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Marque de luxe et marque écologique, congruence ou
dissonance ? Une approche semiotique comparative par la
valeur de la consommation

Résumé

Cette recherche exploratoire a pour objectif de mieux comprendre le systeme de valeurs associé
a I’achat d’une marque écologique et de luxe afin d’en faire émerger des valeurs communes et
complémentaires. L’analyse qualitative mobilisant la sémiotiqgue comprend deux séries
d’entretiens semi-directifs individuels réalisés auprés de consommateurs et de consommateurs
de luxe. Les résultats montrent que la théorie de la valeur est un cadre théorique intéressant
pour mieux comprendre les représentations des marques écologiques de luxe. Quatre profils de
consommateur de marque de luxe écologique sont mis en évidence : 1’égoiste, le pragmatique,
le vrai écologiste, le génératif inquiet.

Mots-clés : Marque — Luxe — Ecologie — Valeurs — Sémiotique — Analyse qualitative —
Congruence

Abstract

The objective of this exploratory research is to better understand the value system associated
with ecological and luxury brands to identify common and complementary values. A qualitative
analysis using semiotics based on two series of semi-directive individual interviews is
conducted with consumers and luxury consumers. Results show that value theory is an
interesting theoretical framework to better understand the representations of ecological luxury
brands. Four profiles of consumers of ecological luxury brands are highlighted: the selfish, the
pragmatic, the altruistic and the insecure.

Key Words: Brand — Luxury — Ecology—Values — Semiotics — Qualitative analysis—
Congruence

«Le luxe est inutile, il est temps de le doter d’utile» aime a le rappeler le responsable du
développement durable chez Havas Media?. Afin de répondre a cette injonction de plus en plus
fréquente, les marques de luxe semblent vouloir davantage intégrer 1’écologie dans leur
stratégie marketing pour répondre aux nouvelles attentes des consommateurs (Lochard et
Murat, 2011) : Marc Jacobs dessinant une ligne Save My Pole, Louis Vuitton travaillant sur un
sac en cuir végétal et peau de poisson, sans parler des plus prestigieux joailliers comme
Chaumet, Piaget, ou encore Chopard ccuvrant a rendre les filiéres or et diamants irréprochables
d’un point de vue éthique. L’essence des marques de luxe traditionnellement fondée sur une
qualité, une durabilité et une valeur supérieure semble étre une base parfaite pour la conception
et la commercialisation de produits qui préservent les valeurs sociales et environnementales
(Hennigs et al., 2013). L’engagement écologique des marques de luxe peut étre apprécié des
consommateurs et permettre aux marques d’éviter d’éventuels dommages en termes de
réputation (Bendell et Kleanthous, 2008). A contrario, cet engagement génere des

2 La tribune 30/11/2010, Aborder le développement durable dans le luxe, A. Peirone
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controverses, car il peut apparaitre comme un paradoxe voire une provocation (Kapferer et
Michaut, 2015). Il peut ainsi faire émerger un état de contestation variable suivant les individus
allant du scepticisme a la résistance (Monot et Reniou, 2013). Aussi la question se pose : les
valeurs en mati¢re d’écologie et de luxe sont-elles congruentes ou au contraire antagonistes et
dissonantes ?

Aussi, notre attention s’est portée sur la compréhension de I’ensemble des valeurs ou bénéfices
consommateur pris en compte dans I’achat d’une marque écologique d’une part, puis d’une
marque de luxe d’autre part, pour faire émerger des similitudes, des complémentarités ou des
oppositions. L’objectif est de comprendre quelles sont les valeurs a mettre en avant pour inciter
le consommateur de luxe a I’achat d’une marque de luxe écologique (Aurier et al., 2004). Il est
intéressant de prendre en compte la nature sémiotique de la marque, & savoir sa capacité de
produire du sens, de construire autour d’un produit ou d’un service un univers de significations,
un monde fait d’imaginaire et de valeurs (Semprini, 1992). Ainsi, une démarche exploratoire
qualitative avec une approche semiotique comparative basée sur les valeurs de consommation
est mobilisée pour la recherche.

Aprés une présentation du cadre conceptuel, la méthodologie et les résultats qui en découlent
sont exposeés. La conclusion sur les apports et les limites de cette recherche permet d’identifier
des voies de recherches futures.

1. CADRE CONCEPTUEL

Dans un premier temps le contexte de la recherche et les concepts mobilisés sont définis afin
de pouvoir mieux appréhender les valeurs dans 1’achat d’une marque d’une marque de luxe et
d’une marque écologique.

1.1 Marque de luxe : approche par la valeur de consommation

Nous nous intéressons donc aux valeurs de consommation qui sous-tendent 1’achat d’une
marque de luxe écologique. Avant de comprendre quelles valeurs identiques ou
complémentaires existent entre marque de luxe et marque écologique, il convient d’expliciter
le concept de valeur de consommation et I’approche de la marque de luxe par la valeur.

1.1.1 Approche de la marque par la valeur de consommation

La valeur pour le consommateur est la pierre angulaire d’une transaction réussie, et elle motive
les consommateurs a acheter (Holbrook, 1994). Holbrook et Corfman (1985) définissent la
valeur de consommation comme la préférence relative caractérisant I’expérience d’un individu
en interaction avec un objet. Nous mobilisons cette théorie de la valeur en nous appuyant sur
les travaux de Zeitaml (1988), de Cohen (1979) et de Holbrook (1994) qui postulent que
I’information sur le produit ou la marque est mémorisée a différents niveaux d’abstraction : un
niveau simple qui correspond aux simples caractéristiques du produit et un niveau abstrait plus
complexe qui correspond au bénefice ou a la valeur percue. Cette vision de la valeur relativiste
subjective identifie les composantes de la valeur en grandes familles de bénéfices issues des
expériences de consommation en fonction de leur signification pour le consommateur. Les
expériences de consommation impliquent généralement plus d’un type de valeurs
simultanément. Une conceptualisation multidimensionnelle est apparue nécessaire pour saisir
les aspects cognitifs (fonctionnels et économiques) et affectifs (émotionnels et sociaux) dans la

3 Le Monde, 23/01/2103, En temps de crise, le luxe devient durable, A.S Novel
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nature de la valeur (Holbrook, 1994 ; Sheth et al., 1991 ; Sweeney et Soutar, 2001). Ainsi,
différents travaux académiques avec une approche sémiotique mettent en évidence les valeurs
utilitaires, fonctionnelles, mais aussi existentielles de la marque (Floch, 1990 ; Semprini, 1992)
et plus récemment ses valeurs symboliques et hédoniques (Zhu et al., 2019).

