien avec les objectifs

Apr s |l a r®colte et | 6danalyse desidos@@®es dg& m
gue mes trois hypothéses étaient correctes. En effet il est clair que pour les personnes
de moins de 30 hatigue et fdshion duppeodutt esteles glus important. I

recherche avant tout a étre a la mode.

Pour la deuxiéme hypothése quitrait e de | 6 ®vol uti on du consommat
g u @&st blus curieux, plus exigeant et quodi l veut savoir ce pou

argent dans la maroquinerie de luxe.

En ce qui concerne ma derniére hypothése, on a pu constater que la clientéle de plus
de 30 ans est beaucoup plus concernée p ar | 6i nparca gaoan achat da

maroquinerie de luxe.

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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4, Recommandati ons

Aprés avoir mené cette étude de marché, comprenant une étude quantitative et

qualitative et au terme de mes recherches, je pense quoil est n®c
maroquinerie de luxe soit plus attentive en termes de transparence envers le public. Il 'y

a une évolution certaine dans cette direction de la part de leur clientele. Certes, a

| 6heure dobéaujourddhui cela ne se pr®sente pas
cela représente une minorité de la clientéle. Cependant la tendance est claire et veut

gque la clientele soit plus curieuse et attentive lors de ses achats, et ce méme dans le

secteur du luxe. Dans un futur proche, cette minorité se transformera en majorité et si

ce secteurasnbo®voneueprpend pas | es devants, c¢comme
pr ®di t, |l es d®g©O©t s r i efieteangme sdigs Moinsde 3D ans v er si bl
préoccupent moi ns de | 6i mpact de |l eur s achats dans

tendan c e r i s opvemser @mesusedle la croissance de leurs pouvoird 8 ac h a't

Au vu des informations disponibles pour un consommateur concerné par le
développement durable, il est clairq u @ibla aucun moyen de sdassurer
des matiéres premiéres utiliséespour | e pr odufP o umtiadnttr old@lk ttieon do
label propre a cette utilité serait bénéfigue, non seulement, pour prévenir de tout
scandale comme Hermés a pu connaitre dans | e pass®, mai s surtou
majorité de consommateurs privilégient les produits labélisés. Cependant il serait plus

i mpactant dbéavoir un | abel i nd®pendant qudinter

Il est clair que ce secteur vend du réve, de la mode, de la reconnaissance sociale, on a
bien comprisque ce quipr i me qudpdrsetce sac » et non pas « comment est fait
ce sac ». Justement la maroquinerie de luxe devrait profiter de son statut de leader et
doéi nfluenceur pougdurhbke n et & respbnsablemo Deeplusdil st clair
que la clientéle ddédauj our doéhuiante een ttermgsl dies euwa lgiet ® et c
certainement par cette angle |7 quodi l faut pe
durable. En effet, cette évolution refléterait une croissance de la qualité du produit aux

yeux du client.

Pour finir, si le secteur de la maroquinerie de luxe refuse de faire de réels efforts pour
proposer des produits plus durables et pour informer le client a moyen et long terme, il
est assez certain que les lois, qui sont de plus en plus en faveurducon s o mmat eur , s 6 e

chargeront.

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
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Concl usi on

Ce travail a ®t ® ¢ omp o s ®anslénilewdu ute @rsgénérdl et
plus particulierement sur la maroquinerie de luxe, sur son histoire ainsi que sur les
évolutions et tendances actuelles en matiere de développement durable dans ce
secteur pour les différents acteurs. Je me suis également informée sur tous les aspects
du développement durable. Ensuite, je me suis tournée vers ces clients grace a mon
étude quantitative qui a permis de recueillir de précieuses informations concernant leurs
habitudes et désirs. Ces résultats o n't p er mie mah étudegqualithtive et
d 6 irmgeredes professionnels de la branche. Cette partie du travail a été celle qui
présentait le plus de difficulté tant le milieu est fermé. Obtenir des interviews a, en effet,
été compliqgué. Cependant les informations recueillies lors de mes 4 interviews ont été
précieuses pour établir mes recommandations ainsi que pour répondre a ma

problématique.

