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L’IMPACT DE LA DELOCALISATION DU LUXE SUR LES ATTITUDES DES CONSOMMATEURS.
LE CAS DES MAISONS FRANCAISES DE LUXE

Résumé :

La délocalisation du luxe demeure encore aujourd’hui difficilement appréhendable. La complexité reléve, d’une
part, du concept du luxe qui est difficilement définissable, et de la sensibilité du sujet qui demeure encore tabou
dans le secteur du luxe. Pourtant, plusieurs cas de délocalisations dans le luxe sont aujourd’hui connus. Compte
tenu de I’imaginaire que représentent le luxe et les marques de luxe, il convient de s’interroger sur I’impact de la
délocalisation sur le consommateur, notamment sur ses attitudes envers le produit et la marque.

Cette thése constitue une premicre recherche sur la question de la délocalisation appliquée aux marques
francaises du luxe. Elle mobilise, d’une part, les théories sur le luxe et la marque en tant que champ d’application
et, d’autre part, la littérature sur I’effet « pays d’origine » en tant que cadre théorique. Notre recherche étudie
I’effet de la délocalisation sur les attitudes des consommateurs envers le produit délocalisé et la marque de luxe.
L’influence modératrice de deux nouvelles variables est considérée, a savoir la centralité du pays d’origine au
sein de I’image de marque et les attitudes des consommateurs envers la délocalisation du luxe.

Sur le plan méthodologique, deux études qualitatives auprés des consommateurs (17) et des professionnels du
luxe (34) ont été réalisées, suivie de 1’étude quantitative auprés d’un échantillon de 555 consommateurs
interrogés en deux temps, selon un plan factoriel complet.

Ainsi, notre recherche a mis en lumiére ’impact négatif de la délocalisation du luxe sur les attitudes envers le
produit délocalisé et la marque de luxe. L’ effet est plus prononcé en cas de délocalisation de la fabrication par
rapport au design, lors de 1’abandon de 1’origine francaise au profit d’un pays de délocalisation inacceptable et se
ressent davantage sur la qualité percue que sur les deux autres variables attitudinales. L’impact des variables
modératrices ressort limité.

Mot clés : Délocalisation, effet « pays d’origine », luxe, marque de luxe, noyau central, « Made in France »

THE IMPACT OF THE RELOCATION OF LUXURY PRODUCTS UPON CONSUMERS’ ATTITUDES.
THE CASE OF FRENCH LUXURY FIRMS

Abstract :

The relocation of the luxury sector is, even nowadays, still difficult to comprehend. On one hand, this
complexity is due to the concept of luxury which is not easy to define, and on the other hand, it is due to the
topic’s sensitivity which is still taboo in the luxury sector. Yet there have been several cases of luxury
relocations. Considering the imaginative world represented by luxury brands, we should look at the impact of
relocation on consumers, notably their attitudes towards the product and the brand.

This thesis is a first research study on the question of relocating French luxury brands. It uses both the theories
about luxury and brands as areas of application, and the literature on the Country-of-Origin Effect as a
theoretical framework. Our research studies the effect of relocation on consumers’ attitudes towards the
relocated product and luxury brand. The moderating influence of two new variables has been taken into account,
i.e. the centrality of the country of origin at the heart of the brand image and consumers’ attitudes towards luxury
relocation.

In terms of methodology, two qualitative surveys were carried out: one on consumers (17), the other on luxury
professionals (34). These were followed by a quantitative survey using a sample of 555 consumers. The survey
was carried out in two parts, based on a complete factorial design.

Our research therefore brings out the negative impact of luxury relocation upon attitudes to the relocated product
and brand. This effect is even more noticeable in the case of production relocation in comparison with design
one or when the French origin is abandoned for an unacceptable country of manufacture. In this case, the effect
is felt more on the perceived quality than the two other attitudinal variables. The impact of the moderating
variables comes out as a limited one.

Key words: Relocation, Country-of-Origin Effect, luxury, luxury brands, central core, “Made in France”.
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« ... L’ouverture des marchés permet la constitution rapide d’alliances d’entreprises
complémentaires de toutes nationalités. Ces compétences rassemblées en réseaux peuvent étre
aussi performantes que celles qui sont soumises a une autorité centralisée. La production en
Chine, en Turquie ou ailleurs... la distribution au Japon ou aux Etats-Unis, la conception en
France ou en Italie, n’est-ce pas un schéma dynamique ? Peut-on croire une seule minute que
les Turcs, les Hongrois et d’«autres » ne sauront pas utiliser leurs avantages respectifs...
flexibilité, qualité, service, proximité... en s alliant avec des marques a vocation internationale
sur des créneaux intermédiaires appropriés. Rien n’empéche aujourd’hui que les marques
francaises conservent en France la fabrication de leurs lignes « couture » et concedent ailleurs
une grande partie de leur production’ ... »

