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Introduction générale

Dans un marché global saturé d’offres et d’informations, le luxe continue
de se démarquer par sa capacité a incarner des valeurs fortes, a faire réver et a nourrir
un sentiment d’exception. A I'heure de la surconsommation et de l'instantanéité, la
rareté apparait plus que jamais comme un levier stratégique central pour entretenir la
désirabilité, justifier 1'exclusivité et renforcer la valeur pergue des produits. Celle-ci
peut prendre différentes formes : quantités limitées, acces restreint, délais prolongés
ou caractere éphémere. Elle ne repose pas uniquement sur des contraintes de
production, mais constitue bien souvent une construction marketing délibérée,
mobilisant des ressorts psychologiques puissants.

Aujourd’hui, les marques de luxe développent des stratégies de rareté sophistiquées a
travers des éditions limitées, des collaborations ponctuelles, des systémes de liste
d’attente, ou encore des lancements temporaires en ligne. Ces dispositifs s'inscrivent
dans une logique d’exclusivité qui dépasse la simple notion de produit. Ils participent
a la construction d’une expérience, d’'un imaginaire et d"un sentiment de distinction.

Toutefois, cette stratégie, aussi efficace soit-elle, suscite de nombreuses interrogations.
Comment est-elle percue par les consommateurs ? Renforce-t-elle systématiquement
I'attractivité d’un produit ou peut-elle au contraire provoquer de la frustration, voire
du rejet ? Et surtout, comment s’adapte-t-elle aux attentes des nouvelles générations,
plus sensibles a 'authenticité, a l'inclusivité et a la transparence ? C’est dans ce
contexte que se pose la question centrale de ce travail : Comment les marques de luxe
mobilisent-elles la rareté comme levier stratégique, et quels effets cette approche
génere-t-elle sur les comportements d’achat et les perceptions des consommateurs ?

Ce mémoire vise a analyser le r6le du marketing de rareté dans le secteur du luxe, en
mettant en lumiere les pratiques mises en ceuvre par les marques, ainsi que les effets
sur le comportement des consommateurs. Il s’agira notamment de comprendre dans
quelle mesure une rareté construite de maniere volontaire peut générer du désir, de
l'attachement et de la valeur, tout en tenant compte de ses limites.

La premieére partie de ce travail repose sur une revue de littérature permettant de
contextualiser le luxe, ses évolutions, ses acteurs majeurs, et les logiques marketing qui
le structurent aujourd’hui. Cette partie aborde également les différentes formes de
rareté utilisées dans le secteur, ainsi que les mécanismes psychologiques qu’elles
activent chez les consommateurs.

La deuxiéme partie est consacrée a la méthodologie adoptée dans le cadre de cette
recherche. Celle-ci s’appuie sur une approche mixte, combinant un entretien
exploratoire qualitatif mené avec une professionnelle du secteur et une enquéte
quantitative aupres de consommateurs. Cette double approche vise a confronter les
apports théoriques aux perceptions réelles du terrain.



Enfin, la troisieme partie présente une analyse détaillée des résultats, en mettant en
lien les hypotheses formulées et les données recueillies. Cette analyse permet de
formuler des recommandations concretes a destination des marques, ainsi que des
pistes de réflexion pour de futures recherches.

A travers ce travail, I'objectif est de contribuer a une meilleure compréhension d’un
levier marketing aussi puissant que controversé, et d’évaluer dans quelle mesure le
luxe peut continuer a créer de la valeur a travers une rareté maitrisée, crédible et en
phase avec les attentes contemporaines.



Partie 1 : Cadre théorique et revue de littérature

Chapitre 1 : Comprendre le secteur du luxe - Approches
historiques et sociologiques

Le luxe est un concept aussi ancien que complexe, qui ne cesse de se réinventer
au fil du temps. Pour bien comprendre les mécanismes actuels du marketing dans ce
secteur, il est essentiel d’en explorer les fondements historiques, sociologiques et
culturels. Ce premier chapitre propose donc une mise en contexte du luxe, de sa
définition a ses multiples dimensions, en passant par son évolution et les stratégies des
grands groupes qui structurent aujourd’hui ce marché.

1.1 Définition et complexité du concept de luxe

1.1.1 Définitions classiques du luxe

Définir le luxe n’est pas une tache simple, car ce concept est évolutif, subjectif
et profondément influencé par des facteurs culturels, historiques et sociaux. D’apres le
dictionnaire Larousse, le luxe se définit comme « I’ensemble des biens ou des services
qui sont considérés comme précieux ou raffinés en raison de leur rareté, de leur cotit
élevé et des valeurs qui leur sont associées ». Autrement dit, ce qui ressort le plus
souvent lorsqu’on parle de luxe, c’est la rareté et la valeur percue, qu’elle soit
matérielle (le prix, la qualité des matériaux) ou immatérielle (I'émotion, le statut, la
symbolique).

e (Rolls Roy
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Figure 1: L'évolution de la perception du luxe a travers les époques

Chevalier et Mazzalovo (2021) soulignent que la perception du luxe varie fortement
selon les époques et les contextes sociaux. Ce qui est considéré comme luxueux
aujourd’hui pouvait I'étre beaucoup moins hier, et inversement. Par exemple, au
Moyen Age, des produits du quotidien comme le sucre ou le savon étaient percus



comme des biens de luxe, car ils étaient réservés a une élite. Cela montre que le luxe
n’est pas une catégorie figée, mais une construction sociale qui évolue dans le temps
en fonction des contextes socio-économiques. (Melchior, 2025)

Dans une approche plus orientée marketing, Kapferer et Bastien (2012) proposent une
distinction essentielle entre le luxe, le haut de gamme et les produits premium. Pour
eux, le luxe n’est pas simplement un produit cher ou de bonne qualité. Il doit étre
porteur d'un imaginaire, d’'une forme de déconnexion du besoin fonctionnel, et
véhiculer une symbolique forte. Il se distingue donc par sa capacité a générer du réve,
a exprimer un art de vivre, a susciter I'émotion. Le luxe ne répond pas a une nécessité:
il crée le désir.

Kapferer et Bastien (2021) illustrent cette distinction a 1'aide d’exemples concrets. Un
produit premium vise I'amélioration fonctionnelle et la performance, comme une
voiture Audi ou une montre Seiko haut de gamme ; un produit de luxe, en revanche,
va au-dessus de la logique utilitaire. Une montre Patek Philippe ou une piéce unique
de haute joaillerie Cartier ne symbolisent pas seulement la qualité ou la précision, mais
incarnent un univers d’exception, une histoire, une appartenance a une élite culturelle
ou sociale. Le luxe se distingue donc par sa capacité a suspendre la rationalité de
’achat pour la transformer en expérience émotionnelle et symbolique.

Ce qui fait sa singularité, selon ces auteurs, c’est qu’il ne suit pas les mémes regles que
le marketing de produits classique. Il ne cherche pas a répondre a un besoin, mais a
créer du désir. Il ne vise pas la satisfaction fonctionnelle, mais une expérience
sensorielle, émotionnelle ou identitaire. Il se construit ainsi autour de la rareté, de
I'exclusivité et d"une valeur percue élevée.

Enfin, I'idée de luxe s’appuie aussi sur des éléments immatériels tels que I'histoire de
la marque, I'excellence du savoir-faire, le souci du détail, ou encore la mise en scene
du produit. Comme le rappellent Le Guirriec-Milner et Rigaud-Lacresse (2019), une
marque de luxe ne vend pas seulement un objet, mais un univers. C’est cette capacité
a offrir une expérience complete, esthétique, émotionnelle et culturelle qui renforce
I'image d’exclusivité.

En résumé, les définitions proposées par Chevalier et Mazzalovo, ainsi que Kapferer
et Bastien, montrent que le luxe ne peut se réduire a une simple catégorie de biens.
C’est a la fois un produit, une symbolique et une expérience, faconnée par le temps,
les cultures et les stratégies des marques. Ce flou ne constitue pas une faiblesse, mais
bien une force, car il contribue a la fascination et en fait un levier marketing
particulierement puissant.



1.1.2 Luxe : produit, expérience ou construction sociale ?

Le luxe, qui est bien plus qu'un simple objet ou service cofiteux, peut étre
envisagé de plusieurs facons. Il est a la fois un produit matériel, une expérience
sensorielle et émotionnelle, et une construction sociale profondément ancrée dans
notre maniere de voir le monde.

D’une maniere plus concréte, c’est d’abord un produit. Il s’agit d"un bien ou d'un
service a haute valeur ajoutée, souvent rare, fabriqué avec des matériaux nobles et
selon des méthodes artisanales. Sa qualité est irréprochable, son design soigné, et il est
généralement proposé a un prix élevé. Cette dimension est essentielle, car elle permet
de matérialiser le luxe, de le rendre visible et tangible. Le produit devient un vecteur
de distinction et de reconnaissance sociale. (Kapferer et Bastien, 2012)

Mais cela dépasse la matérialité. Il s’exprime aussi a travers l’expérience qu’il procure
(Le Guirriec-Milner & Rigaud-Lacresse, 2019). Acheter un produit de luxe, c’est
ressentir un privilege, accéder a une atmosphere exclusive, bénéficier d'un service
personnalisé dans un lieu raffiné. Le contexte de I'achat, le rituel, et l’esthétique
participent pleinement de cette expérience. Par exemple, 1'accueil dans une boutique
Chanel ou Dior est congu comme une expérience immersive, avec une mise en scene
théatralisée, un service personnalisé, et des codes d’interaction tres codifiés. Le luxe
devient alors un moment, une parenthese exclusive qui dépasse la simple
consommation (Kapferer et Bastien, 2012).

