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SPECIAL REPORT

Quelle relation

entre le prix, le luxe et la creation de valeur?

Qui n'a pas révé d'une Ferrari? Quin'a pas
songé a porter une robe Karl Lagerfeld ou a
s'acheter une montre Rolex? Le marché
mondial du luxe représente un chiffre
d'affaires de 90 milliard € répartis sur divers
secteurs économiques tels que par
exemple la mode, le tourisme, I'automobile
etle commerce d'alcool.

Ce secteur, qui a subit une régression entre
2000 et 2004, a enregistré une progression
d'environ 15% par an entre 1996 et 2000 et
les analystes prévoient une hausse de 15%
pour 'année 2005.

Méme le marché du luxe en Chine montre
une hausse annuelle d'environ 20% entre
2005 et 2008 et de 10% entre 2009 et
2015: ce qui représente & terme 29% du
marché mondial.

Sur ce plan, la France jouit
traditionnellement d'une image
prestigieuse. Selon une étude du Centre
d'économie industrielle de I'Ecole des
mines de Paris, l'industrie du luxe
représente en France un chiffre d'affaires
annuel d'environ 10 milliards d'Euro dont

58% a |'exportation, emploie environ
125'000 personnes et représente a peu
prés 20'000 entreprises industrielles et
artisanales. On peut citer par exemple le
groupe LVMH qui a un effectif d'environ
40'000 personnes et regroupe des
marques comme Louis Vuitton, Lacroix,
Givenchy..., le groupe Pinault Printemps
Redoute avec des noms comme Gucci,
Yves Saint Laurent, Boucheron...

Alavue de ces chiffres et en parlant de luxe,
on peut se poser les questions suivantes:
e quelle est |'utilité économique du luxe?
e qu'est-ce vraiment que le luxe?
* Je luxe est-il toujours associé a la notion
decherté?
* le luxe procure-t-il vraiment une valeur
etaquel moment?

L'UTILITE ECONOMIQUE DU LUXE:

La notion de luxe n'est pas nouvelle, elle est
profondément ancrée dans nos traditions et
nos mentalités, au point d'en étre devenu
un produit de consommation
incontournable.

Répartition du luxe par secteur (en %) - Année 2004
Source:SNEP
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1. Luxe vient du latin «luxus» et comporte
diverses définitions (Larousse):
e «Caractére de ce qui est colteux,
raffiné, somptueux».
¢ «Se dit d'objets, de produits, de service
qui correspondent & des goUts
recherchés et colteux».
e «Ce que I'on se permet de maniére
exceptionnelle...».

Un produit de luxe est en fait I'association
d'un objet et d'une représentation
imaginaire, autrement dit d'un élément
objectif et d'une image subjective. L'objet
peut &tre immatériel combinant un bien et
un service ; la partie subjective fait souvent
référence a I'imaginaire du consommateur
et nous parlons en marketing de I'image
que représente le produit chez le
consommateur.

Chague personne a sa propre conception
du luxe: le luxe est une conception
universelle alors que sa représentationn'est
pas la méme au Japon, en Afrique, au
Moyen Orient ou en Europe.
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Un sondage a été effectué auprés de
certains employés d'un grand palace
Lausannois'. Le but était de comprendre le
rapport au luxe gue pouvaient avoir ces
employés, travaillant tous les jours dans cet
environnement. Le résultat indique que le
luxe est pergu différemment selon les
personnes, leur sexe, &ge et origine.

» Femme de chambre, 44 ans: «Le luxe
¢'est quand tout est joli, bien rangé et
tout propre (...)»

o Patissier, 27 ans: «Le luxe c'est
quelque chose qui dépend de son
niveau de vie(...)»

* Fleuriste, 66 ans: «Le luxe c'est la
tranquillité intérieure, un travail en
relation étroite avec la nature, une
famille, un fils qui va bien. L'essentiel
est danslamesure.»