Didier Grumbach,
President de la Fédération Frangaise de
la  Couture, du Prét-a-Porter des
Couturiers et des Créateurs de Mode

Contexte

Le phénomene des délocalisations dans le luxe demeure encore aujourd’hui difficilement
appréhendable. La complexité reléve, d’une part, du concept de luxe lui-méme, a savoir la
difficile distinction entre ce qu’est le luxe et ce qui ne 1’est pas car « tout est dans la téte des
gens » ; d’autre part, de la sensibilité du sujet qui demeure encore tabou dans cette industrie a
cause du caractére antinomique des délocalisations par rapport a I’idée du luxe : on joue
encore sur I’imaginaire que représentent le luxe, Paris, la mode, la France, etc. Ainsi, trés peu
d’entreprises acceptent de parler des délocalisations de peur que cela ne leur porte préjudice,

tout en ayant recours a des délocalisations « cachées ».

Ces pratiques, encore méconnues du grand public, interpellent aujourd’hui. En témoigne
notamment le dossier spécial du « Monde Economie » (n° 19247 du 12 décembre 2006)
consacré au phénomene de la délocalisation du luxe dans sa globalité ; quelques autres articles
plus ou moins récents s’étaient, en leur temps, attardés sur le cas de quelques entreprises du
secteur ayant opté pour ce choix stratégique: hier, Lacoste a ét¢ 1'un des premiers a
délocaliser vers la Chine (Lavaud, 2004) ; aujourd’hui, bon nombre de maisons se tournent

vers cette option. Comme en témoigne le tableau ci-dessous.

' Tiré de la Lettre de la Fédération Frangaise de la Couture, du Prét-a-Porter des Couturiers et des Créateurs de
Mode, septembre 2005
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TABLEAU () — EXEMPLES DES DELOCALISATIONS DANS QUELQUES ENTREPRISES DU LUXE
(Source : compilation d’aprés Eurostaf, 2003 ; Anonyme, 2002 ; Sicard , 2003 ; Galloni et al., 2005)

SEGMENT
5 MARQUE/GROUPE EXEMPLES DE DELOCALISATIONS
D’OFFRE
Prét-a-porter | Céline (LVMH) Une usine en Italie
Dior (LVMH) Acquisition d’une usine en Italie en 1994. Depuis, tout le

prét-a-porter (notamment pour Homme) se fait en Italie. Les
jeans sont fabriqués en Turquie et Japon

Groupe Marzotto (Valentino)

Egypte, Lituanie, Turquie, République tchéque

Escada

Délocalisation de la ligne sportswear en Europe de 1I’Est
(Roumanie, République tchéque)

Giorgio Armani

18% des pantalons « Armani Collezioni » se font en Europe
de I’Est

Hermeés Phase de « roulotage » des foulards effectuée a Madagascar
Prét-a-porter pour homme en Italie
Maroquinerie / | Louis Vuitton (LVMH) Deux ateliers en Espagne pour les sacs et les chaussures
Chaussures Beaucoup de produits fabriqués en Italie
Dior (LVMH) Une partie de la maroquinerie est faite en Italie
Céline (LVMH) Certains sacs sont fabriqués en Chine (notamment en jean)
Gucci Chaussures de sport cousues en Serbie
Prada Certains dessus de chaussures sont cousus en Slovénie

Certains modéles de sacs fabriqués en Turquie

Plus récemment, début septembre 2006, Burberry annongait la délocalisation de la production
de polos de I'usine de Treorchy, au pays de Galles, vers la Chine. Dans la foulée, le pays a
connu une vague de contestations a tel point que le président de la marque et sa directrice
générale ont di s’expliquer devant le Parlement sur les raisons qui poussaient cette maison
anglaise, vieille de cent cinquante ans, a partir vers 1’étranger (Anonyme, 2007). Et ceci n’est
pas étonnant : 1’image de Burberry a toujours reposé sur son appartenance britannique et la
délocalisation présentait, de fait un risque de coupure de ce lien historique, du moins dans

I’esprit du consommateur, via la remise en cause du « Made in England ».

A coté de cela, en passant sous silence la délocalisation, le numéro de « L’Expansion » de
décembre 2006 continuait a vanter « les secrets du luxe a la frangaise » en tant que secteur qui
maintient toujours sa production en France (Manceau, 2006) : « quand les marques de
chaussettes ou de jouets achetent pour quelques centimes des modeles fabriqués en Chine,
nos maisons de luxe engrangent des milliers d’euros de marge sur les bijoux, parfums et sacs

produits par des artisans frangais et vendus aux nouveaux milliardaires chinois » (p. 38).

C’est ce contexte qui nous a amené a réfléchir sur la question de la délocalisation du luxe.