1.1.2 Marque de luxe : une dualité des valeurs

Concernant les marques de luxe, la recherche en marketing montre qu’elles se différencient des
marques de grande consommation par leur capacité a répondre a des bénéfices symboliques,
voire expérientiels et non pas uniquement fonctionnels (Lipovetsky et Roux, 2003). Ko et al.
(2017) estiment que la question de savoir si une marque est considérée comme une marque de
luxe ou non dépend de I’évaluation de cette marque par les consommateurs. Bien que certaines
pratiques de la part des managers, comme I’établissement de prix élevés ou d’une qualité
supérieure, peuvent accroitre la probabilité qu’une marque soit considérée comme luxueuse,
ces actions ne se traduisent pas nécessairement par la perception d’une marque de luxe par les
consommateurs. Il existe trois principales échelles de mesure de la perception du luxe :
Vigneron et Johnson (2004), Dubois et al. (2001) et Wiedmann et al. (2009). Mais, I’échelle de
Vigneron et Johnson (2004) est la seule échelle & mesurer le niveau de luxe per¢u d’une marque
(de Barnier et al., 2008). Cette échelle est composée de cing dimensions : Elitisme, Unicité,
Qualité, Raffinement et Puissance. Ces dimensions correspondent a des motivations liées a
deux types de valeurs (de Barnier et al., 2008) : individuelle (recherche de plaisir, hédonisme,
développement personnel) ou sociale (besoin de paraitre, prestige, besoin d’appartenance a un
groupe). D’autres recherches ont essayé de renforcer la mesure en rajoutant des dimensions
comme ’endurance dans le temps (Quelch, 1987) ou encore la rareté (Catry, 2007).

Les recherches plus récentes s’intéressent & la dualité des valeurs dans le luxe (Passebois-
Ducros et al., 2015 sur le vin de prestige ; Veg Sala, 2019 sur I’achat en ligne), mais encore peu
sur la marque de luxe. Veg Sala (2019) analyse les attentes des consommateurs de luxe vis-a-
vis de la livraison d’un achat en ligne sur la base d’un carré sémiotique. Ce carré oppose d’une
part le luxe pour soi (personnel) au luxe pour les autres (interpersonnel) et d’autre part les
composantes fonctionnelles aux composantes expérientielles de la logistique. Ainsi I’auteur
met en évidence comment la livraison d’un achat en ligne pourrait étre définie et mise en ceuvre
afin de correspondre aux valeurs du luxe et satisfaire ses consommateurs.

Dans la partie suivante, la relation entre marque de luxe et écologie est analysée afin de
comprendre les similitudes ou les divergences et leurs influences sur la perception des valeurs
consommateurs inhérentes a 1’achat de la marque de luxe écologique.

1.2 Marque de luxe et écologie

1.2.1 Marque et ecologie

La recherche sur I’influence de 1’écologie sur les attitudes et les comportements des
consommateurs n’est qu’a ses balbutiements notamment dans le domaine de la gestion de la
marque. Le terme écologie qui nous vient du grec oikos signifiant maison et logos designant
science — a été inventé par le biologiste allemand Ernst Haeckel (1866)%. 11 s agit de la science
qui s’intéresse aux relations des étres vivants entre eux et avec leur environnement. Binninger
et Robert (2008) distinguent trois orientations dans la perception de 1’écologie par les

4 E., Haeckel, Generelle Morphologie Der Organismem, vol 1, Berlin, 1866.
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consommateurs confirmant son caractere non homogeéne : la dimension sociale, la dimension
environnementale et la dimension économique. La premiere dimension concerne surtout les
problemes liés a la pauvreté. La seconde se focalise sur les problemes de pollution et les aspects
environnementaux. Enfin, la troisieme est axee sur le changement économique a la fois général
en termes de développement, et concernant plus spécifiqguement les acteurs du marché que sont
les entreprises et les distributeurs (commerce équitable, responsabilité sociétale des
entreprises).

En ce qui concerne les valeurs, les inventaires de Schwartz (1992) et de Kahle (1983) ont
montré que les valeurs associées a la préoccupation pour I’environnement sont celles relatives
a la bienveillance, 1’universalisme et 1’altruisme (Schwartz, 1992) d’une part, mais également
des valeurs plus individuelles égoistes et hédonistes d’autre part (Kahle, 1983). Koller et al.
(2011) montrent que la valeur écologique est importante pour les catégories de produits
traditionnellement écologiques ou non, car elle a un impact indirect sur la fidélité a la marque
via les valeurs fonctionnelles, émotionnelles et sociales. s identifient quatre valeurs : la valeur
fonctionnelle liée a la notion de qualité (Green to have quality), la valeur émotionnelle liée au
bien-étre (Green to feel good), la valeur sociale liée au besoin « d’étre vu » (Good to be seen)
et la valeur écologique liée au « bien faire » (Good to be good). Butler et al. (2016) s’appuient
sur la théorie de la valeur pour élargir leurs recherches au-dela des valeurs écologique, utilitaire
ou économique en étudiant la valeur sociale percue par le consommateur lorsqu’il utilise
efficacement 1’énergie. Ils montrent que le consommateur pergoit une valeur sociale générant
une amélioration de son concept de soi lorsqu’il adopte un comportement quotidien de
réduction de consommation d’énergie.

Ainsi, les marques prennent de plus en plus position sur le theme du développement durable et
de I’écologie et la recherche semble montrer qu’il est intéressant pour une marque de se
comporter éthiquement et de maniére écologique (Morsing, 2006). Mais, I’attribut écologique
d’une marque reste difficilement mesurable contrairement au prix ou autres attributs
observables du produit (Nelson, 1970) ou de la marque. La recherche analyse uniquement
I’attribut écologique comme un bénéfice écologique positif sur 1’attitude envers le produit ou
la marque (Jongmans et al., 2005). Or, Magne (2018) dans le cas d’une innovation de packaging
responsable ou encore Dekhili et Achabou (2013) pour un produit de luxe, mettent en évidence
des effets contrastés sur le consommateur. 11 n’existe pas de définition de la marque écologique,
car encore peu de travaux académiques explorent la relation entre I’écologie et la marque
notamment de luxe. La section suivante permet de mettre en évidence 1’absence de consensus
concernant la relation entre luxe et écologie.