* Plongeur, 25 ans: «Qui n'aime pas le
luxe? Mai, je viens du Gameroun, et [a-
bas on ne se pose pas la question. Le
luxe, c'est de I'argent, la possibilité de
tout avoir»

Pour comprendre cette différence, on peut
faire référence a I'étude préparée par
Bernard Dubois’, Gilles Laurent® et Sandor
Czellar!, «Consumer Rapport to Luxury —
Analyzing complex and ambivalent
attitudes». Cette étude met en avant quatre
attitudes bien distinctes du consommateur
face au luxe et que I'on retrouve dans les
attitudes des consommateurs de divers
pays.
¢ Les consommateurs type «aversions,
pensent que le luxe n'est pas
intéressant, qu'il est inutile, superflu et
trop cher.
* Les «élitistes» partent du principe que
le luxe n'est réservé qu'a un certain
type de personnes qui ont du golt pour

apprécier le luxe, qui sont
apparemment raffinées avec une
certaine éducation.

*Les consommateurs type
«démocrates», ne sont pas aussi
réservés que les élitistes et pensent
que tout le monde devrait avoir accés
au luxe et pas uniguement les gens
éduqués. lls sont en faveur d'une
démocratisation des produits de luxe.

* Les «distants» sont des
consommateurs qui n'ont pas
vraiment une aversion pour le luxe mais
qui associent le luxe & un monde
auquel ils n'appartiennent pas. lis ne
sont pas vraiment attirés par le luxe et

ne pensent pas qu'il les rendra plus
heureux.

Le schéma 2 montre la position de 20 pays
guant & cette conception du luxe.

En résumé méme si la perception du luxe
peut &tre différente selon les pays ou les
individus, on peut associer au luxe certains
attributs qui le rendent plus
compréhensible.

a) une qualité irréprochable

b) un prix éleve

¢) une notion de rareté

d)un appel aux 5 sens: le luxe fait souvent
réver et éveille en nous des sensations
inégalées.

e) une image: souvent l'image associée
au luxe compte beaucoup plus que
I'objet lui-méme. (Par exemple, sans
faire référence aux qualités techniques
d'une Ferrari, le luxe tient plus du
mythe associé ala couleur rouge).

Mais il est aussi vrai que pour certains, le
luxe est associé au gaspillage et est
considéré comme superfiu.

2. Valeur du latin «valor»; définition du
Larousse:
* «Prix selon lequel un objet peut étre
échangé, vendu».
¢ «Caractere de ce qui est valable, de ce
qui produit 'effet voulu, a les qualités
requises».
* «Ce qui est posé comme vrai, beau,

bien, selon des critéres personnels ou
sociaux et sert de référence de principe
moral».

¢ «Accorder de l'estime et de I'intérét a
guelque chose, un objet, un service ou
méme une personne»

Le mouvement de la Pensée Economique
oppose deux catégories de théories sur la
valeur:

La conception objective selon laquelle la
valorisation d'un bien se pose sur un facteur
objectif et mesurable. La théorie
Ricardienne - Adam Smith (1723-1790),
Ricardo (1772-1823)- soutient l'idée que
c'est la quantité de travail - direct ou indirect
- incorporée dans les biens qui lui procurent
delavaleur.

A contrario, une approche Néoclassique
est celle d'une conception subjective de la
valeur. Contemporain d'Adam Smith,
Etienne Bonnot de Condillac (1715-1780),
considére que I'utilité est le fondement
méme de la valeur. L'utllité (inventée par les
utilitaristes anglais du début du XIXe siecle,
puis utilisée comme outil fondamental par
les économistes) peut étre définie par le
degré de satisfaction, de confort, de
commodité apporté a un individu par
quelgue moyen que ce soit.
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Il faut aussi noter que I'utilité est subjective,
car elle peut varier pour un méme bien d'un
individu a I'autre. Pour certains, une voiture
sera uniguement considérée comme un
mode de transport tandis que pour d'autres
une voiture aura une notion de prestige, de
confort et de paraitre. La notion d'utilité peut
frés bien aussi avoir une notion guantitative
plutét que qualitative. Par exemple, I'utilité
apportée par une radio est-elle supérieure
ouinférieure & celle apportée par un stylo?

La notion de valeur rattachée & un produit
peut également évoluer dans le temps. Des
produits comme par exemple le saumon
fumé et le foie gras tout en étant toujours
considérés comme des produits de luxe
sont devenus plus accessibles a la clientele
de masse, comme par exemple la
possibilité de jouer au golf.