Cela a été ’occasion pour nous de faire le constat suivant : les travaux sur la problématique
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de la délocalisation du luxe font défaut, que ce soit coté professionnels ou coté
consommateurs. Les raisons exactes du recours a ces pratiques dans le secteur du luxe
demeurent méconnues a la différence des autres secteurs industriels et encore moins les
conséquences de ces pratiques sur le produit et la marque. Cette thése vise a combler,

tant que faire se peut, ce manque.

Avant de présenter la problématique et la structure de notre travail, nous proposons de voir

comment est traitée la question de la délocalisation dans des secteurs dits traditionnels.

La délocalisation d’activités : de quoi parle-t-on ?

Il existe plusieurs fagons de définir le concept de délocalisation, tant il peut prendre des
formes variées et poursuivre des objectifs différents. Les entreprises qui délocalisent
s’inscrivent dans la mondialisation dont la délocalisation est I'une des composantes

(Mouhoud, 2006) et cherchent ainsi a profiter de I’attractivité de certains territoires.

Dans son acception la plus courante, il s’agit le plus souvent d’une situation ou une firme
décide de supprimer une unité de production ou d’assemblage dans son pays d’origine pour la
transférer vers un autre pays (Mouhoud, 2006) avec comme finalité la réimportation des
produits fabriqués a 1’étranger et leur écoulement sur le marché domestique (Grignon, 2004b).
En régle générale, ce mouvement touche avant tout les secteurs industriels intensifs en main-
d’ceuvre avec comme schéma dominant le transfert d’activité a faible valeur ajoutée vers des
pays émergents « tandis que les fonctions stratégiques ou de production plus qualifiées sont

maintenues dans le pays d’origine » (Bénaroya, 2005 : 154).

I1 s’agit de la définition classique de la délocalisation. Il est toutefois possible de rencontrer
un autre cas de délocalisation qui n’implique pas forcément le transfert des activités du pays
d’origine vers le pays d’accueil car une société pourrait décider d’accroitre ses activités a
I’étranger ou créer une nouvelle unité de production dans le pays d’accueil plutét que sur le
territoire domestique (Grignon, 2004b). Ici, I’activité domestique demeure « intacte », aucune
suppression n’étant envisagée, du moins, dans un premier temps. Cette délocalisation
qualifiée de « relative » (Mouhoud, 2006) est sujette a contestation (Michalet, 2004) car on
peut se demander si le développement des activités a 1’étranger aurait pu étre assuré dans le

pays d’origine.
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Les deux cas de figures cités, avec ou sans suppression d’unité de production, sont des
délocalisations avec transfert de capitaux qui peuvent prendre la forme d’un investissement
direct a I’étranger (IDE), de fusions-acquisitions avec des sociétés déja implantées a 1’étranger
ou des joint-ventures. Mais il est des cas ou aucun transfert de capital n’est effectué : une
entreprise peut en effet recourir a de la sous-traitance internationale ou des accords de licence
en confiant a un fabricant étranger la production des biens qui ont jusqu’alors été fabriqués
sur le marché national, en vue de leur importation sur le marché domestique. Il s’agit ici d’une

troisiéme facon de délocaliser et, comme on le verra plus loin, non des moindres dans le luxe.

Si les délocalisations peuvent étre absolues et concerner le transfert d’une activité enticre,
elles peuvent aussi étre partielles : une société peut décider de ne transférer qu’un fragment du
processus industriel et non le processus entier. La délocalisation se présente ainsi comme une
des manieres « pour un groupe de pouvoir fractionner [’ensemble du processus de
financement/conception/production/distribution des biens et services qu’il fournit, en
maximisant son profit et en minimisant ses risques, avec pour théatre d’opération la planéete
entiere » (Henriot et Lahille, 1995: 6). La délocalisation reléve entiérement des choix
stratégiques des firmes (Mouhoud, 2006). En tant que telle, elle peut étre défensive en
réponse a une menace de la concurrence internationale a bas prix ou au contraire offensive, a
savoir la délocalisation de recherche d’efficience et de rentabilité. Dans certains cas, les
délocalisations sont « forcées », notamment lorsque les fournisseurs sont obligés de suivre
leurs clients ayant eux aussi délocalisé, ou « maquillées » lorsque le fabricant poursuit la seule
stratégie d’augmenter les marges en ne répercutant pas sur le prix de vente la baisse des cofits
de production permise par la délocalisation. Enfin, elles peuvent viser le recentrage sur le
métier de base et devenir « itinérantes » lorsque la délocalisation vers les premiers sites de
production oblige les entreprises a (re)délocaliser vers les pays voisins avec la hausse des

colts salariaux sur les premiers sites (voir notamment Mouhoud, 2006).

Quels sont les vecteurs classiques des délocalisations ?