Enfin, le luxe est aussi une construction sociale. Il n’existe pas de définition universelle
ou figée. Ce qui est percu comme luxueux dépend du regard que la société lui porte.
Cette perception est influencée par des normes culturelles, des représentations
collectives, des codes sociaux. C’est pourquoi le luxe est souvent lié a des notions
comme la rareté, la distinction ou l'ostentation. Pour Bourdieu (1979), ceci s’inscrit
dans une logique de différenciation sociale, il permet aux individus de marquer leur
appartenance a une certaine classe, ou au contraire, de s'en démarquer.

De maniére complémentaire, Veblen (1899), avec sa théorie de la consommation
ostentatoire, analyse le luxe comme une dépense de prestige. Certaines
consommations n’ont pas pour but la satisfaction d’un besoin, mais 'affichage d'un
statut. Cela devient donc un outil de valorisation sociale, et parfois méme une forme
de compétition symbolique. C’est aussi pour cette raison que certaines marques
entretiennent volontairement une image inaccessible, afin de renforcer le sentiment de
distinction (Veblen, 2007).

Aujourd’hui, cette approche sociale continue d’exister, mais elle se transforme. Les
jeunes générations, par exemple, valorisent davantage l’authenticité, la créativité,
'expérience ou les valeurs éthiques plutdt que le simple prestige. Ce concept devient
alors une maniére de refléter une identité personnelle, de se connecter a un style de
vie, ou méme de revendiquer un engagement. Il s’agit donc de se raconter soi-méme a
travers ce que 1’on consomme plutét que d’afficher sa réussite. (FashionUnited, 2024).



Par exemple, des marques comme Jacquemus ou Marine Serre ont su séduire une
clientele jeune en associant créativité, accessibilité relative et engagement
environnemental (Business of Fashion, 2023).

Distinction

social Expérience

Figure 2: Les trois dimensions du luxe : produit, expérience, construction sociale (Batat, 2022)

Le luxe est a la fois un produit d’exception, une expérience immersive et une
construction sociale dynamique. Cette richesse conceptuelle explique pourquoi il
suscite autant d’intérét, tant du point de vue marketing que sociologique. (Batat, 2022)

1.1.3 Le luxe contemporain : entre ostentation, distinction sociale et quéte
identitaire

Aujourd’hui, cet univers ne peut plus étre résumé a une catégorie de produits
rares ou coliteux. Il incarne des fonctions sociales et culturelles bien plus complexes,
en lien avec les transformations de nos sociétés modernes. Trois grandes logiques
ressortent : ’ostentation, la distinction, et la quéte identitaire.

D’abord, le luxe conserve une fonction ostentatoire, méme si elle a évolué dans ses
formes. Veblen, des 1899, avait déja observé que certaines consommations sont
guidées non pas par le besoin ou le confort, mais par le désir de se montrer. Dans cette
logique, I'achat d’un bien d’exception devient un moyen d’afficher sa réussite, sa
richesse ou sa position sociale. Ce phénomene se retrouve encore aujourd’hui,
notamment dans les environnements ou la compétition sociale est forte, ou dans
certaines cultures ou l'image extérieure joue un role central (LVSL, 2023). Cette
consommation ostentatoire peut se matérialiser a travers des objets tres visibles tels
que des sacs, des montres de prestige ou des voitures de collection, dont la portée
symbolique dépasse largement leur usage réel (Melchior, 2025).

Ensuite, le luxe remplit une fonction de distinction sociale. Le gotit pour le luxe reflete
une appartenance a une classe sociale particuliere, mais aussi une volonté de se
différencier des autres. Cette distinction se manifeste a travers des choix culturels,
esthétiques et de consommation qui permettent a une minorité de « se singulariser »



face au reste de la population. Cela devient alors une sorte de code culturel car ce n’est
pas seulement posséder, c’est posséder différemment, voire discretement, de maniere
a montrer qu’on appartient a un cercle restreint, capable de comprendre et d’accéder
a ces produits ou expériences particulieres (Bourdieu, 1979).

Enfin, le luxe contemporain prend une dimension plus introspective : la quéte
identitaire. Dans un monde ot tout va trés vite et ot les reperes sont souvent flous, le
luxe permet parfois de se recentrer sur soi, d’exprimer sa personnalité ou de construire
son image. C’est ce qu’on observe chez les jeunes générations, qui ne consomment plus
seulement pour briller, mais aussi pour se reconnaitre dans les valeurs d’'une marque,
dans un univers esthétique ou dans une expérience singuliere. Ceci peut alors incarner
une extension de soi, une maniere de se raconter, ou méme de se rassurer. Il n’est plus
forcément tape-a-1'ceil, il peut étre minimaliste, confidentiel ou chargé de sens, tant
qu’il touche a I'émotion et a ’authenticité. (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

Cette quéte de sens et de cohérence personnelle donne également naissance a de
nouvelles formes de consommation discrete et codifiée. Dans cette dynamique, on
observe également I'émergence du « luxe silencieux », une tendance qui valorise la
discrétion, 1'excellence des matiéres et le design épuré, en rupture avec la logique du
logo visible. Ce phénomene se traduit par un rejet des marques trop démonstratives et
une préférence pour des maisons comme Loro Piana, The Row ou Brunello Cucinellj,
qui privilégient une esthétique sobre et intemporelle, souvent reconnue uniquement
par un public averti. Cette reconnaissance discrete devient elle-méme une forme
d’élitisme symbolique, ot le prestige passe par la connaissance des codes, et non par
leur affichage. (Vogue Business, 2023).

Le luxe silencieux séduit une clientele fortunée qui cherche a se distinguer par la
subtilité plutdt que par la démonstration statutaire. Il reflete un capital culturel élevé,
valorisant la connaissance des codes implicites du luxe et le refus de I'ostentation
(Hoffmann et Coste-Maniere, 2021).

Ce repositionnement du luxe correspond également a une évolution plus large des
attentes sociétales comme la durabilité, la responsabilité et le ralentissement de la
consommation. Il montre que le luxe contemporain ne se résume plus a I'exclusivité
économique ou a la visibilité sociale, mais intégre de nouveaux marqueurs
symboliques, souvent plus difficiles a décoder (Kapferer & Bastien, 2021).

En résumé, le luxe aujourd’hui se trouve a la croisée de ces trois logiques. Il est a la
fois une vitrine sociale, un marqueur de distinction, et un vecteur d’identité
personnelle. Cette évolution montre que la valeur du luxe n’est pas figée, elle est
construite, ressentie et interprétée différemment selon les individus, les cultures et les
époques.



1.2 Evolution historique du luxe

1.2.1 Le luxe avant la révolution industrielle

Avant la révolution industrielle, le luxe était étroitement associé a la rareté, a la
tradition et a la hiérarchie sociale. Il s’agissait d'un marqueur de pouvoir, réservé a
une élite dont la richesse se traduisait par l'ostentation et 1'acces a des biens
exceptionnels. Ces objets étaient souvent fabriqués a la main, avec des matériaux
précieux comme 1’or, les pierres fines, les étoffes rares ou l'ivoire. Ils nécessitaient un
savoir-faire artisanal transmis de génération en génération. Ces objets pouvaient avoir
une fonction décorative ou utilitaire, mais ils symbolisaient avant tout un rang social,
une supériorité, voire un droit quasi divin (Melchior, 2025).

Dans I’ Antiquité, les pharaons, empereurs ou rois montraient leur pouvoir a travers
des monuments, des parures et des objets d’art coftiteux. A travers cela, les individus
affirmaient leur position dans la hiérarchie sociale, bien avant la recherche de satisfaire
un besoin. Au Moyen Age, cette logique se poursuit, car seuls les membres de la
noblesse ou du clergé avaient accés a certains produits, comme les épices, les tissus
importés ou méme le savon. A cette époque, ce dernier était réservé a une poignée de
privilégiés (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

La notion de luxe était donc davantage liée a l'héritage et a la lignée qu’a la
consommation. On attribuait aux objets de luxe une forte charge symbolique, et
détenir ce type de biens revenait a affirmer son appartenance a une classe sociale
privilégiée, excluant ceux qui n’y avaient pas acces. Cette forme de consommation
restreinte participait a la structure hiérarchique des sociétés. Le luxe, a cette époque,
relevait encore d’une production artisanale, lente, précieuse et profondément locale, a
I'opposé des logiques industrielles de masse (Le Guirriec-Milner et Rigaud-Lacresse,
2019).

1.2.2 L’industrialisation et ’avenement des marques de luxe.

Avec la révolution industrielle au 19¢ siecle, le luxe entre dans une nouvelle ere.
L’essor des techniques de production, le développement des transports et la montée
d"une bourgeoisie fortunée viennent modifier progressivement le modele traditionnel
du luxe. La fabrication de certains produits devient plus rapide, mieux organisée, et
donc potentiellement accessible a une clientele plus large. Mais pour préserver leur

statut, les marques de luxe doivent s’adapter a ce nouveau contexte, tout en
maintenant une image exclusive (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

C’est a cette période que se consolide la notion de « marque de luxe ». De grandes
maisons voient le jour dans la mode, la joaillerie ou encore 1’automobile, et s'imposent
en tant que références de qualité et de prestige. Les noms de famille deviennent des



enseignes, porteuses d'un héritage et d’un savoir-faire. La marque devient un repere
symbolique, qui permet de différencier le vrai luxe d'une simple reproduction (Le
Guirriec-Milner et Rigaud-Lacresse, 2019).