1.2.2 Luxe et écologie : congruence ou dissonance ?

Alors qu’a I’origine, le terme « luxe » était souvent associé & un mode de vie d’exces et de
gaspillage, Hennigs et al. (2013) se demandent si un changement de paradigme ne serait pas en
cours. Il semble en effet que deux courants émergent de la littérature concernant les recherches
sur la perception des consommateurs face au luxe écologigue ou responsable.

Le premier courant de recherche (Carrier et Luetchford, 2012) montre que les valeurs du luxe
et de la consommation éthique sont opposées : le premier représente I’hédonisme, le plaisir
personnel, la superficialité et 1’ostentation alors que la consommation éthique repose sur des
valeurs d’altruisme, de sobriété, et de modération. Se fondant sur la théorie des valeurs de
Schwartz (1992), Torelli et al. (2012) opposent également la RSE (Responsabilité Sociale des
Entreprises) reposant sur des valeurs de dépassement de soi (self-enhancement) comme faire
attention a la société, et le luxe reposant sur des valeurs d’amélioration de soi (self-
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transcendent) comme 1’hédonisme, 1’ostentation ou le succes. Pour Davies et al. (2012), les
critéres de développement durable et d’éthique sont beaucoup moins des enjeux pour la
consommation de produits de luxe que pour des produits de grande consommation. C’est un
moment de réve pendant lequel les consommateurs ne veulent pas étre troublés par des idées
négatives. Les consommateurs peuvent également avoir une perception négative des produits
de luxe intégrant un attribut durable (Dekhili et Achabou, 2013).

Le second courant de recherche définit luxe et développement durable comme des concepts
complémentaires, s’ influengant positivement et partageant des éléments tels que la qualité, la
rareté, la durabilité, la préservation de savoir-faire ancien, ou encore les matiéres premiéres
(Janssen et al., 2013). Cervelon (2012) examine la signification du luxe durable chez des
femmes (CSP++), en utilisant une combinaison d’outils sémiotiques pour analyser les discours
des consommateurs. En effet, comprendre la valeur d’une marque par rapport a
I’environnement naturel et a la société est primordial au développement des activités de RSE,
afin d’éviter, d’une part, d’étre percu comme un « greenwashing » et, d’autre part, de perdre le
sens de la marque, et son authenticité (Cervellon, 2012). Les résultats indiquent que la clientele
du luxe oppose deux types de luxe : le luxe «ascribed » (discret et mettant I’accent sur les
techniques de fabrication traditionnelles) et le luxe « achieved » (ostentatoire et commercialisé).
Cervelon et Shammas (2013) mettent en évidence la dimension individuelle et non seulement
collective des valeurs du luxe écologique.

Enfin, Hennigs et al. (2013) suggerent que les consommateurs évaluent la performance
écologique des marques de luxe sur la base de quatre dimensions : financiére, fonctionnelle,
individuelle et sociale. La dimension financiere fait référence a la valeur du luxe qui va au-dela
du prix lui-méme, elle inclut la valeur d’investissement. La dimension fonctionnelle fait
référence a des aspects de qualité, de facilité d’utilisation, de fiabilité et de durabilité. La valeur
individuelle est liée a I’orientation personnelle du client. Outre les motifs de consommation
socialement orientés, les marques de luxe sont achetées pour des raisons personnelles
(Wiedmann et al., 2007, 2009). Enfin, la dimension sociale fait référence a 1’utilité percue que
les individus acquierent avec des produits reconnus au sein de leur(s) propre(s) groupe(s) social
(aux). Ces consommateurs plus soucieux de I’écologie pensent non seulement a I’effet qu’un
achat a sur eux-mémes en fonction de leur(s) groupe(s) social (aux), mais aussi sur le monde
qui les entoure (Davies et al. 2012).

Cependant, Athwal et al. (2019) confirment que peu de recherches ont exploré la représentation
pour le consommateur de la marque écologique de luxe ou ont essayé de comprendre les valeurs
de consommation influengant 1’achat de ce type de marques. C’est ce manque de recherche que
cet article tente de pallier.

2. METHODOLOGIE DE LA RECHERCHE

Pour comprendre les représentations des consommateurs en France de la marque écologique de
luxe, une méthodologie qualitative a été choisie (Rossiter, 2002). Deux études qualitatives ont
été menees aupres de consommateurs afin d’appréhender leurs perceptions et attitudes envers
le lien entre écologie et marque d’une part et envers la marque de luxe d’autre part. Les données
ont été recueillies dans le cadre d’entretiens individuels semi-structurés. Il nous a paru pertinent
de réaliser ces deux études afin de réunir les deux récits pour mieux comprendre les
représentations d’une marque écologique puis le seul discours des consommateurs de luxe pour
cerner les spécificités des représentations des marques de luxe et leurs convergences
potentielles avec les marques écologiques.



L’objectif de cette recherche est de comprendre et de contraster les représentations liées a deux
types de marques — la marque écologique vs la marque de luxe — afin de faire émerger des
similitudes, complémentarités ou antagonismes entre les deux, ceci auprés de deux
échantillons : des consommateurs de marques de grande consommation (E1 : étude 1) et des
consommateurs de luxe (E2 : étude 2).

2.1 Intérét de I’analyse sémiotique

L’analyse sémiotique a été choisie, car cette théorie du sens permet de décrire des systémes de
signification et est particulicrement adaptée a 1’analyse du sens profond des discours (Floch,
1990). Le carré sémiotique (Greimas et Rastier, 1968) dresse la carte des relations entre signes
sémiotiques. Il schématise une articulation logique d’une catégorie sémantique. La structure
¢lémentaire du sens se fonde sur 1’opposition, la complémentarité ou la contradiction de deux
termes définissant 1’axe paradigmatique du langage (Kessous et al., 2016). Les relations entre
les signes peuvent étre de trois types : contraire (p. ex. hommes/femmes), contradictoires (p.
ex. femmes/non-femmes) et complémentaires (p. ex. hommes/non-femmes). Le carré
sémiotique se construit alors autour de ces 3 relations :

1. Une relation d’opposition sémantique (lignes horizontales)

2. Une relation de contradiction (lignes obliques) : correspondant a une négation. On obtient
deux termes dits contradictoires.