Lahille et al. (1995) donnent un panorama complet des causes possibles des délocalisations
qui peuvent étre regroupées en plusieurs catégories dont les deux plus importantes sont la

recherche d’avantages comparatifs entre les différents pays et I’acceés au marché étranger.
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(1) Les causes des délocalisations qui concernent la recherche d’avantages comparatifs
renvoient avant tout au différentiel de colt des facteurs de production (main-
d’oeuvrez, maticeres premieres, énergie, transport, etc.) rentrant dans le cadre de la
stratégie de minimisation des colts (Michalet, 2004). Cette recherche de I’avantage
géographique fut considérée comme une source essentielle de profit pour les
entreprises qui consiste a savoir répartir internationalement ses activités de maniére a
exploiter la spécificité productive de chaque lieu d’accueil (Porter, 1993). Les coflts
plus faibles permettent notamment d’augmenter les marges réalisées sur les produits
importés dans le pays d’origine, ce qui se traduit généralement par une baisse dans le
prix de vente au consommateur. Mais ceci n’est pas toujours le cas car certains
fabricants recourent a des délocalisations pour des raisons de (re)conquéte de marges
(« comportement de marge » proposé par Mouhoud, 2006) : les produits délocalisés
dans les pays a bas salaires sont « mélangés » aux produits fabriqués dans leur pays
d’origine sans qu’il y ait la moindre différenciation en termes de prix de vente.

Les avantages en termes de coflits n’expliquent pas toutes les délocalisations vers les
pays étrangers dans la mesure ou la main-d’ceuvre étrangere pourrait aussi s’avérer
plus productive que la main-d’ceuvre nationale et disposer de compétences spécifiques
pour fabriquer certains types de produits. Ainsi, certaines entreprises font le choix de

délocaliser leur production dans les pays qui offrent ces avantages.

(2) La deuxieme catégorie de causes des délocalisations vise a répondre a la question
suivante : « pourquoi exporter alors qu’on peut s’implanter directement dans ces
pays ? ». Plus discutables que les motifs pour des raisons de cofits, on cherche ici a
pénétrer/accéder directement au marché étranger pour contourner les barricres
protectionnistes (tarifaires et non tarifaires) et réduire le risque de change ; adapter les
produits aux gotts locaux et proposer des services associés li€s a la vente en termes
d’assistance, de conseil, de service aprés vente (SAV), de délais de livraison et la
gestion des stocks (Lahille ef al., 1995) et, enfin, protéger les droits de propriété

intellectuelle” dans les pays ou la contrefagon est omniprésente.

2 Par exemple, le cotit-horaire de la main-d’ceuvre dans I’Union européenne a 15 a été de 22,21 euros, alors qu’il
a été de 4,48 euros en Pologne, 2,71 euros en Lituanie, voire 2,42 en Lettonie (Eurostat, cité dans Roustan (2004)
? Les auteurs donnent I’exemple de plusieurs sociétés de luxe, dont Lacoste ou Sonia Rykiel qui ont dii racheter
les contrefacteurs étrangers et transiger avec eux en leur accordant des contrats de licence afin de contrdler le
mouvement de la contrefagon.
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Que I’on délocalise pour réduire les colts liés aux facteurs ou pénétrer un marché étranger, la
délocalisation semble s’effectuer au détriment de I’activité domestique, ce qui passe soit par
son abandon et son transfert a 1’étranger, soit par un choix délibéré de ne pas développer
I’activité sur le marché national en se tournant d’office vers les pays d’accueil. Les effets des

délocalisations sont visibles tant du cot¢ du pays d’origine que du pays d’accueil.

Quelles sont les conséquences des délocalisations dans les secteurs traditionnels ?

Les conséquences des délocalisations sont dans la plupart des cas considérées comme étant
négatives et étudiées sous 1’angle de I’emploi avec la croissance du chomage — du personnel
non qualifié principalement - consécutive a la fermeture des usines sur le territoire national.
Par exemple, le secteur habillement-cuir a perdu en moyenne 7 % de ses effectifs par an entre
1989 et 2001, ce qui représente sur la période une perte de pres de 60 % (-140 000 emplois),
soit le quart des pertes enregistrées pour 1’ensemble de 1’industrie frangaise. Il s’agit en effet
du secteur le plus touché par la délocalisation. Parmi les autres secteurs d’activités, il convient
de citer le textile (-3,7 % en moyenne par an entre 1989 et 2001), la métallurgie (-1,1 % en

moyenne par an sur la période) et I’automobile (-0,8 % en moyenne par an sur la période)*.

Toutefois, les travaux empiriques ont montré que 1’effet sur ’emploi demeure faible et il peut
concerner tant les non qualifiés que les travailleurs qualifiés, dans les secteurs des services
informatiques et des télécommunications par exemple. De méme, la production dans les
filiales a 1’étranger et ’emploi dans le pays d’origine sont davantage complémentaires que
substituables grace a « umne véritable division du travail entre société mere et filiale qui

permettrait d’augmenter la compétitivité et la productivité du groupe » (Mouhoud, 2006).