En conclusion de ce travail, et pour répondre aux différentes questions de ma
problématique, j e pense quobi |l , maié st tde npéme impénatid que 1a
maroquinerie de luxe évolue dans le sens du développement durable. Il est clair que la
clientéle du luxe est plus exigeante avecces produits qubavec

maroquinerie haut de gamme doit donc fournir un service et un produit irréprochable et
cela passe aussi par | 6®tique du produit
complétement compatible et méme complémentaire aux principes du développement
durable. En effet, j 6 jpui constater que tous ces principes refletent parfaitement
| i ndustri e ecton des maériauxLpeeciepx qoe la maroquinerie de luxe
utilise pour ses fabrications ainsi que la transmission du savoir-faire ancestral des
artisans est primordiale pour ces derniers. Ces deux mondes sont donc faits pour
évoluer ensemble. Le luxe durable est sans aucun doute le prochain challenge a
affronter pour satisfaire la clientéle qui y est déja sensible et satisfaire ces attentes

toujours plus exigeantes.

Dans quelle mesure le développement durable doit étre plus présent dans la stratégie de la maroquinerie de luxe pour
conserver la fidélité des acheteurs qui y sont sensibles.
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AnnekXx&k®sultat du questionnai

Avez-vous déja acheté au moins un produit de maroquinerie de luxe ?
(p.ex. LV, Gucci, Chanel, hermes, etc)

Réponses obtenues : 502  Question ignorée

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% BO% 90% 100%

CHOIX DE REPONSES ¥ REPONSES

w* oui

51,00% 256
~ non 49,00% 246
Total 502
A quel point vous sentez-vous concerne par la problématique du
développement durable?
Réponses obtenues : 281  Question ignoree : 221
* -
[4] 1 2 3 4 5 G 7 3 a 1o
PAS DU TOUT * UNPEU * BEAUCOUP ¥ TOTALEMENT * TOTAL v M(}YENNE -
PONDEREE
1 4.63% 32,03% 50,89% 12,46% 281 2n
13 a0 143 35
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Vos valeurs sociales et/ou environnementales ont-elles un impact sur vos
achats au quotidien?

Réponses cbtenues : 281  Question ignorée : 221

*-

3] 1 2 3 4 5 6 T a a 10
JAMAIS * PARFOIS * REGULIEREMENT * TOUJOURS * TOTAL hd MOYEI“JN‘E -
PONDEREE
+* Ir 4,63% 17.08% 68,33% 9.96% 281 284
13 43 192 28
Privilegiez-vous l'achat de produits labellisé et/ou certifié ?
Reéponses obtenues : 281 Question ignorée : 221
ﬁ -
3] 1 2 3 4 5 [ T a o 10
JAMAIS b PARFOIS * REGULIEREMENT * TOUJOURS ¥ TOTAL - M{}YEI“JN‘E -
PONDEREE
- 1 4,98% 18,51% 58,72% 17.79% 281 289
4 52 165 50

Lorsque vous achetez un produit de maroquinerie ( bas de
gamme/standard) a quel point vous souciez- vous de son impact sociétal
et/ou environnemental ?

Reéponses obtenues : 270  Question ignorée : 232

ﬁ-

PAS DU TOUT ¥ UNPEU ¥ BEAUCOUP ¥ TOTALEMENT * TOTAL ~ MOYENNE _
PONDEREE

- I 17,04% 48,15% 28,50% 6,30% 270 2,24
46 130 77 17
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Lorsque vous achetez un produit de maroquinerie (bas de gamme/standard)
quels sont les criteres auxquels vous prétez attention pour faire votre choix ?
(4 réponses possibles)

Réponses obtenues : 270  Question ignorée : 232

Le prestige

Les conditions
de travail...

Le respect de
I'environnement

La marque

La provenance
de la matiér...