3. Une relation de complémentarité (lignes verticales) : entre les termes contradictoires et
contraires.

La sémiotique a déja été utilisée pour donner un cadre interprétatif afin de mieux comprendre
la signification du luxe et de son achat pour les consommateurs (Cervellon, 2012 ; Kessous et
al., 2017 ; Veg-Sala, 2019 ; Passebois-Ducros, 2015) ou de 1’écologie (Magne ; 2018), mais les
travaux s’intéressant spécifiquement aux marques de luxe et a I’écologie sont peu nombreux.
L’analyse des entretiens suivant la méthode semiotique structurale permet de reconnaitre un
nombre de thémes dans le discours que tiennent les consommateurs sur I’achat de marque
écologique et de luxe.

Nous présentons dans la section suivante la méthodologie des deux études.

2.2 Méthodologie des deux études

2.2.1 Etude 1 (E1) : entretiens individuels semi-directifs de consommateurs de marques de
grande consommation

La premiere étude qualitative s’appuie sur une démarche classique d’entretiens individuels
semi-directifs. Un guide d’entretien a été réalisé avec une série de théemes préalablement définis.
Ce guide se compose de quatre grandes parties: 1) la perception de la marque par le
consommateur 2) la perception de I’écologie 3) 1’achat de marque écologique et4) la
perception du message écologique des marques. Les individus ont été interviewés sur un achat
récent de produit écologique. Les entretiens ont été menés de maniére approfondie (environ une
heure) auprés d’un échantillon de convenance de 29 consommateurs (hommes et femmes) aux
profils variés (&ge moyen 34 ans). Tous les verbatims ont été collectés pour I’analyse et ont
représenté un corpus de 76 644 mots. Avec 1’accord préalable du répondant, ces entretiens ont
fait I’objet d’un enregistrement vocal complété par une prise de notes du chercheur. Cependant,
toute étude sur 1I’écologie du consommateur est imparfaite en raison de 1’influence du biais de
désirabilite sociale (Ulrich et Sarasin, 1995). Afin de tenter de réduire ce biais, les entretiens
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semi-directifs ont été divisés en plusieurs sections, ou nous n’avons pas présenté la marque
écologique comme principal sujet de recherche au départ.

2.2.2 Etude 2 (E2) : entretiens individuels semi-directifs de consommateurs de luxe

La deuxieme étude qualitative s’est déroulée avec la méme démarche que 1’étude 1, mais en
ajoutant dans le guide d’entretien une partie sur la perception de la marque de luxe. Les
entretiens d’environ une heure ont ét¢ menés auprés d’un échantillon de convenance de
29 consommateurs de luxe & Monaco. Les répondants sélectionnés devaient faire un minimum
de deux achats de marques de luxe par an, représentant un montant minimum de 1500 euros.
L’age moyen de I’échantillon est de 29 ans. Tous les verbatims ont été collectés pour I’analyse
et ont représenté un corpus de 67 425 mots.

3. ANALYSE DES RESULTATS

Nous mettrons en évidence par I’intermédiaire d’une grille de lecture sémiotique, le contenu
symbolique de la perception consommateur de la marque écologique (étude 1 et 2) puis de la
marque de luxe (étude 2) ainsi que les représentations et valeurs associées a leur usage ou achat.
Nous présentons la construction du carré sémiotique puis les principaux résultats des deux
carrés et enfin une synthése amenant a la construction d’un troisiéme carré sémiotique sur la
marque de luxe écologique.

3.1 Construction du carré sémiotique de la marque : approche par la valeur

Parmi les grandes catégories sémantiques qui organisent en profondeur le discours des deux
groupes sur la marque écologique et la marque de luxe, il en est deux qui se dégagent comme
plus constituantes : la relation a soi et la relation a I’autre. En effet, dans la liste des 100 mots
les plus cités actifs® obtenue par le logiciel IRaMuteQ dans les deux corpus, on retrouve les
deux champs sémantiques sur la relation a soi et la relation aux autres présentés dans le
tableau 1.

5 Ces mots sont qualifiés d’actifs grice a la sélection réalisée par le logiciel qui a permis d’exclure les types de mots suivants :
les adjectifs (démonstratifs, indéfinis, interrogatifs, numériques, possessifs), les articles, les auxiliaires, les chiffres, les

conjonctions, prépositions et les pronoms.



Tableau 1 : Mots actifs les plus cités sur la relation a soi et la relation aux autres (IRaMuteQ)

CONSOMMATEUR (E1) CONSOMMATEUR LUXE (E2)

RELATION A SOI (674)

PERSONNELLE (187)

Santé, meilleure 64 Savoir 162
Sentir 30 Sentir 117
Bien étre 29 Amour, Aimer 193
Comprendre 43
FONCTIONNELLE (487)
Bio 197 Qualité 147
Qualité 115 Bio 82
Prix 88 Payer 63
Cher 87 Matiére 53
Design, Soin 39

RELATION AUX AUTRES (747)

ECOLOGIQUE (541)

Ecologique 169 Vert 251
Environnement 130 Durable 251
Nature 82 Environnement (al) 139 +79
Impact 58 Ecologie, que 170 +103
Responsabilité 52 Impact 50
Planéte 50 Responsabilité, Protéger 44
SOCIALE (206)

Enfant 49 Lien 44

Vie, Age 39 Futur 40
Laisser 26 Besoin social 29
Temps 25 Temps 27
Social 28 Age 23

La relation avec 1’achat d’une marque est une affaire personnelle égoiste (se sentir bien, se faire
plaisir) ou tout simplement fonctionnelle (la qualité, le prix), deux relations complémentaires.
Mais elle peut également au contraire, étre tournée vers les autres (protéger, la planete ou ses
enfants). « Je pense que concernant les achats de produits écologiques, il y a deux tendances :
d’abord des personnes qui pensent a leur santé et leur bien-étre, qui veulent une meilleure
qualité de vie, prendre soin d’eux, de leur corps. Ensuite des couples qui viennent d’avoir un
enfant et qui s 'intéressent a la question dans le but d’offrir le meilleur possible a leurs enfants. »
(E1.11, Gaélle, 52 ans) ; « Il faut que cela soit un point d ‘attraction pour soi-méme, mais aussi
remarqué par les autres. » (E2.12, Alexander, 33 ans).