D’autres auteurs y voient des effets positifs tant pour le pays de délocalisation que le pays
d’origine (Bénaroya, 2005) : le pays de délocalisation ou d’accueil profite en effet de la
croissance de sa production de biens intensifs en main-d’ceuvre non qualifiée ; le pays
d’origine, quant a lui, bénéficie de ’effet d’entrainement généré par le développement du
niveau de vie et d’une demande solvable du pays de délocalisation lui permettant ainsi d’y
exporter des produits intensifs en main-d’ceuvre qualifiée. Par ailleurs, les consommateurs

(particuliers ou entreprises) devraient profiter de la baisse des prix résultant des coits de

* Compilation de données de DARES, INSEE et UNEDIC, décembre 2003. Cité par Grignon (2004b : 4).
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fabrication plus faibles sauf si les entreprises s’inscrivent dans une logique de complément de

marge que nous avons signalée.

SCHEMA 0.1 — SYNTHESE DES FORMES ET MOTIFS DE DELOCALISATION DANS LES SECTEURS

INDUSTRIELS
(Source : Mouhoud, 2006 : 11)
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Le schéma 0.1 présente une synthése des formes et des motifs des délocalisations dans les

secteurs industriels traditionnels.

Qu’en est-il de la cohérence de ces pratiques avec le secteur du luxe ?

Le panorama que nous venons de dresser au sujet des délocalisations dans les secteurs dits

traditionnels, souléve des questionnements tant coté professionnels que consommateurs. Il

convient en effet de s’interroger sur la cohérence de ces pratiques avec le luxe.

Tout d’abord, c6té professionnels, le luxe présente des spécificités que d’aucuns qualifient de

« paradoxes » (Dubois, 1992). Le concept de la délocalisation est-il en contradiction avec les

caractéristiques du secteur ? Plusieurs points méritent un éclaircissement :
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(1) Si délocalisation il y a, la seule volonté de minimiser les colts de production suffit-

elle pour justifier cette démarche ? En effet, les produits de luxe ont comme
particularité leur cherté et le consommateur n’est pas forcément sensible au prix de
vente, comme cela pourrait étre le cas pour d’autres catégories de produits. C’est la
manifestation du « paradoxe du prix » dans le luxe : « en s affichant comme luxueux,
le produit de prestige s’ affranchit du coiit (mais non de la qualité) des ingrédients et
son prix de fabrication s’estompe derriere la valeur symbolique de passeport pour le

réve » (Dubois, 1992).

(2) Quid de I’acces au marché en tant qu’une des motivations traditionnelles dans le cadre

des délocalisations qui vise, entre autres, a adapter les produits aux golts locaux
(cf. supra) 7 En effet, I’adaptation des produits est sans objet dans le luxe dans la
mesure ou les produits commercialisés ne sont pas des « produits-réponses » : « le
marketing du luxe est davantage un marketing d offre que de demande » ou I’initiative

est toujours dans le camp du créateur (Dubois, 1992) ;

(3) Enfin, faut-il évoquer I’acces aux compétences spécifiques dans un pays étranger alors

que la France semble déja bien positionnée dans le luxe en tant que pays-fabricant® ?

Coté consommateurs, les mémes interrogations peuvent tre soulevées si I’on se référe aux

caractéristiques traditionnellement reconnues aux marques et produits de luxe. En effet, on

considére que, traditionnellement, les marques et produits de luxe sont :

Irréprochables en termes de qualité. Celle-ci résultant de matiéres premicres
employées, mais aussi de savoir-faire ayant conduit a la réalisation de ces produits
(Dubois et al., 2001). Deés lors pourrions-nous nous interroger si le pays de
délocalisation sera capable d’assurer une production de qualité, s’il dispose de savoir-
faire suffisants (et de qualité) pour fabriquer un produit de luxe ?

Chers conformément a la qualité garantie accordant un certain niveau de
sélectivité (Dubois et al., 2001). Le prix ¢levé a tendance a demeurer identique que le
produit soit délocalis¢ ou non. De¢s lors, comment justifier le prix pratiqué pour un

produit délocalisé et son équivalent fabriqué dans le pays d’origine ?

> Nous reviendrons sur ce point dans la premiére partie de cette thése.

-9.-
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- Rares, a savoir disponibles en quantité limitée et réservés a une élite de
connaisseurs (Dubois et al., 2001). En cas de délocalisation, pourrait-on étre str de
garder une diffusion sélective des produits de luxe, alors que les pays dans lesquels on
délocalise sont « spécialisés » dans les grandes séries ? Dans quelle mesure une élite

de connaisseurs va-t-elle accepter un produit de luxe délocalisé ?