Dans ce contexte de luxe il ne faut pas non
plus oublier la notion de rareté d'un produit.
Plus un produit est rare plus il est demandé
et plus il prend de la valeur. Cette pensée
liée aussi a la notion d'utilité est souvent
représentée par I'exemple du verre d'eau
dans le désert et est aussi partagée par
I'économiste William Stanley Jevons (1835-
1882), et remonte méme aux travaux du
mathématicien Daniel Bernoulli (1700-
1782).

Pour comprendre ce phénoméne on
pourrait se référer au film de Jamie Uys, de
1981 «Les Dieux sont tombés sur la téte».
Ce film relate I'histoire d'une bouteille de
coca-cola, jetée d'un avion, et qui atterriten
plein milieu d'un village de bushmen. Ce
don des Dieux tout en semant la discorde
dans la tribu qui n'a de cesse de s'en
débarrasser devient au début un objet de
culte et de luxe gue tout le monde veut
posséder.

Nous pouvons trouver un point commun a
toutes ces notions de luxe, prix, valeur,
rareté et utilité. Elles s'inscrivent dans le
contexte de la pyramide de Maslow (1908-
1970) représentant les différents niveaux de
besoins d'unindividu.

SCHEMA3

Maslow, par sa pyramide, a établi une sorte
de régle de priorité des désirs, des besoins
et des comportements.

En premier lieu, toute personne a besoin de
respirer pour vivre. Puis vient le besoin de
boire, de manger et de dormir.

Ce n'est qu'une fois ce niveau de besoin
assouvi que I'on peut passer au deuxiéme
niveau qu'est la recherche de la sécurité et
ainsi de suite pour arriver au niveau tout en
haut qu'est le besoin d'accomplissement
personnel.

Sil'on considére que la notion de luxe n'est
atteint qu'a partir du niveau quatre mais
surtout avec le niveau cing
d'accomplissement personnel et de
réalisation de soi, on peut se poser les
questions suivantes:

e que signifie
personnel»?

ecomment est-ce que
I'accomplissement personnel differe
d'unindividu al'autre?

e est-ce que I'accomplissement
personnel ale méme degré de valeur et
d'importance pour un européen, un
africain ou asiatique et un arabe?

«accomplissement

Répondons a ces guestions avec quelques
exemples qui pourraient indiquer le niveau
d'accomplissement personnel lié auluxe :

e Pour un enfant de 5 ans,
['accomplissement personnel serait de
féter son anniversaire au McDonald's,
de pouvoir recevoir des ballons et de
voir le clown Ronald McDonald.

e Pour quelgu'un qui aurait perdu un
pendentif de son arriére grand-meére, le
luxe serait de le retrouver.

e Pour un africain, avoir suffisamment a
manger pour lui et surtout sa famille.
Dans ce cas précis, cette nourriture qui
représente un luxe, devient en fait une
nécessité absolue.

e Dans certains pays, posséder une
télévision est considéré comme un luxe
quand, en Europe, posséder une
télévision est la chose la plus normale.

La notion de luxe est donc relative.
Aujourd'hui on parle de globalisation, de
mondialisation mais il ne faut pas oublier les
différences culturelles. On dit souvent «Act
Global, Think Local». Le luxe s'est
également, gu'on le veuille ou non, un peu
démocratisé. Faut-il réinventer le luxe?
Dans une société qui va de plus en plus vite,
le luxe n'est-il peut-étre tout simplement
pas le fait de vivre chague instant présent,
prendre son temps, vivre ses passions et
profiter du moment présent?
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Besoins
de
s'accomplir:
épanouissement,
créativite

®

Besoins d'estime:
confiance en soi,
indépendance,

@
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connaissances, prestige

Besoins sociaux:
appartenance, aide, affection

Besoins de sécurité:

stabilité, protection,

dépendance

Besoins physiologiques:
manger, dormir, ...

Pyramide de Maslow
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La fonction hételiére dans le secteur de la santé
et des soins: comment offrir qualité et confort ?




