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Avant-propos

e luxe,
vertable totem,
4 AuUss ses tanous

Luxe et développement durable partagent nombre de valeurs communes.
Et pourtant, I'association des deux ne va pas de soi. Des caractéristiques
culturelles sont ressorties au cours de nos investigations :

— Ce secteur se sent protégé face aux revendications croissantes d'un dévelop-
pement durable dont les enjeux environnementaux et sociaux-sociétaux, en
I'occurrence, sont a priori considérés comme de faible intensité et touchant
avant tout au « mass market ».

— Le pouvoir et le champ d’action des responsables en charge du dévelop-
pement durable ou de la responsabilité sociétale de quelques groupes de
luxe s’amorcent parfois seulement.

— Le luxe souffre du tabou de I'image de marque parfois séculaire, auréolée
de mysticisme quasi ésotérique, que fragiliserait toute allégation réaliste,
tandis que les secrets de fabrication la protégeraient envers et contre
tout...

© Groupe Eyrolles
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Le secteur du luxe n’ajamais été aussirecherché ni prescripteur qu'aujourd’hui.
Etendant son aura sur de nouveaux marchés en plein développement, s'ap-
puyant sur des marques mondiales plébiscitées par I'ensemble de la popu-
lation et non plus uniquement un groupe d’initiés, sa transparence joue un
réle double, garante de ses secrets de fabrication, mais également signe
d’opacité.

Le luxe, comme retranché dans une tour d’ivoire, a pris tardivement
conscience des enjeux du développement durable, essentiellement parce
que cette « durabilité » lui paraissait a priori intrinséque. Cette affinité d’ADN
ne va pourtant pas de soi.

Le luxe, par définition a I'intersection de I'art et de I'artisanat, n'est pourtant
pas un continent a part, évoluant sur une autre planéte. C'est une indus-
trie et un acteur économique phare, au rayonnement international, dont les
matieéres premiéres proviennent parfois d’industries polluantes, comme les
compagnies minieres. Ses récentes incursions sur des segments davantage
« mass market », ses initiatives de (relative) démocratisation rappellent qu’il
n’est pas exempt de toute contingence.

Un panorama des enjeux actuels et des pratiques existantes en matiére de
développement durable dans les maisons de luxe révele a la fois un déficit
d’offre intégrant explicitement la RSE (responsabilité sociale-sociétale et
environnementale d’entreprise), et un déficit de communication spécifiques
sur ces enjeux. C'est un choix assumé, mais qui parait de moins en moins...
soutenable.

Catastrophe naturelle, réchauffement climatique, érosion de la biodiversité,
inégalités sociales, économie sociale et commerce équitable, le contexte
environnemental et social change et, par conséquent, les clients aussi. Ainsi,
de nouvelles marques de luxe a I'ADN social et environnemental volon-
taire s'imposent-elles par ailleurs comme de nouveaux entrants face aux
marques de luxe historiques.

Par conséquent, se pose la question cruciale, pour les grandes « griffes », de
communiquer et de se (re)positionner en matiére de responsabilité sociétale
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sous peine de perdre une partie de leur dimension iconique, ce qui revien-
drait en ce cas a se porter elless-mémes préjudice. Des initiatives des entre-
prises du luxe existent en la matiére ; pour autant, ne seraient-elles pas trop
parcellaires et frileuses, alors qu’elles devraient faire figure d’exemple ?

Comment l'industrie du luxe peut-elle muter sans changer son ame? Une
fois acquise la mise en conformité de ses process — de la conception a la
diffusion du produit — avec les impératifs du développement durable, le
luxe sera-t-il alors prét a en rendre clairement compte a la société civile, et
comment ? C6té cour et pas seulement coté jardin.

Certes, pareille évolution ne se fera pas sans des transformations lourdes a
opérer encore pour réconcilier luxe et développement durable. Néanmoins,
le luxe possede les atouts nécessaires pour y parvenir. Et si, par un salvateur
retour aux sources, les valeurs du luxe d’hier revisitées grace au développe-
ment durable étaient celles du luxe de demain?

Les marques du luxe, plus que toute autre marque, peuvent rendre les enga-
gements éthiques et socialement responsables (RSE) des plus séduisants,
vis-a-vis de clients d’une exigence certaine de ce point de vue, et jouer ainsi
un role de leader dans la promotion du développement durable. Récipro-
quement, les styles de vie durables et la consommation responsable ont
beaucoup a apprendre du fabuleux savoir-faire du luxe en matiére de séduc-
tion : la « désirabilité », qui est 'un de ses apanages, fait terriblement défaut
aujourd’hui aux stratégies de RSE, tous secteurs confondus.