Ces dimensions sous-jacentes aux récits sur les marques sont en cohérence en partie avec les
travaux de Floch (1990), de Semprini (1992) et de Zhu et al. (2019). A partir de cette analyse
du discours, deux carrés sémiotiques sont élaborés et comparés afin de faire émerger des
similitudes et des complémentarités entre marque écologique et marque de luxe pour construire
un troisiéme carré spécifique pour la marque de luxe écologique.

3.2 Valeurs de consommation de la margue écologique pour les consommateurs

Un carré semiotique (figure 1) est élaboré en reprenant les deux catégories constituantes du
discours des consommateurs identifiées : la relation & soi (égoiste) et la relation a 1’autre
(altruiste). 1l est construit autour de 3 relations :



1. Une relation d’opposition semantique (lignes horizontales) opposant les valeurs égoistes aux
valeurs altruistes

2. Une relation de contradiction (lignes obligues) entre les valeurs égoistes vs non égoistes
d’une part et les valeurs altruistes vs non-altruistes d’autre part

3. Une relation de complémentarité (lignes verticales) entre les valeurs égoistes et non altruistes
d’une part et les valeurs altruistes et non égoistes d’autre part.

Concernant la relation a soi, deux types de valeurs complémentaires correspondant a 1’opération
d’assertion (Floch, 1990) sont identifiées : égoiste et non altruiste. Qu’elle soit de luxe ou non,
soit I’achat d’une marque écologique est une affaire personnelle plutdt égoiste (étre bien, en
harmonie avec soi-méme, en bonne santé) ou utilitaire au sens de Floch (1990).

Les motivations égoistes que 1’on retrouve dans les deux études concernent la santé le bien-étre
comme mis en avant par Henninger et al. (2017) «Je m achéte une créme de luxe bio, car je
veux faire attention a ma santé» (E2.2, Julia, 30 ans) ou encore le plaisir « C’est aussi un
moment de plaisir » (E1.3, Caroline, 20 ans).

La motivation non altruiste est abordée par le consommateur en faisant référence a la qualite.
« Je consomme pas mal de marques bio parce que je pense que ¢ est de la meilleure qualité »
(E.1,17 Aurore, 25 ans).

Concernant la relation aux autres, les motivations altruistes se retrouvent dans les deux études
avec I’apparition des thématiques de respect, de protection, de responsabilité et d’engagement
envers la planete. « Bien sdr les consommateurs comme moi de luxe peuvent étre écologiques,
car ils sont conscients des problémes écologiques » (E2.1, Anton 25 ans).

Pour la dimension complémentaire non égoiste, trois themes ressortent du discours du
consommateur dans les deux groupes.

(1) La culpabilité qui est le sentiment de malaise ressenti lorsque 1’individu se comporte a
I’encontre de I’intérét général ou de I’intérét du groupe (Peyrelongue, 2011) : « Celame
donne bonne conscience » (E1.19, Christian, 42 ans).

(2) La générativité qui peut étre de deux types (Kotre, 1984). La générativité communale
plus altruiste, motivée par le besoin de se sentir utile en prenant soin des générations
futures de maniére désintéressée, et la générativité agentique (plus égoiste), motivée par
le désir d’immortalité symbolique, c’est-a-dire le désir de s’investir dans des activités
qui lui survivront. On retrouve plutét la premiére dans le discours des individus des
deux groupes : « C’est la terre que [’on va laisser a n0S enfants et je n’ai pas envie de
cela» (E1.4, Nicole, 22 ans).

(3) Le besoin de reconnaissance ressort également du discours « Je le recommanderais
pour prouver aux gens qgue [’on peut étre a la mode et durable » (E2.16, Anne, 30 ans)
« Pour avoir une bonne image aupreés de ses collégues ou de ses amies » (E1.9, Yvonne,
54 ans).



Figure 1 Carré semiotique : la relation des consommateurs vis-a-vis de I’achat de la marque
écologique (Etude 1 et 2)

’ RELATION A SOI RELATION AUX AUTRES
L'écolo [ > I:e vlral
égoiste VALEUR EGOISTE : VALEUR ALTRUISTE SEY
Plaisir, Santé, Bien-étre Ecologique (protection de la planéte)
VALEUR NON EGOISTE
R _A,LTRUISTE Générativité, Reconnaissance,
L'écolo Qualité > Culpabilité L'écolo
pragmatique génératif
inquiet

Ainsi, quatre profils de consommateur de marque écologique sont mis en évidence :

(1) L« égoiste » se caractérise par son besoin de plaisir. « J'aime me faire plaisir tout en
étant écologique » (E2.12, Alexander, 33 ans) » ; « Le but est de se sentir bien, en bonne
santé, attirant » (E2.4, Samantha, 27 ans).

(2) Le « pragmatique » adopte des achats plus utilitaires, pour lesquels la qualité est
primordiale : « Cela ajoute plus de valeur et de qualité a l’article parce que plus de
recherche ira dans chaque article » (E2.4 Samantha, 27 ans).

(3) Le «vrai écolo » privilégie le groupe et se préoccupe essentiellement de protéger la
planéte « Pour ne pas utiliser de produits toxiques pour la nature » (E1.10, Jeanne,

63 ans). « Chaque marque devrait se préoccuper davantage de | ‘environnement, car
sans cela, la planete sera un désastre. Nous devons étre conscients et faire des
changements des maintenant pour notre avenir » (E2.26, Eleonora, 45 ans).

(4) Le « génératif inquiet » exprime son besoin de générativité « C’est la terre que [’on va
laisser a nos enfants et je n’ai pas envie de cela » (E1.4, Nicole, 22 ans). « Je vois
I'impact que nous avons sur la planéte, je suis inquiet et j ‘aimerais vivre sur une
planete saine pour moi et mes enfants » (E2.10, Ekaterina, 30 ans), mais également
I’importance du regard des autres en exprimant de la culpabilité « Cela me donne
bonne conscience » (E1.19, Christian, 42 ans) et une certaine forme de besoin de
reconnaissance « Je le recommanderais pour prouver aux gens que [ ’'on peut étre a la
mode et durable » (E2.16, Anne, 30 ans).