L’industrialisation ne supprime pas la rareté, elle la redéfinit. Ce n’est plus forcément
I’objet qui est rare, mais I’acces a I'univers de la marque. Certaines maisons choisissent
de limiter volontairement leur production, de miser sur la personnalisation ou de créer
des points de vente tres sélectifs. Ce nouveau luxe repose sur une alliance subtile entre
tradition artisanale et efficacité moderne. Le marketing commence alors a jouer un role
essentiel, avec I'apparition de vitrines, de catalogues et des premieres campagnes de
communication destinées a susciter le désir (Chevalier et Mazzalovo, 2021).
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A mesure que les modes de vie évoluent, la consommation devient un moyen
d’exprimer sa personnalité. Le luxe s’inscrit dans cette dynamique en valorisant le
gott, le style et les préférences culturelles de chacun. L’essor des grands magasins,
puis l'ouverture de boutiques prestigieuses en centre-ville, illustrent cette tendance
vers une accessibilité maitrisée, sans pour autant renoncer a I'univers symbolique et
différenciant qui lui est propre (Melchior, 2025).



1.2.3 Le luxe au 21¢ siecle : digitalisation, mondialisation et
développement durable

A partir des années 2000, le secteur fait face a de profondes mutations, liées a la
mondialisation, aux avancées technologiques et a I’évolution des attentes sociales. Ces
transformations obligent les marques a repenser leurs stratégies, pour rester désirables
tout en s’adaptant a un public plus large, plus jeune et plus engagé.
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Figure 5: Digitalisation du luxe : Site internet de Louis Vuitton (2025)

L’un des premiers grands changements concerne la digitalisation. Les maisons de luxe,
longtemps attachées a une distribution physique et confidentielle, investissent
progressivement dans les plateformes en ligne. Les sites e-commerce, les réseaux
sociaux et les expériences virtuelles deviennent des outils incontournables pour
toucher de nouvelles générations de clients, notamment les milléniaux et la génération
Z, tres connectés. Cependant, cela représente un véritable défi : comment préserver le
sentiment d’exclusivité quand le produit est accessible d'un simple clic ? Pour y
répondre, les marques misent sur des stratégies digitales sélectives, des collaborations
ciblées, des expériences immersives ou encore des contenus créatifs hautement
qualitatifs (Bertheux, 2023).

Certaines maisons, comme Gucci ou Burberry, ont ainsi développé des campagnes
digitales immersives ou des expériences en réalité augmentée, pour maintenir le lien
émotionnel tout en innovant (Journal du Luxe, 2023)

Parallelement, la mondialisation a permis au luxe de se développer dans de nouveaux
territoires, notamment en Asie. La Chine, en particulier, est devenue un marché
stratégique majeur. Ce phénomene a élargi le profil des consommateurs de luxe, mais
a aussi contribué a redéfinir certains codes. Les marques doivent donc jongler entre
standardisation globale et personnalisation locale, en fonction des sensibilités



culturelles et des attentes spécifiques des consommateurs (Chevalier et Mazzalovo,
2021).

Ensuite, un autre des enjeux les plus importants de ces derniéres années est lié a la
durabilité. Les consommateurs d’aujourd’hui attendent des engagements forts en
matiere environnementale, sociale et éthique (Dekhili et Achabou, 2016). Cela passe
par l'utilisation de matieres premieres responsables (cuir végétal, diamants
synthétiques), des circuits de production transparents, et des engagements concrets en
faveur de l’environnement. Dans ce contexte, la rareté est revalorisée sous un autre
angle, celui d'un luxe responsable, durable et engagé. L’éthique devient une nouvelle
forme de prestige (EIML Paris, 2024).

Le marché de la seconde main prend également une place croissante, encouragé par
I’économie circulaire et les plateformes de revente. Ce phénomene, qui aurait autrefois
été incompatible avec 'image du luxe, est aujourd’hui valorisé comme une preuve de
qualité et de durabilité. Les marques doivent désormais composer avec cette réalité,
en intégrant parfois ces plateformes dans leur stratégie ou en créant leurs propres
circuits de revente (Chevalier et Mazzalovo, 2021). Par exemple, la maison Chloé
propose désormais une plateforme de seconde main intégrée a son site officiel,
renforgant son positionnement éthique sans perdre en désirabilité (Chloé, 2024).

En somme, le luxe au 21¢ siecle est a la croisée des chemins entre tradition et
innovation, exclusivité et accessibilité, matérialité et valeurs. Les marques qui
parviennent a conjuguer ces différentes dimensions sans perdre leur identité sont
celles qui réussiront a rester désirables dans un monde en perpétuelle évolution.

Cette évolution historique aide a mieux comprendre la structure actuelle du
secteur du luxe, aujourd’hui dominé par de grands groupes aux stratégies mondiales,
que nous allons analyser dans la partie suivante.

1.3 Les acteurs majeurs et leur stratégie globale

1.3.1 Cartographie des grands groupes : LVMH, Kering, Chanel, Hermes
et Richemont

Le secteur du luxe est largement dominé par quelques grands groupes qui
faconnent les tendances, définissent les standards du marché et exercent une influence
considérable sur 'ensemble de I'industrie. Selon le rapport Bain & Company (2023),
les cinq plus grands groupes de luxe représentent a eux seuls pres de 65 % du chiffre
d’affaires mondial du secteur, avec une présence dans plus de 70 pays et un
portefeuille cumulé de plusieurs dizaines de marques prestigieuses. Pour mieux
comprendre l'organisation de ce secteur, il est essentiel de s’attarder sur les cinq
acteurs majeurs : LVMH, Hermes, Chanel, Kering et Richemont (Meet and Match,
2024).



LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton) est sans doute le groupe le plus puissant du
secteur. Il regroupe des marques emblématiques comme Louis Vuitton, Christian Dior,
Fendi ou encore Bulgari. Sa stratégie repose sur une diversification maftrisée, qui lui
permet de couvrir différents segments du luxe, de la mode a I'horlogerie en passant
par les spiritueux (Statista, 2024). En 2023, le groupe a franchi le cap symbolique des
86 milliards d’euros de chiffre d’affaires (Statista, 2024). LVMH investit beaucoup dans
ses marques principales, tout en rachetant d’autres marques de facon ciblée, comme
Tiffany & Co. en 2021 pour 15,8 milliards de dollars, le plus gros rachat jamais réalisé
dans le secteur du luxe (Forbes, 2021).

Hermes, de son coté, reste fidele a une stratégie bien différente, axée sur I’artisanat, la
tradition et la rareté. Chaque article est fabriqué en quantités limitées, avec un soin
extréme apporté au détail et aux matériaux. Cette production restreinte renforce
I'image d’exclusivité et contribue a son positionnement élitiste. Hermes refuse toute
logique d’expansion rapide, préférant maitriser entiérement sa production,
notamment en possédant ses propres ateliers et tanneries, afin de garantir une qualité
irréprochable. Cette exigence qui est loin de freiner sa croissance, contribue a sa
performance financiere, avec un chiffre d’affaires en constante progression depuis
plusieurs années (Statista, 2024).

Chanel occupe une place a part dans 'univers du luxe. Encore indépendante, elle
appartient toujours a la famille Wertheimer, ce qui constitue une singularité notable.
La maison cultive une image de mystere, d’élégance intemporelle et de raffinement.
Elle mise sur une identité forte, incarnée notamment par ses parfums emblématiques
et son univers mode sophistiqué. Chanel a investi plus de 1 milliard d’euros entre 2019
et 2023 dans sa chaine d’approvisionnement, son savoir-faire et sa distribution, tout en
refusant la vente de ses produits de mode sur internet (WWD, 2023). Cette
indépendance lui permet de préserver une cohérence globale dans ses valeurs et ses
produits, et de maitriser chaque point de contact avec ses clients (Statista, 2024).

Kering, quant a lui, se distingue par son esprit d’innovation et sa capacité a se
réinventer. Il détient plusieurs marques a forte notoriété, dont Gucci, Saint Laurent ou
Balenciaga. Le groupe adopte un positionnement plus audacieux, tourné vers une
clienteéle jeune, sensible aux enjeux sociétaux et a I'expérimentation stylistique. II est
aussi en pointe sur la digitalisation et la responsabilité sociale, deux axes devenus
essentiels pour séduire une nouvelle génération de consommateurs (Luxe
Recrutement, 2024). Kering se positionne comme leader du luxe durable, avec des
objectifs ambitieux de neutralité carbone, et publie chaque année un rapport de
performance extra-financiere. (Kering, 2023).