© Groupe Eyrolles



Partie |

—tat des lieux

Le luxe n’est pas un secteur a proprement parler. Il recouvre pléthore de
marques de divers secteurs, avec des enjeux, des contraintes plus caracté-
ristiques du secteur en question que du luxe [ui-méme ! D’'ou une définition,
des contours pluriels. D’hier a aujourd’hui, une constante demeure : le luxe
ne laisse pas indifférent. Encensé par Voltaire, honni par Rousseau, le luxe
porte en lui un enjeu social ou sociétal majeur, toujours vif. Lenjeu environ-
nemental est apparu plus récemment, alimentant la polémique autour des
industries du luxe.

Commencons par circonscrire le champ du luxe a travers son histoire, les
produits et services qui peuvent en relever, ses acteurs, son poids écono-
mique et sa géographie. Le champ du développement durable, et sa décli-
naison pour l'entreprise a travers le sigle RSE mérite lui aussi d'étre défini
avant d’avancer plus loin dans I'exploration des deux univers pour discerner
ce qui les oppose et/ou ce qui les relie.
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Ongine et enjeux

Tardive, mais intime dans l'industrie du luxe, la prise de conscience des
enjeux du développement durable est a I'ceuvre. Le plus souvent, a I'insu des
clients. Mais combien de temps encore les marques de luxe pourront-elles
s‘exonérer de leur responsabilité environnementale et sociale consistant a
rendre compte de leurs actions en la matiére?

Définitions
Définition et périmeétre du luxe en tant que « secteur »

Le secteur du luxe est polymorphe, la notion de luxe est polysémique, et la
définition du secteur du luxe en devient rapidement « polyproblématique »...

Le luxe se situe a mi-chemin de l'art et de l'industrie, entre les mains d’ar-
tistes et d’artisans. Ses produits sont qualifiés de « bel ouvrage » rattachés
a une « maison », C'est-a-dire a une enseigne ayant acquis une légitimité
comme marque exceptionnelle, les produits de luxe devant résulter d’'une
démarche ou la qualité et I'esthétique sont prépondérantes. Ni le « haut de
gamme » ni le « luxe premium » n’en font vraiment partie.

Un marché international

Le marché mondial du luxe pése prés de 160 milliards d’euros’, ce qui est
a la fois peu et beaucoup. Beaucoup, car ces 160 milliards représentent
un poids économique et des emplois conséquents a ['échelle mondiale

1. Source Bain & Company, 2009.
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(deux cent mille emplois directs pour I'Europe’). Peu, si on le compare au
marché mondial de la téléphonie mobile (700 milliards d’euros?), ou méme au
chiffre d’affaires de la seule multinationale américaine Walmart (314 milliards
d’euros®). Le marché mondial du luxe est finalement 1égérement supérieur
a celui du chiffre d'affaires de Toyota (155 milliards d’euros).

En forte croissance depuis 1995, le marché du luxe a plus que doublé
sur cette période (77 milliards d’euros en 1995) et connu des taux de
croissance hors norme jusque dans les années 2000, et notamment
entre 2006 et 2008 (voir figure ci-apres).

Le marché mondial du luxe (en milliards d’euros)

E ) Crise
Xpansion
) ) Consolidation P 2/
Boom économique 2/ -5%
¥ +8% par an
e par an
par an
170
147 1% 1% 153 158
129 134 133 qp9 136
0 97 109

77 84

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
prévision

Source : Bain & Company, 2009.

Au sein de cet ensemble, le marché du luxe se répartit, en valeur, de la facon
suivante :

Lunettes/Accessoires Chaussures
1%

Maroquinerie
10 %

Beauté
24 %

Joaillerie-Horlogerie

12%
Prét-a-porter/Haute-Couture Vins et spiritueux
16 % 2%

Source : Eurostaf.

1. Source : rapport du Comité Colbert, « Le luxe, un atout de croissance pour I'Europe du
xxi© siecle », publié par le Conseil Economique et Social, 2008.