Le tableau 2 reprend les verbatims les plus représentatifs des dimensions du carré sémiotique
présenté dans la figure 1.
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Tableau 2 Verbatims des valeurs de consommation ou d’achat de la marque écologique

(consommateur, E1 et E2)

Vale

ur consommation

Etude 1 (E1) Consommateurs de marques de grande

Etude 2 (E2) Consommateurs de
margques de luxe

RELATION A SOI « Si le marketing influence | ’esprit avec le sentiment d "étre bon pour la planéte en plus
d ‘&tre bon avec soi-méme, cela peut fonctionner. » E2.9 Elisabeth, 53 ans)

8 Plaisir « C’est aussi un moment de plaisir, | «J’aime me faire plaisir tout en étant
2 faire les courses ne prend plus le écologique » (E2.12, Alexander, 33 ans)
v méme sens » (E1.3, Caroline,
20 ans)
Santé « Pour ma santé et celle de mes «Je m’achéte une créme de luxe bio, si
enfants » (E1.8 Marie, 50 ans) ¢’est bon pour ma peau, car je veux faire
attention a ma santé » (E2.2, Julia,
30 ans)
Bien étre « Une fois que j’ai eu acheté le « Parce que si c’est luxe et vert, je me
produit, je me suis senti bien » sentirais bien et unique en achetant le
(E1.16, Nathan, 21 ans) produit » (E2.5 Selina, 23 ans)
c g | Qualite « Je consomme pas mal de marques | « Cela ajoute plus de valeur et de qualité
S 2 bio parce que je pense que c’est de | a l’article parce que plus de recherche
= la meilleure qualité » (E.1,17 ira dans chaque article » (E2.4
©

Aurore, 25 ans)

Samantha, 27 ans)

RELATION AUX AUTRES

I Ecologique « Pour ne pas utiliser de produits « Bien sir les consommateurs comme
2 toxiques pour la nature » (E1.10, moi de luxe peuvent étre écologiques, car
= Jeanne, 63 ans) ils sont conscients des problemes
< écologiques » (E2.1, Anton 25 ans)
> Génératif « C’est la terre que l’on va laisser a | « Donner une meilleure vie a mes
2 nos enfants et je n’ai pas envie de enfants » (E2.9, Elisabeth 53 ans)
o cela» (E1.4, Nicole, 22 ans)
5 Reconnaissance «Pour avoir une bonne image | «Je le recommanderais pour prouver
z aupres de ses collégues ou de ses | aux gens que l’on peut étre a la mode et
amies » E1.9, Yvonne, 54) durable. » (E2.16, Anng, 30 ans)
« Un point d attraction pour soi-méme,
mais aussi remarqué par les autres »
(E.2 12, Alexander, 33)
Culpabilité « Cela me donne bonne «Je me sentirais plus a [’aise avec ma
conscience » (E1.19, Christian, consommation de luxe » (E2.2, Julia,
42 ans) 30 ans)
3.3 Valeurs de consommation de la marque de luxe: Quelles similitudes,

complémentarités avec la marque écologique ?

Les consommateurs de luxe interrogés affirment avoir une image claire du luxe et des marques
de luxe en donnant des exemples précis de leur achat ou de leur marque préférée « ma marque
préférée est Yves Saint Laurent parce qu’elle est tres élégante et j'aime leurs sacs pour leur
style unique » (E2.2, Julia, 30 ans). L’attitude des consommateurs envers les marques de luxe
est trés positive avec une dimension affective trés forte envers ces marques. « Ce n’est pas
seulement que je les apprécie, c¢’est aussi que je les aime, je suis heureuse quand j’achéte une
marque de luxe, je me sens trés proche de ces marques » (E2.10, Ekaterina, 30 ans).
Concernant leurs valeurs de consommation associées a 1’achat de marque de luxe, les plus
importantes relevées sont: I’unicité, 1’aspect esthétique, la générativité, 1’intemporalité
(durabilité), un gage de meilleure qualité, I’héritage de la marque, son histoire et le statut social
(ou la désirabilité sociale). On retrouve ces dimensions dans les différentes échelles de mesure
du luxe (Dubois et al., 2001 ; Wiedmann et al., 2009, Vigneron et Johnson, 2004).

11



Ces dimensions correspondent a des motivations liées a deux types de valeurs : individuelle ou
sociale en relation aux autres comme mis en avant par de Barnier et al. (2008). On peut donc
construire un carré sémiotique (figure 2) pour la marque de luxe a I’instar de la marque
écologique.

Figure 2 Carré sémiotique : la relation des consommateurs vis-a-vis de I’achat de marque de
luxe (consommateurs luxe, E2)

‘ RELATION A SOI ‘ ‘ RELATION AUX AUTRES ‘
14 ..y | ssssssssesaaes .}
L’égoiste L f
\g—‘ VALEUR EGOISTE VALEUR SOCIALE Le frimeur
Plaisir, Unique Statut social, Prestige
r a
e VALEUR NON SOCIALE VALEUR NON EGOISTE
. ualité, Durabilité i iti issi
pragmatique Qualité, Durabilité | » Héritage, Tradition, Transmission Le génératif

Quatre profils consommateurs sont mis en évidence.

(1) L°égoiste se caractérise par son besoin d’hédonisme d’esthétique « J aime le modéle et

le style » (E2.7, Sally, 30 ans) et d’unicité « On ne le voit pas sur tout le monde » (E2.9,

Elisabeth, 53 ans).

(2) Le pragmatique s’intéresse a la qualité et la durabilité du produit « Vous pouvez garder

le produit plus de 20 ans » (E2.15 Amina, 26 ans).

(3) Le frimeur montre son besoin de reconnaissance et de statut social « C’est un peu snob

et surtout facilement identifiable par les autres, et la marque refléte le statut, elle est

reconnaissable et identifiable » (E2.13, Kevin, 24 ans).

(4) Le génératif est sensible & la notion de transmission et d’héritage dans son achat de la

marque de luxe «Je me sens proche de la marque Louis Vuitton, car j’ai toujours vu ma

mere avec un sac Louis Vuitton. J’associe la marque a quelque chose de tres familier et

présent depuis toujours dans ma vie » (E2.3, Soléne, 27 ans).
On retrouve trois profils de consommateurs écologiques (I’égoiste, le pragmatique et le
génératif) et trois valeurs identiques a la marque écologique : la valeur hédonique (plaisir), la
valeur fonctionnelle (en rapport a soi), et la valeur sociale (en rapport a 1’autre) a travers le
besoin de reconnaissance et la générativité. La générativité qui émerge également dans le
discours a travers les notions d’héritage, de tradition et de transmission peut étre définie
d’agentique égoiste au sens de Kotre (1984).