Enfin, Richemont se distingue par son expertise en joaillerie et en horlogerie de
prestige. Le groupe possede notamment Cartier, Jaeger-LeCoultre ou encore Van Cleef
& Arpels. Il fonde son excellence sur le savoir-faire technique, la tradition artisanale et
I'innovation dans les métiers d’art. Richemont a également pris des décisions
stratégiques en matiere de digital en développant ses propres solutions technologiques



pour maintenir un service ultra-personnalisé dans 1’e-commerce de luxe. Sa légitimité
repose sur une vision patrimoniale du luxe et une recherche constante d’excellence
(Luxe Recrutement, 2024).

En somme, ces cinq groupes dominent largement le marché mondial du luxe. Chacun
adopte une stratégie spécifique pour maintenir son positionnement et répondre aux
attentes d’'un marché en mutation. Leur influence participe a la construction de
I'imaginaire collectif du luxe et jouent un réle central dans la perpétuation de ses
codes, entre tradition et innovation (Delpal & Jacomet, 2011).

Cette cartographie met en évidence une concentration de pouvoir entre les
mains de quelques acteurs majeurs, dont les stratégies de croissance et de contrdle de
la distribution feront 1’objet de la section suivante.

1.3.2 Stratégies de consolidation et contréle de la distribution

Dans l'univers du luxe, les marques cherchent aussi a maftriser 'ensemble de
la chaine de valeur, de la création jusqu’a la distribution. Ce contréle repose a la fois
sur des stratégies de consolidation comme la concentration des activités autour d'un
nombre réduit d’acteurs puissants et sur une gestion tres stricte de la distribution.
L’objectif est double : préserver la rareté percue, et garantir une expérience client
cohérente avec I'image de marque. (Kapferer & Bastien, 2005).

Depuis les années 1990, la concentration du secteur s’est intensifiée, marquée par
I’émergence de grands groupes comme LVMH, Kering ou Richemont. Ces groupes ont
progressivement racheté de nombreuses maisons indépendantes, créant ainsi de
véritables portefeuilles de marques complémentaires. L’acquisition de Tiffany & Co.
par LVMH (cf. 1.3.1), ou encore celle, partielle, de Valentino par Kering en 2023, illustre
cette dynamique de consolidation. Cette stratégie leur permet de partager certaines
ressources (logistique, communication, gestion digitale), tout en maintenant une
identité forte et distincte pour chaque marque (Kapferer, 2012).

En parallele, les marques de luxe tentent de conserver un contréle strict sur la
distribution de leurs produits. Contrairement aux secteurs de grande consommation,
elles limitent volontairement les canaux de vente, en privilégiant des points de contact
exclusifs. Cela passe notamment par le développement de flagships, par des
plateformes e-commerce, et par une attention particuliere portée a I'agencement des
espaces, a la formation des vendeurs et a la scénographie des produits. (Chandon-
Mougenot, 2019). Par exemple, Chanel refuse encore aujourd’hui de vendre ses
collections de mode et maroquinerie en ligne, afin de préserver I'expérience physique
en boutique et le contact humain avec le client. (WWD, 2023).

Cette approche permet de créer un univers cohérent, centré sur 'image de marque et
I'expérience client. Dans certains cas, les maisons peuvent aussi pratiquer une stratégie
de verticalisation, en intégrant en interne toutes les étapes de production et de



distribution. (Kapferer & Bastien, 2005). Comme vu précédemment, Hermes possede
ses propres tanneries et forme ses artisans dans ses propres écoles. De son c6té, Louis
Vuitton gere une partie de sa logistique, et cela depuis les ateliers jusqu’aux points de
vente (Statista, 2024). Cette intégration verticale leur assure un contrdle total sur la
qualité, les prix, les délais, et le message véhiculé (Kapferer & Bastien, 2005)

Les plateformes multimarques, et notamment les détaillants en ligne comme Farfetch
ou Net-a-Porter, ont d’abord été pergues comme une menace pour ce controle. Mais
certaines maisons de luxe collaborent désormais avec elles de maniére sélective, en
négociant des conditions trés strictes sur la présentation des produits, le storytelling
ou les conditions de vente. Par exemple, Balenciaga impose des directives précises
pour la mise en avant de ses collections sur ces plateformes, allant jusqu’a fournir les
visuels et les descriptifs. (TNP Consultants et HEC Paris, 2021).

Dans son rapport The State of Fashion 2022, McKinsey souligne également que la
distribution omnicanale devient une nécessité dans le luxe, surtout depuis la
pandémie de COVID-19. Les consommateurs attendent une expérience fluide entre les
canaux physiques et numériques, sans rupture d’expérience. Pour répondre a cette
demande, les marques s’adaptent mais cette évolution ne signifie pas ouverture totale.
Elles privilégient des environnements maftrisés : sites officiels, applications dédiées ou
plateformes partenaires rigoureusement sélectionnées, afin de garder la main sur le
branding et la relation client (McKinsey & Company et The Business of Fashion, 2022).

Enfin, il faut noter que ce contréle de la distribution s’accompagne souvent d’une
sélection rigoureuse des marchés géographiques. Certaines marques refusent de
s'implanter dans des zones qui ne correspondent pas a leur positionnement, méme si
cela implique de renoncer a des opportunités économiques. C’est le cas d’Hermes qui
privilégie une croissance maitrisée a une expansion massive, et limite volontairement
son implantation dans certaines zones a forte croissance, comme I’Amérique latine ou
certaines régions d’Asie du Sud-Est. (Hermes, 2023). Cette sélectivité géographique
fait partie intégrante d'une stratégie globale de valorisation. (Desiree Design, 2024).

En somme, les stratégies de consolidation et de distribution sélective sont devenues
des piliers incontournables dans le secteur du luxe. Elles permettent non seulement de
rationaliser la gestion des marques, mais aussi de maintenir un positionnement rare,
cohérent et désirable a I’échelle mondiale.

1.3.3 Tensions entre standardisation globale et adaptation locale

Dans un contexte de mondialisation avancée, les marques de luxe font face a
une problématique stratégique: faut-il proposer une image de marque uniforme a
I’échelle mondiale ou adapter son offre et sa communication a chaque culture locale ?
Cette tension entre uniformité mondiale et adaptation locale souléve des enjeux
complexes, surtout dans un secteur ot le prestige repose autant sur l'universalité que
sur la singularité.(Kapferer, 2012).
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Figure 6: Equilibre entre standardisation et adaptation dans le luxe (Kapferer,2012)

La standardisation consiste a déployer une stratégie marketing homogene dans
I'ensemble des pays : mémes produits, mémes codes visuels, mémes campagnes de
communication. Cette approche permet de renforcer la cohérence de la marque, de
bénéficier d’économies d’échelle, et de créer un imaginaire global qui dépasse les
frontieres. Elle est particulierement pertinente pour les maisons de luxe qui souhaitent
maintenir un contrdle strict sur leur image et préserver un sentiment d’exclusivité
universel. C’est ce que ’on observe chez Louis Vuitton, qui conserve ses codes visuels
iconiques et son identité forte, quel que soit le marché ot la marque est présente (TNP
Consultants et HEC Paris, 2021).

Cependant, cet universalisme trouve rapidement ses limites, car la perception du luxe
varie selon les cultures. Ce qui est percu comme raffiné ou prestigieux en Europe ne
'est pas forcément en Asie, au Moyen-Orient ou en Amérique latine. Dans certaines
cultures, 1'ostentation est valorisée et dans d’autres, la discrétion est préférée.
L’adaptation locale devient donc essentielle pour répondre aux attentes spécifiques
des consommateurs, notamment en matiére de design, de symboles, de
communication ou méme de modes de consommation (Usunier, 2016). Par exemple,
Dior a lancé des collections spéciales pour le Nouvel An chinois et le Ramadan,
intégrant des éléments culturels locaux tout en respectant son ADN de marque.
(Vogue Business, 2023).

Les maisons sont ainsi contraintes de jongler entre ces deux logiques. D"un c6té, elles
cherchent a préserver leur style distinctif et leur récit de marque. De l'autre, elles
doivent faire preuve de flexibilité culturelle pour séduire des clients aux références,
aux valeurs et aux styles de vie tres différents. Cela peut se traduire, par exemple, par
des campagnes publicitaires localisées, des collaborations avec des artistes locaux, ou
encore par 1'adaptation de certains produits a des préférences régionales (Lambin &
de Moerloose, 2010). Gucci, par exemple, a collaboré avec des créateurs asiatiques pour
certains lancements ciblés en Chine et en Corée du Sud, et propose ponctuellement des
éditions limitées par marché. (Luxe Digital, 2023).

Ce dilemme est particulierement visible dans les stratégies retail. Les boutiques
doivent incarner l'univers global de la maison tout en s’inscrivant dans un contexte
local. Cela se reflete dans le design des magasins, le service client, ou méme le choix



des produits mis en avant. Certaines maisons vont jusqu’a proposer des éditions
exclusives pour certains marchés, renforcant l'effet de rareté tout en affirmant leur
capacité a comprendre les spécificités culturelles. (Brun, 2014). Certaines boutiques
Louis Vuitton sont ainsi congues par des architectes locaux et integrent des références
culturelles propres au pays, comme a Séoul ot la facade en verre signée Frank Gehry
fait écho a I’avant-gardisme coréen (Dezeen, 2022).

Plutdt que d’opposer les deux logiques, certaines marques choisissent de les combiner
intelligemment. Elles parviennent a conjuguer prestige international et pertinence
locale. Droulers et Lacroix (2016) soulignent d’ailleurs que la véritable force
stratégique réside dans cette capacité a orchestrer les deux dimensions avec cohérence.