- Beaux (Dubois et al., 2001). Etant donné que bon nombre de consommateurs
associent la France a la beauté, trouveront-ils toujours aussi beaux les produits de luxe

traditionnellement frangais alors qu’ils sont délocalisés ?

- Superflus dans le sens ou il ne s’agit pas de produits de premiére nécessité
(Dubois et al., 2001). Alors que les pays de délocalisation avaient pour habitude de
fournir des produits de consommation courante, bas de gamme, existe-t-il un risque de

banalisation des produits de luxe si I’on généralise les délocalisations ?

- Intemporels dans le sens ou il s’agit des produits qui ne se démodent pas, qui ont
une longue histoire et dont I’élaboration s’effectue dans le respect des traditions
(Lipovetsky et Roux, 2003). Pourra-t-on dire que le produit portant une marque de
luxe respecte I’histoire de la Maison et les traditions de 1’¢laboration des lors qu’il est

délocalisé ?

- Reéve (Dubois et Paternault, 1995). Qu’en est-il de la cohérence entre le réve qu’un
produit de luxe est censé évoquer dans I’esprit d’'un consommateur et les pratiques de
délocalisations qui s’effectuent quelquefois a destination des pays peu enclins a

assurer des conditions de travail décentes a leurs salariés ?

Ce sont toutes ces questions qui nous ont amené a travailler sur la problématique de la

délocalisation du luxe.

Problématique et principales implications de ce travail

Notre thése s’inscrit dans une démarche exploratoire dans la mesure ou, a notre connaissance,
aucune recherche n’a trait¢ de la problématique de la délocalisation du luxe. Comme nous
I’avons montré a travers les différents exemples d’entreprises, le luxe délocalise ses activités a

I’instar des autres secteurs industriels. Ainsi, a travers ce travail, nous aimerions identifier
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Peffet de la délocalisation du luxe sur le produit délocalisé et la marque. Nous avons
décidé de limiter notre étude au seul cas des entreprises francaises du luxe. En effet, comme

nous le verrons plus loin, la France occupe une place dominante dans le secteur du luxe.

La problématique de notre travail peut étre déclinée en trois questions suivantes :

- dans quelle mesure la délocalisation du luxe affecte-t-elle les attitudes du
consommateur envers le produit délocalisé et la marque ?

- quelles sont les variables qui permettent de modérer I’impact de la délocalisation du
luxe sur les attitudes ?

- Quel est ’ampleur de I’effet en fonction des étapes de la chaine de valeur délocalisées,

en fonction des pays de délocalisation choisis et en fonction des produits concernés ?

Nous avons adopté, dans cette thése, ’approche consommateur qui reste au cceur de la
réflexion. Néanmoins, le recours a des professionnels du secteur n’a pas été exclu : il a semblé
nécessaire, & un moment donné, de les interroger pour saisir les logiques de la délocalisation
du luxe, autrement dit, les raisons qui les poussent a délocaliser. Ainsi, nous avons pu avoir
un double regard sur la question de la délocalisation du luxe : en amont, avec la décision des
entreprises de délocaliser et en aval, avec les réactions des consommateurs confrontés aux

produits de luxe délocalisés.

L’intérét de ce travail est majeur. Plusieurs contributions sont attendues, tant sur le plan

managérial que théorique.

D’un point de vue managérial, les résultats de notre étude devraient apporter une double

contribution :

- Premiérement, aider les entreprises du luxe a évaluer les conséquences du recours
a la délocalisation. Existe-t-il un risque important que de délocaliser ? Si oui, a quel
niveau se situe-t-il ?

- Deuxiémement, si risque il y a, identifier les possibilités pour agir sur ’ampleur de
ces conséquences sur le produit et la marque. Sur quelles variables faudrait-il

agir afin que I’impact sur le produit et la marque soit le plus faible possible ?
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D’un point de vue théorique, notre recherche apporte une triple contribution :

- Tout d’abord, nous apportons une preuve empirique de 1’effet de la délocalisation du
luxe sur le produit et la marque du point de vue du consommateur.

- Ensuite, nous identifions deux variables pour expliquer DP’impact de la
délocalisation du luxe, a savoir la centralit¢ du pays d’origine au sein de 1’image de
marque et les attitudes du consommateur envers la délocalisation du luxe. Ces
variables n’ont pas encore ét¢ étudiées dans la littérature mais qui nous ont semblé
pertinentes dans notre travail.

- Enfin, notre recherche permet de mieux comprendre les logiques de la
délocalisation du luxe du point de vue des professionnels, ce qui compléte les travaux

menés sur ce sujet dans d’autres secteurs industriels.