Il est intéressant de noter que la valeur de durabilité apparait dans la valeur non sociale
fonctionnelle pour la marque de luxe alors qu’elle n’est pas directement évoquée pour la marque

écologique, cela témoigne de I’intemporalité pergue des marques de luxe.

Le tableau 3 reprend les verbatims les plus représentatifs des dimensions du carré sémiotique
sur la représentation des consommateurs vis-a-vis de la marque de luxe (figure 2).
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Tableau 3 Verbatims des valeurs de consommation ou d’achat de la marque de luxe

(consommateur E2)

Valeurs
RELATION A SOI
Plaisir «J’aime le modéle et le style » (E2.7, Sally, 30 ans)
g Unique «(Yves Saint Laurent) en raison de leur style unique » (E2.2 Julia,
S 30 ans) « On ne le voit pas sur tout le monde » (E2.9, Elisabeth,
' 53 ans)
» | Qualite «Je pense que la qualité est meilleure » (E2.12, Alexander, 33 ans)
= . .
c 5 . «Vous pouvez garder le produit plus de 20 ans » (E2.15 Amina,
S8 Durabilité 26 ans)

RELATION AUX AUTRES

Statut « C’est un peu snob et surtout facilement identifiable par les autres,
Prestige et la marque reflete le statut, elle est reconnaissable et

= identifiable » (E2.13, Kevin, 24 ans)

S « [l peut s’agir de se montrer ou de mettre évidence votre

s statut. » (E2.7, Sally, 30 ans)

© Héritage « Le luxe, tout est question d héritage. » (E2.1 Anton, 25 ans).

3 Tradition «Je me sens proche de la marque Louis Vuitton, car j 'ai toujours

\8 Transmission vu ma mere avec un sac Louis Vuitton. J’associe la marque a

é quelque chose de tres familier et présent depuis toujours dans ma

vie » (E2.3, Soléne, 27 ans).

Ainsi, a partir des deux précédents carrés, un carré sémiotique de la marque de luxe écologique

peut étre construit (figure 3).

Figure 3 Carré sémiotique : la relation des consommateurs vis-a-vis de I’achat de marque de

luxe écologique

‘ RELATION A SOI RELATION AUX AUTRES ‘
himm A fessssssssssssassasssanaes| ' )
L'écolo VALEUR EGOISTE VALEUR ALTRUISTE Le vrai
egoiste Plaisir, Santé, Bien étre Ecologique (protection de la planéte) écolo
VALEUR NON EGOISTE

VAI'EUs_N,o: AL;_?_U,ISTE Générativité, Culpabilité, L’écolo
’écolo G, GUIEEHEE | — » Reconaissance génératif
pragmatique inquiet

Ce dernier carré sémiotique montre qu’il existe bien des valeurs similaires

et des valeurs

complémentaires entre marque écologique et marque de luxe.

Concernant les valeurs similaires, la valeur plaisir apparait dans les valeurs de la marque
écologique et dans les valeurs de la marque de luxe. Ainsi, cette valeur hédonique de plaisir
semble pertinente dans le carré sémiotique de la marque luxe ecologique, car elle est en
cohérence avec les valeurs du luxe et les valeurs de la marque écologique.
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La génerativité est évoquée dans le discours des consommateurs pour les deux types de
marques, méme si elle apparait sous différentes formes au sens de Kotre (1984) avec une
dimension plus communale altruiste pour la marque écologique ou plus agentique pour la
marque de luxe. Le besoin de générativité est abordé dans la marque écologique « Les parents
puisqu’ils en comprennent 1'importance pour leurs enfants.» (E2.9, Elisabeth, 53 ans), mais
aussi dans la marque de luxe en lien avec la notion de transmission et d’héritage « Le luxe, tout
est question d’héritage » (E2.1 Anton, 25 ans). Il y a une vraie complémentarité entre marque
de luxe et marque écologique sur la générativite.

Enfin, le besoin de reconnaissance et le besoin d’image apparaissent également dans le discours
de la marque écologique et de la marque de luxe « Pour avoir une bonne image aupres de ses
collégues ou de ses amies» (E1.9, Yvonne, 54) méme si ces besoins ont un caractere plus
ostentatoire pour la marque de luxe « I/ peut s’ agir de se montrer ou de mettre évidence votre
statut. » (E2.7, Sally, 30 ans).

Plusieurs valeurs complémentaires sont mises en évidence. D une part, la valeur écologique
purement altruiste présente dans la marque écologique s’ajoute aux valeurs de la marque de
luxe. D’autre part, la valeur de durabilité de la marque de luxe s’ajoute a la valeur fonctionnelle
(non égoiste) de la marque écologique. En effet, la valeur de durabilité apparait pour la marque
de luxe alors qu’elle n’est pas directement évoquée pour la marque écologique. Bastien et
Kapferer (2012) soulignent la qualité durable des marques de luxe qui gagnent en valeur et qui
résistent a I’épreuve du temps. Si le luxe a souvent été associé a I’extravagance et au gaspillage®,
dans de nombreux cas, les produits de luxe sont transmis de génération en génération
(Wiedmann et al. 2009) et il existe méme un grand marché secondaire (Kapferer, 2010). Ainsi,
la durabilité n’est pas seulement le coeur du développement durable, elle est aussi le coeur du
luxe (Kapferer 2010). Enfin, la culpabilité est forte pour la marque écologique pour les deux
groupes « Je me sentirais plus a [’aise avec ma consommation de luxe » (E2.2, Julia, 30 ans) et
semble s’ajouter aux valeurs de I’achat d’'une marque écologique de luxe. Ces résultats sont
conformes aux travaux de Sela et al. (2009) et de Khan et Dhar (2018) qui postulent que les
consommateurs sont plus susceptibles de recourir a des justifications disponibles pour des
marques de luxe que non luxe. La justification d’une bonne conduite envers I’environnement
facilitera et justifiera son choix de marques de luxe. Il est a noter que la dimension de besoin
de prestige n’est apparue que pour la marque de luxe.

Ainsi, on peut retrouver les quatre profils de consommateur mis en évidence pour la marque
écologique : I’« égoiste », le « pragmatique », le « vrai écolo » et « le génératif inquiet ».