Les attentes des consommateurs confirment cette évolution. La clientele, notamment
les jeunes générations, valorise a la fois l'aura internationale des marques et leur
capacité a prendre en compte les spécificités culturelles. Dans son rapport annuel,
McKinsey (2022) met en avant I'importance croissante de la local relevance comme
facteur de différenciation, particulierement sur les marchés asiatiques ou du Moyen-
Orient. Les consommateurs souhaitent aujourd’hui étre considérés dans leurs
spécificités culturelles, sans pour autant renoncer au prestige global associé aux
grandes maisons du luxe.

1.4 Les enjeux contemporains du luxe

Le secteur du luxe évolue aujourd’hui dans un environnement global incertain,
traversé par des bouleversements économiques, géopolitiques, technologiques et
culturels. Face a la montée des inégalités, aux crises climatiques ou encore a la
digitalisation rapide des usages, les marques de luxe doivent repenser leurs stratégies
pour rester attractives. La rareté, longtemps naturelle, doit désormais étre créer avec
soin dans un monde d’abondance et de sur-sollicitation (Bain & Company, 2023).

L’un des premiers défis actuels est celui de la durabilité. Les maisons de luxe sont de
plus en plus attendues sur leur capacité a intégrer des pratiques responsables, sans
pour autant renier leur image élitiste. Hermes mise sur l’artisanat local et la longévité
des produits pour incarner un luxe durable, tandis que Gucci ou Chloé communiquent
activement sur leurs engagements environnementaux et sociaux, en matiere de
réduction d’empreinte carbone ou d’utilisation de matériaux recyclés. (WWD, 2022)

Certaines marques vont plus loin encore, en intégrant des approches de réparation, de
recyclage ou de réutilisation créative. Louis Vuitton a lancé son programme « Be
Mindful », valorisant les pieces issues de stocks dormants (WWD, 2022), et Hermes a
développé sa ligne « Petit h », qui transforme les chutes de matériaux en objets uniques
(Hermes, 2023). Cette quéte de durabilité crée une tension entre la rareté artificielle
(drops, éditions limitées) et 'impact environnemental de la production (WWD, 2022).



Un autre enjeu important concerne l'inclusion et la représentation. Le luxe ne peut plus
se permettre d’étre per¢u comme élitiste ou homogene. De plus en plus de marques
cherchent a élargir leur image en s’adressant a une clientele plus diverse, a travers le
choix d’ambassadeurs, des designs plus inclusifs ou des campagnes internationales
(De Lassus et Anido Freire, 2021). Par exemple, la maison Valentino a mis en avant des
mannequins de différentes origines dans ses campagnes (FashionNetwork, 2023). Mais
cette ouverture doit rester maftrisée, car une trop grande accessibilité peut affaiblir la
perception d’exclusivité, pourtant essentielle a la désirabilité (De Lassus et Anido
Freire, 2021).

La montée en puissance des clientéles asiatiques et du Moyen-Orient constitue
également un tournant stratégique. Longtemps considérés comme secondaires, ces
marchés sont aujourd’hui devenus moteurs de croissance, avec des préférences
spécifiques qui influencent directement la création, les calendriers de lancement ou
I'expérience en boutique. Les marques doivent donc jongler entre une standardisation
mondiale et une adaptation culturelle locale, souvent complexe a équilibrer (cf. 1.3.3),
(McKinsey & Company, 2023). Par exemple, Cartier adapte certaines lignes de
joaillerie pour le marché chinois en y intégrant des symboles traditionnels de bon
augure (Vogue Business, 2023).

Enfin, le digital transforme en profondeur la relation au luxe. Les réseaux sociaux, les
expériences immersives en ligne et l'essor des NFT redéfinissent les canaux de
communication avec les clients. Les stratégies de rareté passent désormais aussi par le
numérique : lancements exclusifs sur Instagram, drops limités via applications,
collaborations virtuelles... (Deloitte, 2022). Gucci a notamment lancé une collection
dans le métavers Roblox, tandis que Balmain a proposé ses premiers NFT en édition
limitée, mélant objets physiques et virtuels (Luxe Digital, 2023). Cette hybridation
entre le réel et le digital oblige les marques a recréer l'exclusivité dans un univers
virtualisé (Deloitte, 2022).

Toutes ces mutations imposent au luxe un équilibre délicat. Il faut préserver sa valeur
symbolique tout en répondant a des attentes sociétales parfois contradictoires. e luxe
contemporain est plus technologique, plus globalisé, plus engagé, mais il doit
continuer a incarner une forme d’exception et d’émotion. Ces tensions nourrissent
directement les réflexions sur la rareté : comment maintenir 1'exclusivité dans un
monde hyperconnecté, engagé et saturé d’offres ? (Kapferer et Bastien, 2021).

Ces tensions alimenteront la suite de ce mémoire, qui s’intéressera aux stratégies mises
en place pour recréer la rareté dans un monde d’abondance. Cette premiere partie a
montré que le luxe est un univers en perpétuelle évolution, fagonné par I'histoire, la
culture et les attentes sociales. En comprendre les fondements permet d’éclairer les
mutations récentes du marketing du luxe et les nouvelles logiques de différenciation,
développées dans le chapitre suivant.



Chapitre 2 : Le marketing du luxe - Principes spécifiques et
mutation récente

Le marketing du luxe se distingue profondément des approches classiques par
sa relation au temps, au produit et au consommateur. Dans un univers ou la
désirabilité, la rareté et I'émotion sont centrales, les marques déploient des stratégies
a la fois codifiées et en constante évolution. Ce chapitre propose d’explorer les
principes qui fondent ce marketing unique, tout en analysant les évolutions récentes
qui redessinent les contours du secteur

2.1 Fondamentaux du marketing dans le luxe

2.1.1 Exclusivité, rareté, prestige : les piliers du positionnement

Dans le secteur du luxe, les marques ne se contentent pas de proposer des
produits haut de gamme, elles cherchent a construire un univers singulier, fondé sur
la distinction, I'émotion et le désir. Leur positionnement repose sur trois piliers
fondamentaux : I'exclusivité, la rareté et le prestige. Ces éléments sont essentiels pour
construire une image de marque forte, maintenir une perception de valeur élevée et
susciter une envie durable chez les consommateurs (Kapferer et Bastien, 2012).

Contrairement des marques grand public, qui misent sur la diffusion massive, les
maisons de luxe adoptent une logique d’opposition, c’est-a-dire que plus un produit
est difficile a obtenir, plus il devient désirable. Ce phénomene repose sur le paradoxe
de la rareté, selon lequel la limitation volontaire de I'offre renforce I’attrait. Cette rareté
peut étre naturelle, liée a I'artisanat ou a des volumes de production tres réduits, ou
organisée, lorsqu’elle résulte d'un choix stratégique destiné a maintenir un haut
niveau d’exclusivité. (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

Certaines maisons, comme Hermes, illustrent parfaitement cette logique a travers
d"une offre ultra-sélective, notamment avec leurs sacs Birkin, disponibles uniquement
sur liste d’attente. Ces produits deviennent alors des symboles de réussite sociale et de
distinction, plus encore que de simples objets de mode (Business Insider, 2025).
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Figure 7: Exemple de rareté : Sac Birkin et Kelly (Hermes, 2025)

La rareté est aussi entretenue par le controle strict des canaux de distribution. Les
marques de luxe choisissent soigneusement ot et comment elles sont présentes,
limitant les points de vente et refusant toute forme de banalisation. Elles privilégient
leurs propres boutiques, les flagships iconiques et certaines plateformes digitales
internes, dans le but de préserver une cohérence globale et une expérience d’achat en
ligne avec leur positionnement. (Kapferer et Bastien, 2012).

Enfin, le prestige constitue l'aboutissement de cette stratégie de différenciation. Il
repose sur la perception d'un produit comme supérieur par sa qualité, mais aussi par
tout ce qu'il représente : un art de vivre, un héritage, un savoir-faire, une symbolique
forte. Le prestige se construit dans le temps, a travers des campagnes soignées, une
communication codifiée, et une maitrise totale de 'image de marque Il ne s’agit pas de
plaire au plus grand nombre, mais de maintenir une certaine distance symbolique avec
le consommateur pour entretenir la désirabilité (Chevalier & Mazzalovo, 2021).

Le marketing du luxe repose sur une stratégie de différenciation forte. Plus un produit
est rare, exclusif et prestigieux, plus il gagne en valeur pergue. Ces trois dimensions
sont au cceur de l'identité des marques de luxe, qui cherchent a préserver leur aura
tout en s’adaptant aux évolutions du marché.

2.1.2 Le role clé du storytelling et de 'héritage

Dans ce secteur, le produit ne se suffit jamais a lui seul, il est toujours inscrit
dans un univers, une histoire, une vision. C’est 1a qu’intervient le storytelling, un outil
stratégique qui permet aux marques de créer de la valeur immatérielle en racontant
leur origine, leur héritage et leurs inspirations. Ce récit renforce la 1égitimité de la
maison et lui donne une profondeur identitaire que le consommateur peut
s’approprier. Il permet ainsi d’ancrer la marque dans la durée, tout en suscitant une
connexion émotionnelle forte. (Kapferer et Bastien, 2012).