Etapes de la démarche de recherche

Pour y parvenir, plusieurs étapes ont été suivies. Tout d’abord, une revue de la littérature a été
réalisée sur le luxe en tant que champ d’application mais aussi sur la marque dont nous avons
emprunté le concept de centralité des associations au sein de I’image de marque et, enfin,
I’effet « pays d’origine » qui constitue notre cadre théorique. Ensuite, deux autres étapes
renvoient a deux études qualitatives successives que nous avons menées : la premicre aupres
des consommateurs a travers dix-sept entretiens dont le principal objectif était de valider le
bien-fondé de notre problématique ; la seconde aupres des professionnels qui a donné lieu a
trente-quatre entretiens aupres de trois publics différents, a savoir les experts du luxe, les
entreprises (membres de direction et salariés) ainsi que les différentes organisations
professionnelles et syndicales (coté patronal et coté salariés). Cette dernicre étude a été d’une
grande utilité pour mieux comprendre les raisons des délocalisations du luxe. Et, enfin, I’étape
finale a permis de valider les hypothéses formulées et a consisté en une étude quantitative
aupres de 555 consommateurs de produits de luxe. Le schéma 0.2 récapitule 1’ensemble des

étapes de notre démarche de recherche.
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SCHEMA 0.2 — LES GRANDES ETAPES DE LA RECHERCHE

PROBLEMATIQUE :

Impact de la délocalisation du luxe sur
le produit délocalisé et la marque

l

QUESTIONS DE RECHERCHE :

(1) Quel est I’impact de la délocalisation du luxe sur les attitudes des consommateurs envers le produit
marqué et la marque ?

(2) Quelles sont les variables qui moderent 1’effet de la délocalisation du luxe ?

(3) L’impact est-il le méme selon les étapes délocalisées, selon les pays de délocalisation, selon les produits

concernés ?
REVUE DE LA ETUDE ETUDE ETUDE
LITTERATURE : QUALITATIVE QUALITATIVE QUANTITATIVE
AUPRES DES AUPRES DES AUPRES DES
CONSOMMATEURS : PROFESSIONNELS : CONSOMMATEURS :

- Présentation du luxe

- Recherches sur la
marque, I’image
marque et le noyau
central des marques

- L’effet « pays
d’origine » en tant que
cadre théorique

- Explorer les attitudes
des consommateurs et
I’impact possible de la
délocalisation du luxe

- Vérifier le bien-fondé
de notre problématique

17 entretiens semi-
directifs

- Mieux comprendre
les logiques de la
délocalisation du luxe

- Effectuer des choix
pour la phase
empirique

34 entretiens aupres
de trois publics
différents

Test des hypothéses
de recherche
(H1 -H12)

555 répondants,

soit 1 051 observations
valides pour le total
des deux marques

Architecture de la these

Le présent travail s’organise en trois parties :

- Une premiére partie regroupe les fondements théoriques de notre recherche a travers

I’état de la littérature, complété par les deux études qualitatives auprés des

consommateurs et des professionnels et elle débouche sur notre modele de recherche

et les hypotheses. Elle est organisée autour de cinq chapitres. Le premier chapitre

traite du concept du luxe et de la marque avec un accent mis sur le noyau central des

marques. Ce chapitre présente le champ d’application de notre thése. Le deuxiéme

chapitre est dédi¢ a la présentation de notre cadre théorique pour comprendre les

effets de la délocalisation. Il est consacré aux travaux sur 1’effet « pays d’origine »
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(Country-of-Origin Effect). Dans notre travail, la délocalisation sera traitée a travers le
changement du pays d’origine figurant sur les produits (autrement dit, la substitution
de l'origine frangaise par une autre) et nous emploierons indifféremment ces deux
termes pour désigner ce phénomene. Le troisiéme et le quatriéme chapitre
constituent une premicre approche du terrain a travers les études qualitatives aupres
des consommateurs et des professionnels. Ces études ont montré la pertinence et
I’intérét de notre travail. Le cinquieme chapitre présente le modele de notre
recherche et les hypotheses de travail. Celles-ci ont été formulées sur la base de la
revue de la littérature sur I’ensemble des concepts mobilisés (luxe, marque, noyau
central des marques, effet « pays d’origine ») ainsi que les apports de la phase

qualitative de notre recherche.

La deuxiéme partie renvoie a la méthodologie de 1’étude quantitative que nous avons
menée aupres des consommateurs. Elle s’articule autour de deux points (chapitres 6 et
7). Le premier point concerne les choix méthodologiques de notre étude empirique,
avec un éclairage sur la procédure de la recherche, le plan d’expérience, les
questionnaires et les instruments de mesure utilisés (chapitre 6). Le second point de
cette partie est consacré a la préparation des données et leur contrdle. En effet, avant
de procéder a I’analyse de données, il convenait de vérifier si les conditions de
I’expérimentation étaient satisfaisantes (test des effets liés a 1’expérimentation) ainsi

que le contrdle de I’effet d’ordre et de la normalité des données (chapitre 7).