2. Source : Gartner.

3. Source : rapports annuels.
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Origine et enjeux

Contenu sectoriel

Les entreprises du luxe ne forment pas a proprement parler un secteur, mais
relevent de divers secteurs d'activités, dont elles sont en quelque sorte la
quintessence. Il y a les « élues » (les membres du Comité Colbert) et celles
qui aspirent a appartenir a cette classification... Beaucoup de marques ont
en effet tendance a abuser du mot « [uxe » afin d’attirer des segments de
clientele trés courtiseés.

Le Conseil Economique et Social (CES) a publié en 2008 un rapport sur la
filiere du luxe', s'inspirant d’'une étude du cabinet McKinsey (elle-méme
commanditée par le Comité Colbert), identifiant trente-cinq secteurs d'ac-
tivités, de l'accessoire de mode a la cristallerie, en passant par les bateaux
de plaisance, les fleuristes de luxe et les articles de fumeurs. Le luxe couvre
en effet potentiellement un spectre d’activités vaste, évolutif — la méme
segmentation, en 1995, n’aurait peut-étre pas inclus la catégorie des avions
d’affaires, par exemple — et surtout mondial.

Nous avons pris le parti de regrouper et considérer plus précisément les six
secteurs suivants :
bagagerie, maroquinerie ; accessoires de mode incluant les chaussures ;
habillement incluant la lingerie et la fourrure ;
cosmeétiques, soins corporels et parfumerie ;
horlogerie, bijouterie, joaillerie, orfévrerie et articles fumeurs ;
arts de la table, ameublement, [luminaires, textile d'ameublement, maisons
de textile ;
champagnes, vins, spiritueux ;
hotellerie et restauration.

Ces secteurs se regroupent traditionnellement en trois univers distincts :

Equipement de la personne Equipement du foyer Services

Beauté,  Gastronomie
sport, soins
de la personne

Accessoires  Parfums
(lunettes, soie,

briquets, stylos)

Linge Tissus
de maison d’ameublement

Cosmétiques

Bijouterie Maroquinerie Mobilier Luminaires Hotellerie Voyages

Joaillerie
Chaussures

Source : d'aprés Eurostaf

1. Op.cit.
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Les enjeux de responsabilité sociétale de chacun de ces univers ne sont pas
homogeénes, chaque activité générant son propre lot d'impacts et d’enjeux.

Définitions du luxe

De multiples essais et une foule de définitions ont tenté de distinguer le luxe
du haut de gamme, du « premium », etc. Ces tentatives prouvent en elles-
mémes la difficulté de 'exercice ! Chaque auteur a sa théorie sur le sujet, ses
convictions et ses certitudes. Le « dénominateur commun » qui apparait le
plus souvent caractérise le luxe comme un mélange de tradition, de savoir-
faire, d’excellence et d’innovation.

— Tradition, car le luxe s’ancre dans le temps, dans la durée. C'est « I'éloge
du temps long », et I'envie de faire remonter la marque le plus loin possible
dans [I'Histoire. Le produit de luxe et sa marque entretiennent un rapport
privilégié avec le passé et renvoient a une histoire, une culture, des tradi-
tions et un terroir. Cette ambition s’exprime dans les logos et signatures des
marques de luxe. Par exemple : « Hermés, Paris, depuis 1837 ».

— Savoir-faire, car I'aspect artisanal et intemporel lié aux savoir-faire authen-
tiques et la dimension créative sans cesse renouvelée sont un signe distinctif
savamment cultivé par les « maisons ». Le savoir-faire implique également
une notion d’exclusivité propre a rendre la marque unique (< Je posséde ce
savoir-faire unique, qui me distingue des autres »).

— Excellence, car l'ultime qualité du produit de luxe est conférée par la
noblesse et la rareté des matieéres qui entrent dans sa conception, ou par
I'expertise et la minutie de son processus d’élaboration.

— Innovation enfin, car le produit ou le service de luxe, pour se perpétuer
comme tel, va chercher a se renouveler et de toute fagon, la créativité, qui est
une autre valeur phare du luxe, pousse a I'innovation, pas nécessairement
technologique. Linnovation permanente permet a la marque de traverser le
temps, forgeant son histoire et son univers.

La vision « colbertiste » du luxe tient en quatre critéres majeurs. A ce quatuor
traditionnel s‘ajoutent deux autres caractéristiques plus récentes, mais
importantes pour I'identification d’'un produit ou d'une marque de luxe :

— Diffusion et communication : la politique de distribution et la stratégie
de communication des biens de luxe s’inspirent d’'un mot d’ordre qui est la
sélectivite.