Certaines maisons, comme Chanel, construisent toute leur communication autour de
leur fondatrice emblématique. L'image de Gabrielle Chanel, son style audacieux et sa
vision de la féminité restent aujourd’hui encore au cceur de 'identité de la marque. Ce
récit patrimonial donne du sens a chaque création et participe a la cohérence globale
de l'univers de la maison (Le Monde, 2024).

Figure 8:Gabrielle Chanel, figure iconique de marque (Chanel, 2025)

De la méme maniére, Rolex mise sur son héritage horloger et son réle de pionnier dans
I'innovation technique pour affirmer sa supériorité. Chaque montre devient le
prolongement d'une tradition d’excellence, valorisant la précision et la durabilité. Ce

type de storytelling contribue a justifier le prix et a renforcer la légitimité du
positionnement. (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

D’autres marques, comme Boucheron ou Van Cleef & Arpels, développent un
storytelling plus artistique, inspiré par la nature, la poésie ou la culture. Leur univers
dépasse alors le produit pour proposer une expérience symbolique. Par exemple, la
collection “Quatre Contes de Grimm” de Van Cleef transpose 1'imaginaire du conte
dans des piéces de joaillerie uniques, leur conférant une charge narrative forte (Van
Cleef & Arpels, 2023).

Cependant, un storytelling n’a d’impact que s'il est per¢u comme crédible et cohérent.
Il ne suffit pas de raconter une histoire, encore faut-il qu’elle s’accorde avec les valeurs
réelles de la marque. C’est pourquoi les maisons de luxe soignent chaque détail comme
les noms des collections, le design des boutiques, les campagnes de communication,
les partenariats... Tout est pensé pour nourrir un récit global, ancré dans un imaginaire
culturel fort. (Briot et De Lassus, 2014). Par exemple, Dior associe son nom a I’élégance
et a la féminité (Le Monde, 2024), tandis que Ferrari évoque la performance, la vitesse
et la passion italienne. (Cravate Avenue, 2023).



Avec le développement du digital, le storytelling a pris une nouvelle dimension. Les
marques disposent désormais de canaux interactifs (vidéos, podcasts, mini-séries)
pour plonger le client dans les coulisses de la maison. Il proposent par exemple, les
“LV Dream Stories”, une série mettant en scéne des artisans et artistes incarnant ses
valeurs (Louis Vuitton, 2024).

Certaines marques vont plus loin en créant des expériences immersives qui permettent
aux clients d’entrer dans les coulisses de la maison. Elles organisent des expositions,
des événements ou des visites de leurs ateliers pour permettre aux clients de
s’approprier leur histoire. Cartier, par exemple, propose des rétrospectives mettant en
scéne son savoir-faire en haute joaillerie, renforgant ainsi la dimension patrimoniale et
culturelle de la marque (ESG Luxe, 2024).

Ce récit est aussi évolutif et les maisons de luxe savent ’actualiser sans le trahir. Louis
Vuitton, par exemple, multiplie les collaborations artistiques pour donner un souffle
contemporain a son héritage malletier, sans jamais rompre avec ses codes identitaires.
(Vogue Business, 2025).

En définitive, le storytelling est bien plus qu'un outil marketing. C’est un levier
stratégique de différenciation (Kapferer et Bastien, 2012). Il permet de construire une
histoire forte, de donner du sens au produit, et de créer une relation affective avec le
client. C’est cette narration maitrisée qui apporte au produit sa valeur symbolique et
émotionnelle, au-dela de sa matérialité ou de son prix. (Chevalier et Mazzalovo, 2021)

2.1.3 La gestion de la valeur pergue : prix, qualité, image

Dans notre contexte, le prix d"un produit ne refléte pas seulement sa qualité
matérielle ou son cofit de fabrication, il symbolise aussi un univers, une histoire, une
expérience. C’est ce que 1'on appelle la valeur percue, un concept central dans les
stratégies des marques de luxe. Cette valeur se construit au-dela des caractéristiques
fonctionnelles, en mobilisant des dimensions intangibles telles que 1’exception, la
distinction et I’émotion (Kapferer & Bastien, 2012).

L’un des outils les plus visibles de cette stratégie est le prestige pricing , qui consiste a
fixer un prix volontairement élevé afin de renforcer I'image exclusive du produit. Dans
cette logique, le prix devient un marqueur de statut social, un indice de rareté et un
facteur de distinction. Un produit cher est percu comme prestigieux et désirable, ce
qui alimente son attractivité, notamment chez les consommateurs en quéte de
reconnaissance sociale (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

C’est aussi pour cette raison que les marques de luxe refusent les promotions ou les
soldes, qui risqueraient d’affaiblir leur image. Par exemple, Hermes ne propose jamais
de réductions sur ses sacs iconiques, comme le Birkin ou le Kelly, afin de préserver



leur statut d’objets rares et convoités. Cette gestion rigoureuse du prix participe a la
construction d'une valeur percue élevée. (Vogue Business, 2024).

Mais le prix ne suffit pas a justifier cette valeur. La qualité percue est un autre pilier
fondamental. Elle repose sur l’excellence artisanale, la sélection des matériaux,
l’attention aux détails et la capacité d’innovation. Chaque produit doit incarner une
forme de perfection. Un article de luxe ne se contente pas d’étre beau, il doit étre
irréprochable. Cette exigence rassure ’acheteur et 1égitime le prix élevé (Chevalier &
Mazzalovo, 2021).

L’image de marque, joue également un role central. Elle est fagonnée par un univers
visuel cohérent, un discours soigneusement maitrisé, des campagnes publicitaires
iconiques et une présence dans des lieux choisis avec soin. L’ensemble vise a créer un
imaginaire élitiste et désirable, capable de susciter I’admiration autant que 1'envie.
L’attention portée a I'esthétique des boutiques, a la scénographie des vitrines ou a la
cohérence stylistique des collections renforce la perception d’un luxe cohérent et
aspirationnel (Briot et De Lassus, 2014).

L’expérience d’achat participe elle aussi a cette valeur percue. Chaque interaction,
I'emballage, le service personnalisé, 1’accueil en boutique ou le contact digital sont
pensés comme autant de rituels qui valorisent le client et renforcent la dimension
émotionnelle de la consommation. Certaines maisons, comme Dior, investissent dans
la formation de leurs conseillers de vente pour offrir une expérience sur-mesure,
renforcant ainsi le sentiment de distinction du client (Deloitte, 2023).

Enfin, la dimension psychologique joue un réle central. Dans le luxe, le prix élevé
devient en lui-méme un facteur de satisfaction. Dépenser une somme importante pour
acquérir un produit permet de se faire plaisir et aussi d’exprimer son gofit ou son
appartenance a une élite sociale. (Kapferer et Bastien, 2012).

C’est ce qu’on appelle I'effet Veblen : plus un bien est cher, plus il est désiré, car il
devient un symbole de distinction. Cette stratégie fonctionne d’autant mieux que les
produits de luxe sont souvent percus comme des investissements durables, et non
comme des achats impulsifs ou fonctionnels. (Kapferer et Bastien, 2012).
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Figure 9: Illustration de I'effet Veblen : Relation entre prix et désirabilité

En somme, la gestion de la valeur pergue dans le luxe repose sur un équilibre subtil
entre prix élevé, qualité exceptionnelle et image forte. Chaque élément, du design a la
relation client, en passant par la rareté et la symbolique, contribue a construire une
perception de valeur qui dépasse le simple objet. C’est cette perception qui justifie le
positionnement haut de gamme, attire les consommateurs en quéte de distinction, et
permet aux marques de maintenir leur désirabilité constante, méme dans un contexte
économique incertain (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

Au-dela de la qualité percue ou de I'image de marque, la rareté joue un role décisif
dans la construction de la valeur pergue. Dans le luxe, le prix ne reflete pas uniquement
une valeur économique ou fonctionnelle, mais agit comme une preuve symbolique de
distinction sociale. Cette effet Veblen, suggére qu’un prix élevé peut renforcer I'attrait
d'un produit, précisément parce qu’il en accroit 1'exclusivité percue (Kapferer et
Bastien, 2021).

Mais au-dela du prix, l'attente elle-méme devient une stratégie. De nombreuses
marques instaurent volontairement des délais d’accés pour certains produits
emblématiques, comme les sacs Birkin chez Hermes ou les montres Daytona chez
Rolex. Ce temps d’attente renforce le caractere exceptionnel de I’objet, tout en activant
des mécanismes émotionnels chez le consommateur, tels que la frustration,
I’anticipation ou la fierté d’obtenir enfin le bien convoité (Dion et Arnould, 2011).

Ce processus contribue a une forme de ritualisation de l’achat car il ne faut pas
simplement acheter mais il faut mériter I'acces a l'objet en question. Ceci est
intentionnelle et vise a créer une expérience rare, percue comme méritée et unique, ce
qui augmente la valeur pergue indépendamment des qualités techniques ou objectives
du produit (Beverland, 2006).



2.2 La relation client dans le luxe : de la transaction a I'expérience

2.2.1 Personnalisation, fidélisation et gestion des attentes clients

La relation client ne se limite pas a 'achat d'un produit car elle fait partie
intégrante de 'expérience globale proposée par la marque. Chaque interaction est
pensée comme un moment privilégié. Contrairement aux marques grand public, qui
privilégient les volumes et la standardisation, les maisons de luxe développent une
stratégie client-centric out chaque client est traité de maniére unique et personnalisée
(Chevalier et Mazzalovo, 2021). Cette approche transforme l'acte d’achat en une
expérience émotionnelle durable, congue pour renforcer I'attachement a la marque
(TNP Consultants et HEC Paris, 2021).