CONCLUSION, LIMITES ET VOIES DE RECHERCHE FUTURES

Cette recherche montre que la valeur de consommation est un cadre théorique pertinent pour
appréhender 1’achat d’une marque écologique de luxe. La revue littérature a permis de mettre
en évidence 1’absence de consensus sur la relation entre marque de luxe et écologie et un
manque de recherche sur 1’écologie dans la gestion de la marque notamment de luxe (Fan,
2005). Cette recherche participe donc a I’approfondissement des travaux en marketing sur la
marque de luxe et sa relation a I’écologie.

® Green Futures, Luxury: the new epitome of green values? Simpson A., 29 mars 2012
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La mobilisation de la sémiotique a permis de mettre en évidence une pluralité et une dualité de
valeurs inhérentes a I’achat d’une marque de luxe écologique selon deux dimensions, altruiste
et égoiste : la valeur écologique liée aux impacts percus sur I’écologie et 1I’environnement
naturel ; la valeur sociale qui s’acquiert par 1’association d’un produit avec un groupe social
(Sheth et al. 1991) et permet d’améliorer le concept d’estime de soi du consommateur (Butler
etal., 2016) ; la valeur hédonique en cohérence avec les valeurs du luxe (Carrier et Luetchford,
2012); la valeur fonctionnelle en cohérence avec les deux concepts (écologie et luxe)
notamment concernant les notions de durabilité et de qualité.

Ainsi, quatre profils d’acheteurs sont mis en évidence pour la marque de luxe écologique :
I« égoiste », le « pragmatique », le « vrai écolo » et «le génératif inquiet ». Les résultats de
cette recherche rejoignent partiellement ceux de Han et al. (2010). Les « frimeurs » de notre
recherche correspondent aux «poseurs» tout comme les «génératifs» rappellent les
« patricians » de Han et al. (2010). Ainsi le besoin de statut social joue un réle important dans
larelation du consommateur vis-a-vis de I’achat de marque de luxe, mais également écologique.

Cependant nos travaux comportent des limites notamment sur la généralisation de nos résultats
par le choix de notre échantillon. Nous avons choisi des consommateurs de luxe pour étudier
les représentations vis-a-vis de la marque de luxe. Il aurait été également intéressant
d’interroger des non-consommateurs de luxe afin de comparer les résultats avec un échantillon
certainement plus réfractaire a I’achat d’une marque de luxe écologique. Des experts pourraient
¢galement étre mobilisés afin de vérifier ’analyse sémiotique effectuée. Enfin, il pourrait étre
intéressant de continuer cette recherche par une étude quantitative afin de mesurer I’influence
des différentes valeurs de consommation mises en avant dans le message écologique des
marques de luxe.

Plusieurs recommandations managériales peuvent découler concernant [’utilisation de
I’écologie par la marque de luxe au regard de I’ambivalence pouvant exister dans les
motivations a I’achat d’une marque écologique de luxe. Méme si le consommateur possede une
forte préoccupation pour I’environnement (attitude positive) et des traits de personnalité
caractéristiques (altruiste), il prend en compte d’autres valeurs lors de sa décision. Certains
auteurs sont arrivés a la conclusion que I’attitude positive est une condition nécessaire, mais
non suffisante au comportement d’achat écologique (Howard, 1989).

Notre recherche montre que la relation entre les consommateurs et la marque écologique de
luxe fait émerger des valeurs orientées vers soi et vers les autres, avec un besoin de générativité
et de durabilité que les managers de marques de luxe peuvent utiliser pour renforcer la margue.
Les marques de luxe auraient intérét a montrer que le luxe peut étre associé a des valeurs
écologiques en valorisant la transmission entre générations ou la durabilité du produit.
Aujourd’hui seules quelques marques le mettent en avant («Jamais vous ne posséderez
completement une Patek Philippe. Vous en serez juste le gardien, pour les générations
futures ») alors que le caractere intemporel de la marque de luxe permet de jouer en toute
Iégitimité sur cette motivation. Les valeurs du luxe pourraient renforcer les valeurs durables de
la marque écologique. Dans une étude portant sur les buts recherchés par le consommateur dans
leurs comportements écologiques (recyclage), subvenir aux besoins des générations futures
figurait comme ’un des plus importants (Bagozzi et Dabholkar, 1994).

Cependant, si 1’écologie est clairement percue par le consommateur, sa cohérence et sa

crédibilité avec les éléments du mix de la marque ne sont pas toujours évidentes notamment
pour la marque de luxe. La crédibilité des marques est parfois rejetée lorsque le consommateur
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se sent manipulé, mais il garde une forte « envie d’y croire » notamment concernant les marques
de luxe. «J achéte en sachant qu’il y a une part de manipulation derriére, surtout venant des
grands groupes » (E2.14, Nicolas, 27 ans). L’écologie de la marque ne détériore pas I’image de
qualité de la marque de luxe. Cependant, il est important que les marques de luxe écologiques
confortent et rassurent le consommateur, notamment sur le maintien d’une qualité supérieure,
dimension forte dans la perception des consommateurs d’une marque de luxe (Quelch, 1987).
Il est également intéressant de voir que la rareté n’est pas évoquée par les consommateurs de
luxe comme motivation a 1’achat de la marque écologique alors que c’est une des dimensions
du luxe (Catry, 2007). Elle ne semble pas étre percue par les consommateurs de luxe comme
reliant luxe et écologie. Les managers de marques de luxe pourraient communiquer sur la
préservation des maticres premieres afin d’attirer de nouveaux consommateurs, a I’instar de ce
qu’a fait Guerlain avec ses actions en faveur de la protection des abeilles, embléme de la
marque.

Ce travail ouvre plusieurs voies de recherche. L’influence du statut social sur les représentations
des consommateurs de la marque de luxe écologique sur les valeurs d’achat ou de
consommation peut étre une voie de recherche féconde. En outre, la préférence des groupes de
consommateurs identifiés pour des marques plus ou moins ostentatoires est une voie de
recherche dans la lignée des travaux de Han et al. (2010). Quels sont les groupes qui préfereront
des marques peu ostentatoires (quiet brands) et ceux qui préfereront celles avec de gros logos
(loud brands) ? Enfin en lien avec la suggestion précédente, les groupes de consommateurs les
plus enclins a acheter des produits de contrefacons pourraient étre étudiés. 1l est vraisemblable
que I’attrait pour des marques ostentatoires du groupe des « frimeurs » sera lié a la tendance a
acheter des produits contrefaits.
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