Le pays de
fabrication

Le prix

L'aspect
esthétigue

La qualité
0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%  B0%  90% 100%
CHOIX DE REPONSES ~  REPONSES -
= Le prestige 4,81% 13
= Les conditions de travail durant la fabrication 18,15% 49
= Le respect de Uenvironnement 05,93% 70
= Lamarque 28,89% 78
= Laprovenance de la matiére premiére 32,22% 87
= Le pays de fabrication 55,93% 15
» Le prix 67,04% 181
= L'aspect esthétigue 68,52% 185
w» Laqualité T4,44% 20

MNombre total de participants : 270
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Avez-vous plus d'exigences sur les principes du developpement durable
lorsque vous achetez un produit de luxe ?

Réponses obtenues : 270 Question ignorée : 232
oui

. _

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% TO% BO% 90% 100%

CHOIX DE REPONSES ~ REPONSES -
~ oui 36,67% 99
~ non 63,33% 171
Total 270

Lorsque vous achetez un produit de maroquinerie de luxe (p.ex.LV, Gucci,
Chanel, Hermes) a quel point vous souciez-vous de son impact
environnemental et/ou sociétal ?

Reponses obtenues : 242 Question ignorée : 260

PAS DU TOUT * UNPEU * BEAUCOUP * TOTALEMENT ¥ TOTAL ~ MOYENNE _
PONDEREE

- Tr 14,05% 32,64% 45,04% 8,26% 242 248
34 79 109 20
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Lorsque vous achetez un produit de maroquinerie (haut de gamme/luxe)
quels sont les criteres auxquels vous prétez attention pour faire votre
choix ?( 4 reponses possibles)

Réponses obtenues: 242 Question ignorée : 260

Le prestige .

Les conditions
de travail...

Le respect de
l'environnement

La provenance
de la matiér...

Le prix

L'aspect

esthétigue

La ™ rq N _

Le pays de

fabrication

La q ! al ite _

10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% B0% 90% 100%

CHOIX DE REPONSES ~ REPONSES -
~ Le prestige 8,68% n
w Les conditions de travail durant la fabrication 15,70% 38
+ Lerespect de l'environnement 23,55% 57
« Laprovenance de la matiére premiére 43,39% 105
« Leprix 47,52% s
+ L'aspect esthétique 51,65% 125
« Lamarque 53,72% 120
« Le pays de fabrication 63,22% 153
« Laqualité 80,99% 196

Nombre total de participants : 242
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Lorsque vous achetez un produit de maroquinerie de luxe souhaitez vous
connaitre ... (3 reponses possibles)

Réponses obtenues : 242 Question ignorée : 260

..aucunes des
informations...

..autre

. le
traitement d...

... les
conditions e...

.. les
conditions...

.. les
substances...

... les
conditions e...

..La
provenance d...

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% T BO% 20% 100%

CHOIX DE REPONSES ~*  REPONSES -
+ ..aucunes des informations citées 0.00% 0
* ..autre 0.00% 4]
» .. le traitement des déchets du cuir. 15,70% a8
= .. les conditions et normes sanitaires de fabrication pour le personnel. 27.27% 66
« .. les conditions salariales des artisans. 28,51% a9
= .. les substances utilisées pour le traitement des cuirs. 55,37% 134
= ... les conditions et normes utilisées pour la protection des animaux. 57.44% 139
« ..laprovenance des cuirs. 73,14% 77

Mombre total de participants : 242
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Lorsque vous voyez |'appellation "Made in France" ou "Made in Italy" dans
la maroquinerie de luxe...

Réponses obtenues: 242  Question ignorée : 260

..MOUS pensez
que 100% du...

.. VOUS pensez
que la major...

... WOUS ne
vous intéres...

..MOUS PEnSez
qu'un partie...

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% TO% BO% 90% 100%

CHOIX DE REPONSES ~ REPONSES v
* ..NVOUS pensez que 100% du produit a été réalisé dans le pays indigué. 30,6% 74
* ..vous pensez que la majorité du produit a été réalisé dans le pays indiqué. 38,4% 93
* ... VWOUS Ne vous intéressez pas a cette appellation. 7.9% 19
~ ..VDUS pensez qu'un partie au moins a été réalisé dans le pays indiqué. 23,1% 56
Total 242
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