© Groupe Eyrolles
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Origine et enjeux

La définition « colbertiste », dépositaire de I'esprit francais du luxe

En France, le Comité Colbert fait référence et autorité pour qualifier les entreprises et les
secteurs du luxe, pour caractériser une industrie dont I'Hexagone peut s'enorgueillir.
Association fondée en 1954 a linitiative de Jean-Jacques Guerlain, en hommage a Jean-
Baptiste Colbert, homme d'Etat du Roi-Soleil qui a favorisé le développement des savoir-
faire de haute volée sur le territoire francais, le Comité Colbert identifie aujourd'hui soixante-
quinze maisons de luxe francaises qu'il fédere, dont 82 % du chiffre d'affaires est réalisé a
I'export. Cest la premiére industrie francaise exportatrice hors d’Europe.

— Prix et clientéle du luxe : le caractére « exceptionnel » de I'offre doit justifier
son prix élevé qui inclut, outre ses colts de production et de promotion, la
plus-value symbolique du produit. La clientele traditionnelle du luxe est par

conséquent aisée et exclusive.

Ces six caractéristiques pourraient se résumer dans le schéma ci-apres :

Histoire
de la marque

Excellence
et qualité

Savoir-faire
et création

Innovation

Un ancrage territorial

On pourrait également définir le luxe « en négatif » : ce qui n‘est pas du luxe

| Diffusion et communication |

| Prixet clientéle du luxe |

(le haut de gamme) :

Une ambition de rayonnement
international

Eléments du

Univers

« marketing mix » | uxe

Haut de gamme

des produits

Production Locale Délocalisée
Intégrée Sous-traitée (contrle des sous-traitants)
Politique Gamme courte Gamme longue

Création hors tendance

Création mode

Fréquence de création

Politique de prix

Absences de soldes

Solde chaque saison

Politique
de distribution

Exclusive/sélective Sélective
Controlée Controlée
Intégrée Magasins propres/franchisés

Magasins propres/franchisés

Multimarques

Multimarques

Politique de
communication

Institutionnelle

Publicité produits marques

Sponsoring Presse magazine
Catalogues Affichages - catalogues
Mécénat Promotions

1)



Etat des lieux

Les acteurs du luxe

Le secteur est dominé par de grands groupes, ou I'on peut discerner quatre
grands segments :

1. Les grands groupes multimarques (LVMH, PPR-Gucci Group, Richemont).

2. Les « maisons de luxe indépendantes » (Chanel, Hermeés, Bulgari, etc.). Ce
sont des structures contrélées par des capitaux familiaux ou des personnes
physiques qui peuvent étre convoitées par les financiers des grands groupes,
notamment au moment des transmissions ou en raison de dissensions fami-
liales qui les fragilisent (en témoigne la passe d’armes entre Hermes et LVMH
a 'automne 2010).

3. Les « spécialistes » ou monoactivités (Rolex, Mauboussin, etc.) exploitent
des marques fondées sur des savoir-faire peu déclinables, mais qui dispo-
sent d’'une forte Iégitimité sur leur marché.

4. Les fabricants spécialisés multisegments. Ce sont essentiellement les groupes
de cosmétiques (LOréal, Estée Lauder, Coty, etc.) présents sur tous les segments
de marché, y compris des marchés de masse et du luxe a travers des produits
arborant des noms de la haute couture en particulier.

Voici le « top 20 » des groupes de luxe en 2009 :

Secteur Entreprise CA en M€
1 Maroquinerie et spiritueux LVMH 14 340
2 | Soins Estée Lauder 5562
3 | Joaillerie - Horlogerie Richemont 5176
4 | Composants optiques Luxottica 5094
5 | Produits pharmaceutiques Shiseido 4954
6 | Capillaires L'Oréal DPL 4080
7 | Prét-a-porter homme Ralph Lauren 3 581
8 | Maroquinerie Gucci 3390
9 | Montres Swatch 2934
10 | Maroquinerie Coach 2517
11 | Joaillerie Tiffany & Co 1949
12 | Sellerie - Maroquinerie Hermes 1914
13 | Prét-a-porter Armani 1620
14 | Textile Hugo Boss 1562
15 | Maroquinerie Prada 1556
16 | Prét-a-porter Burberry 1437
17 | Lunetterie Safilo 1011
18 | Soins Clarins 1007
19 | Cosmétiques Puig 984
20 | Joaillerie Bulgari 927

Source : Eurostaf, « Le secteur du luxe en sortie de crise » (2010).
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