La personnalisation constitue 1'un des marqueurs les plus puissants de cette relation
d’exception. Elle se traduit par une connaissance approfondie du client, permettant de
lui offrir des services ajustés a son profil, ses préférences ou ses habitudes d’achat
(Briot et De Lassus, 2014).
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Figure 10: Illustration d’une prise de rendez-vous VIP chez Cartier. (2025)

Certaines maisons, comme Dior ou Cartier, proposent, par exemple, des rendez-vous
privés avec des conseillers spécialisés, offrant ainsi un accompagnement exclusif a
Chaque étape de I'achat. Dans le domaine de la haute joaillerie, il est méme possible de
commander des créations entierement personnalisées, renforcant encore plus le lien
entre la marque et son client (ESG Luxe, 2024). Ces services ont pris encore plus
d’ampleur apres la pandémie, qui a accru la demande pour des interactions



individualisées, aussi bien en boutique qu’en ligne (The Business of Fashion et
McKinsey, 2022). De plus, des technologies comme le predictive analytics permettent
désormais d’anticiper les envies des clients avant méme qu’ils ne formulent de
demande (Accenture, 2023).

La fidélisation repose aussi sur une logique trés différente de celle des programmes
classiques a points ou a récompenses. L’objectif n’est pas d’inciter a I’achat par des
promotions, mais de créer un sentiment d’appartenance a un cercle restreint.
(Chevalier et Mazzalovo, 2021). Certaines maisons mettent en place des clubs privés,
des événements sur invitation, ou des services réservés uniquement a leurs meilleurs
clients. Ces attentions exclusives contribuent a batir une relation durable et
émotionnelle, fondée sur la reconnaissance et la valorisation du client (TNP
Consultants et HEC Paris, 2021). Bottega Veneta ou Chanel développent par exemple
des espaces confidentiels réservés aux clients VIP, sans communication publique, afin
de préserver un sentiment d’exclusivité totale (Vogue Business, 2024).

Pour entretenir ce niveau d’excellence, les maisons doivent également anticiper et
gérer de maniere proactive les attentes d'une clientele souvent tres exigeante. Ces
clients attendent un niveau d’excellence constant. Il faut une qualité irréprochable, un
service rapide, une discrétion et une attention portée aux moindres détails. Le recours
au CRM (Customer Relationship Management) s’avere ici indispensable, car il centralise
les informations clients, facilite la personnalisation des offres et permet d’anticiper les
besoins spécifiques (McKinsey & Company et The Business of Fashion, 2022).

Nombreux sont ceux qui prolongent désormais cette expérience dans le digital. Chanel
envoie des recommandations sur-mesure a ses clients VIP, tandis qu'"Hermes propose
des consultations privées en ligne avec des experts pour accompagner les acheteurs
dans leurs choix. D’autres vont méme jusqu’a intégrer des services de conciergerie,
permettant a leurs clients d’accéder a des avant-premieres, de réserver des événements
ou de bénéficier de prestations personnalisées lors de leurs déplacements (ESG Luxe,
2024). Ce niveau de service élevé vise a satisfaire les clients, mais aussi a les
émerveiller, a dépasser leurs attentes pour créer un véritable lien affectif avec la
marque (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

Ainsi, la gestion de la relation client dans le luxe repose sur une alchimie entre
personnalisation, fidélité et excellence du service. C’est cette capacité a offrir une
attention quasi individualisée, a construire un lien émotionnel fort et a faire vivre des
expériences inoubliables qui permet aux marques de luxe de se distinguer et de

conserver une clientele fidele et engagée.



2.2.2 Digitalisation de la relation client

Longtemps réticentes a 1'égard du digital, par peur d’altérer leur image
exclusive ou de banaliser leur positionnement, les marques de luxe ont
progressivement intégré ces outils dans leur stratégie relationnelle, sous la pression
des nouveaux comportements d’achat et des attentes des jeunes générations. Avec la
montée du e-commerce, des réseaux sociaux et de la communication digitale
personnalisée, elles ont progressivement révisé leur positionnement pour intégrer le
numérique au cceur de la relation client (Kapferer & Bastien, 2012). La crise du
COVID-19 a fortement accéléré cette évolution, en poussant les maisons a adapter
rapidement leurs canaux de vente pour garantir une continuité relationnelle
(McKinsey & Company et The Business of Fashion, 2022).

Le e-commerce, autrefois perqu comme incompatible avec 'univers du luxe, est
désormais intégré de maniere sélective et soignée. Les maisons proposent des
plateformes en ligne hautement qualitatives, ot chaque détail, de l'interface a
I’emballage, est pensé pour refléter I'expérience boutique. (McKinsey & Company et
The Business of Fashion, 2022). Dior ou Gucci, offrent méme des services de vente
virtuelle avec des conseillers en visioconférence, permettant une interaction humaine
a distance (TNP Consultants et HEC Paris, 2021).

Le développement de parcours hybrides entre physique et digital, permet ainsi de
prolonger l'expérience client au-dela du point de vente, tout en maintenant une
cohérence dans le discours de marque. Le digital devient un outil de fidélisation, pas
un substitut a I’expérience boutique.

Parallelement, les outils CRM (Customer Relationship Management), déja évoqués,
soutiennent cette transition en facilitant la collecte et ’analyse des données clients. Ils
permettent d’anticiper les besoins, de personnaliser les offres et de renforcer la relation
dans la durée. Grace a ces outils, les marques peuvent envoyer des recommandations
ciblées, inviter a des événements privés, ou adapter leur discours en fonction des
préférences individuelles (McKinsey & Company et The Business of Fashion, 2022).
Certaines integrent également l'intelligence artificielle, afin d’affiner la compréhension
des comportements d’achat tout en préservant la dimension humaine du service
(Accenture, 2023).

Les réseaux sociaux jouent également un rdle central dans cette digitalisation de la
relation. Ils permettent de créer une proximité nouvelle avec leur communauté, en
partageant des contenus exclusifs, en valorisant les coulisses de leur savoir-faire, ou
encore en interagissant directement avec les clients via des stories ou des messages
privés. Chanel, par exemple, a développé une présence digitale tres élégante et
maitrisée sur Instagram, qui lui permet de maintenir son positionnement élitiste tout
en touchant un public plus jeune (Briot et De Lassus, 2014).



D’autres innovations technologiques comme la réalité augmentée (AR) ou la réalité
virtuelle (VR) viennent enrichir 'expérience a distance. Gucci propose par exemple
'essayage virtuel de chaussures via une application, tandis que Burberry a organisé
des défilés immersifs en live sur ses plateformes numériques (Journal du Luxe, 2024).
Ces dispositifs renforcent 1'engagement émotionnel tout en respectant les codes
esthétiques et le positionnement exclusif des marques (Iakovou, 2023).

Toutefois, cette digitalisation doit rester soigneusement encadrée. Une surexposition
ou une communication trop banalisée peut nuire a la rareté. Par exemple, Hermeés ou
Patek Philippe, choisissent ainsi de maintenir une présence numérique tres controlée,
en limitant leur contenu ou en restreignant ’acces a leur e-commerce Cela permet de
préserver le mystere et la distance (BrandVM, 2024).

En définitive, le digital dans le luxe ne vise pas a remplacer I'expérience, mais a
I'enrichir. 11 permet d’intensifier la relation client a travers des outils performants, sans
compromettre les piliers fondamentaux du luxe : rareté, personnalisation et prestige.

2.2.3 Limites et risques : banalisation ou dénaturation de I'expérience
luxe

Si la transformation des stratégies relationnelles dans le luxe est aujourd hui
incontournable, elle comporte aussi un certain nombre de risques. L’intégration du
digital, 'ouverture a de nouveaux publics, ou encore 1'adoption de codes marketing
plus accessibles peuvent lorsqu’elles sont mal maiftrisées, entrainer une perte
d’exclusivité et altérer I’expérience client (Chevalier & Mazzalovo, 2021).

Le premier risque majeur est celui de la banalisation. En multipliant leur présence sur
les réseaux sociaux, en collaborant avec des influenceurs populaires ou en utilisant des
formats de communication standardisés, certaines maisons de luxe s’exposent a une
dilution de leur image de marque. L’effet de rareté peut s’estomper si la marque
devient trop visible ou accessible (Briot & De Lassus, 2014).

Le recours aux collaborations est également un terrain glissant. Bien qu’elles
permettent de toucher de nouveaux segments, notamment les jeunes générations, elles
peuvent affaiblir la cohérence du positionnement de la marque si elles ne sont pas
alignées avec son identité. Un ambassadeur mal choisi ou une collaboration trop
opportuniste peut nuire a la légitimité de la maison et brouiller les reperes des
consommateurs fideles (Chevalier & Mazzalovo, 2021). Plusieurs marques ont
d’ailleurs été critiquées pour des initiatives percues comme superficielles ou
déconnectées de leur ADN, illustrant les limites de cette stratégie quand elle n’est pas
finement calibrée.