Enfin, la troisiéme et derniére partie est consacrée aux résultats de notre recherche.
Quatre chapitres composent cette partie (chapitres 8 a 11). Le huitiéme chapitre
décrit les résultats sur les effets principaux de la délocalisation du luxe sur les attitudes
des consommateurs envers le produit et la marque. Conformément a nos hypotheses,
nous nous attendons a un effet négatif. Le neuvieme chapitre traite des facteurs
modérateurs de D’effet négatif de la délocalisation sur les attitudes. Le dixiéme
chapitre présente des résultats complémentaires en dehors du test de nos hypothéses
mais qu’il a semblé¢ intéressant d’analyser. I s’agit de I’influence des variables
modératrices sur nos résultats. Puis, le dernier chapitre (chapitre 11) propose une
discussion de nos résultats, en présente la portée et les apports sur le plan théorique,

méthodologique et managérial ainsi que les limites et de nouvelles pistes de recherche.
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Le schéma 0.3 présente 1’architecture de notre thése avec 1’enchainement des chapitres et des

parties de notre thése.

SCHEMA 0.3 — ENCHAINEMENT DES CHAPITRES ET DES PARTIES DANS LA THESE

/ Chapitre 1 Chapitre 2
Le luxe et La délocalisation a
I’importance des travers ’effet « pays
marques dans le luxe d’origine »
[ I
Y
PARTIE 1. | |
Chapitre 3 : Chapitre 4
Cadrage . o
théori ie La délocalisation du luxe vue »| La délocalisation du luxe vécue
conque, par des consommateurs : étude par des professionnels : étude
(‘E.tUd.eS qualitative exploratoire qualitative exploratoire
qualitatives et
modélisation | |
Y
Chapitre 5
Hypothéses de
recherche et modéle
Y
—
PARTIE 2. . .
Chapitre 6 Chapitre 7
Méthodologie de .< Choix Préparation et contrdle
’étude quantitative méthodologiques de des données
auprés des I’étude empirique
consommateurs | [
N—
A 4
e | |
Chapitre 8 Chapitre 9 Chapitre 10
Effets principaux du Facteurs modérateurs de Résultats complémentaires :
changement de pays I’effet négatif du l»|  influence modératrice des
d’origine sur les changement de pays variables
PARTIE 3. attitudes d’origine sur les attitudes sociodémographiques
Résultats de la < A4
recherche Chapitre 11
Discussion et mise en
perspective des
résultats
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PARTIE 1.

CADRAGE THEORIQUE, ETUDES
QUALITATIVES ET MODELISATION
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Partie 1. Cadrage théorique, études qualitatives et modélisation

Cette premicre partie a pour objectif de définir I’ensemble des concepts utilisés dans notre
thése qui traite de la problématique de la délocalisation du luxe sur les attitudes du

consommateur vis-a-vis du produit et de la marque.

Elle se compose de cinq chapitres :

Le premier chapitre présente le champ d’application de notre these, a savoir le luxe. Nous
mettrons en évidence les particularités de ce secteur par rapport a d’autres secteurs industriels,
son importance économique, son organisation autour des produits et des marques. Les
principales caractéristiques et les motivations du consommateur des produits de luxe seront
présentées. Puis, nous aborderons le concept de marque qui joue un rdle important dans le
luxe et qui sera également introduite dans le cadre de notre réflexion, a travers 1’image de
marque. L’attention particuliére sera portée a la structure interne des marques avec la
distinction entre les associations centrales et périphériques. Cette distinction est fondamentale
car nous nous interrogerons, dans le cadre de cette these, sur la place occupée par le pays
d’origine, autrement dit I’origine frangaise du « Dessiné/Fabriqué en France » au sein de

I’image de marque.

Le second chapitre introduit le cadre théorique de notre thése, a savoir I’effet « pays
d’origine ». Nous présenterons en quoi ce concept est important en marketing et en quoi il est
pertinent dans le cadre du travail sur la délocalisation. Le processus de I’influence de la
variable « pays d’origine » dans le cadre de la délocalisation des produits sur les évaluations
des consommateurs sera abordé au cours de ce chapitre ainsi que les différents facteurs
pouvant amplifier ou au contraire réduire son effet. Parmi ces facteurs, la marque et son image
jouent un réle important. Ce sera également I’occasion de revenir sur les résultats des études
antérieures sur 1’effet « pays d’origine » et les différents aspects méthodologiques qui auraient
pu les influencer. Certains de ces ¢léments seront pris en compte lors de la définition de la
méthodologie de notre recherche. Enfin, la question importante de la sensibilit¢ du
consommateur a l’information du pays d’origin