Un autre point sensible est celui du développement du e-commerce. Si la vente en
ligne est devenue incontournable, elle ne doit pas faire perdre de vue que le luxe
repose avant tout sur une expérience sensorielle et émotionnelle. Or, une plateforme



numérique trop fonctionnelle ou impersonnelle, peut réduire l'acte d’achat a une
simple transaction, en rupture avec les standards du secteur (McKinsey & Company
& The Business of Fashion, 2022). Pour contrer cet effet, certaines maisons investissent
dans des interfaces premium, des conseillers virtuels, ou des contenus exclusifs
intégrant de la réalité augmentée, afin de recréer cette émotion, méme a distance (ESG
Luxe, 2024).

Enfin, I’adaptation aux attentes sociétales diversité, durabilité, transparence, bien que
nécessaire, peut également poser probléeme lorsqu’elle semble trop opportuniste. Le
woke-washing, par exemple, désigne les stratégies de marques qui adoptent des
discours progressistes sans ancrage réel dans leurs pratiques. Les consommateurs
attendent des preuves concretes, une cohérence structurelle, et une sincérité visible
(Singh, 2023). Des études récentes ont d’ailleurs montré que plusieurs maisons avaient
fait marche arriére sur leurs engagements en matiere de diversité, ce qui a généré une
forte déception chez leur public cible (Vogue Business, 2023).

Préserver I'aura du luxe tout en répondant aux nouvelles exigences suppose une
gestion fine de chaque évolution. C’est cette capacité a maintenir 1'équilibre entre
adaptation et fidélité aux codes du luxe qui fera la différence entre les marques qui se
réinventent avec justesse et celles qui risquent de diluer leur identité.

2.3 Les nouvelles tendances : durabilité, inclusivité et évolutions
générationnelles

2.3.1 Les attentes des jeunes générations : authenticité et responsabilité
sociale

Les jeunes générations, en particulier les milléniaux et la génération Z,
redéfinissent les attentes vis-a-vis des marques de luxe. Ces nouveaux
consommateurs, plus engagés et critiques, sont a la recherche de sens, de transparence
et de valeurs fortes et ne se contentent pas d'une image ou d’un produit. Le luxe doit
donc aussi s’inscrire dans des enjeux sociétaux contemporains, comme 1'inclusivité,
I’éthique ou I'environnement (Chandon-Mougenot, 2021).

La génération Z, notamment, est considérée comme la plus exigeante en matiere de
responsabilité sociale des entreprises. Elle attend des marques qu’elles incarnent des
engagements concrets, visibles et cohérents. L’engagement doit étre intégré a I’ADN
de la marque, pas simplement activé a des fins opportunistes ou promotionnelles. Les
jeunes consommateurs veulent voir des actions tangibles, intégrées dans la stratégie
globale de la marque. (DigitMarketing, 2022)

Une étude de DigitMarketing (2022) révele que cette génération valorise les entreprises
qui s'impliquent activement dans la protection de 'environnement, la lutte contre les
discriminations ou la production éthique. Elle est également tres attentive a la
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transparence, et n’hésite pas a remettre en question les marques percues comme
opportunistes ou déconnectées.

Dans ce contexte, la cohérence devient une condition essentielle de fidélité. Selon une
enquéte menée par I'IESEG (2024), la génération Z privilégie les marques qui refletent
leurs propres préoccupations sociales, notamment 1'écologie, la diversité, et la justice
sociale. (Vorecol, 2021).

Figure 11: Campagne “Gucci Off The Grid” valorisant l'engagement environnemental et I’économie
circulaire. (Vogue France, 2020)

Certaines maisons de luxe ont compris I'importance de cet alignement entre discours
et pratiques. Par exemple, Gucci, Burberry ou Stella McCartney ont intégré des
objectifs RSE dans leurs stratégies de production, de marketing et de communication.
L’idée est de transformer en profondeur les processus pour intégrer des pratiques plus
responsables. Cette transformation implique souvent une refonte des chaines
d’approvisionnement, des choix de matériaux et de nouveaux partenariats avec des
acteurs éthiques. Le concept de « luxe responsable » prend ainsi de I’ampleur, méme
s'il reste complexe a mettre en ceuvre dans un secteur historiquement fondé sur la
rareté, I’exclusivité et la consommation de prestige.(RSE Magazine, 2023).

La communication, elle aussi, évolue. Les jeunes générations ne veulent plus
uniquement un storytelling esthétique ou émotionnel, malgré que cela soit important,
elles attendent des récits porteurs de sens. Les réseaux sociaux deviennent des
plateformes d’expression éthique, oit les consommateurs scrutent les engagements et
les incohérences des marques. Une analyse publiée sur le blog de MBA DMB (2022)
souligne que les milléniaux et les générations Z sont davantage attirés par les marques
qui osent prendre position sur des sujets de société et qui valorisent la diversité dans



leurs campagnes. Cette quéte d’authenticité conduit certaines maisons a revoir leur
ton, leurs égéries et leur maniére de communiquer.

Enfin, ces nouvelles attentes influencent aussi les comportements d’achat.
Contrairement a I'idée recue selon laquelle les jeunes achetent moins de luxe, plusieurs
études montrent qu’ils sont préts a payer plus cher pour des produits alignés avec
leurs valeurs. Une analyse de Vorecol (2022) indique que les jeunes générations
acceptent un prix élevé des lors qu’il s’Taccompagne d'un engagement réel en matiere
de durabilité, de tracabilité ou d’éthique. Cette logique ouvre la voie a un nouveau
type de consommation aspirée, ot la symbolique sociale du luxe est réinterprétée a
travers des critéres moraux.

Les milléniaux et la génération Z imposent une nouvelle donne au luxe. En quéte
d’authenticité, de responsabilité et de cohérence, ils forcent les marques a revoir en
profondeur leurs codes, leurs pratiques et leur communication. Le défi est de
construire une relation durable, basée sur la confiance, le respect des valeurs et
I'engagement sociétal.

2.3.2 La montée du luxe d’occasion et le paradoxe de I"économie
circulaire

Le marché du luxe d’occasion connait depuis quelques années une croissance
fulgurante, portée par une nouvelle génération de consommateurs en quéte de sens,
de durabilité et d’authenticité. Autrefois per¢ue comme marginale, la revente dans le
luxe s'impose désormais comme une alternative légitime, et méme désirable, a ’achat
de produits neufs. Ce phénomene est largement stimulé par les milléniaux et la
génération Z, qui cherchent a concilier gotit pour I'esthétique, responsabilité sociale et
consommation raisonnée (McKinsey & Company et The Business of Fashion, 2022).

Cette tendance repose sur plusieurs leviers. D'une part, une prise de conscience
écologique croissante pousse les consommateurs a prolonger la durée de vie des
produits, a réduire leur empreinte carbone, et a s’éloigner du modele
d’hyperconsommation. D’autre part, les pieces vintages attirent pour leur caractere
unique, leur charge symbolique et leur potentiel statutaire. Sur le marché de la revente,
un sac iconique ou une montre de collection devient un objet de distinction, porteur
d’une histoire et d’une forme de rareté différente, mais tout aussi valorisée

(DigitMarketing, 2022).

Des plateformes spécialisées comme Vestiaire Collective, The RealReal ou Collector
Square ont su capter cette demande, en proposant des expériences de revente
sécurisées, certifiées et valorisant le storytelling autour des pieces proposées (Statista,
2024).
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Figure 12: Interface de la plateforme « Vestiaire Collective » dédiée a la revente d’articles de luxe.
(Vestiaire Collective, 2025)

Pour les marques de luxe, cette tendance représente a la fois une opportunité
stratégique et un défi identitaire. Le développement d’un marché secondaire permet
de démontrer la qualité durable des produits et de renforcer leur désirabilité dans le
temps. Certains modeles emblématiques, comme les sacs Hermes ou les montres
Rolex, voient méme leur valeur augmenter sur le marché de la seconde main,
témoignant ainsi de leur statut d’objets patrimoniaux. Mais cette dynamique vient
aussi perturber les principes traditionnels du luxe, qui reposent sur la rareté controlée,
la distribution sélective et I'unicité de l'expérience client (Kapferer & Bastien, 2012).

Certaines maisons ont choisi de ne pas rester passives face a cette évolution. Gucci, par
exemple, a lancé son propre canal de revente via le projet Gucci Vault, mélant pieces
vintage, éditions limitées et contenus éditoriaux. D’autres, comme Burberry ou Stella
McCartney, collaborent avec des plateformes de seconde main en intégrant ces
pratiques dans leur stratégie RSE. Ces initiatives traduisent une volonté de reprendre
la main sur ce marché en expansion, tout en conservant le contrdle sur leur image leur
discours. (Vorecol, 2022).

Mais ce changement souleve un paradoxe fondamental : comment concilier la logique
de 1’économie circulaire avec celle de la rareté ? L’économie circulaire valorise la
durabilité, la transmission et la transparence, tandis que le luxe repose sur 'exception,
le neuf et la maitrise de l'offre. Ce dilemme impose aux marques de redéfinir leur
rapport au temps, a la propriété et a la transmission, en inventant de nouveaux
modeles hybrides, capables de concilier ces deux visions sans compromettre leur
positionnement (RSE Magazine, 2023).

Enfin, la revente s’inscrit dans une nouvelle forme de storytelling. Pour certains
consommateurs, posséder une piece rare issue d'une autre époque ou d"une édition
limitée a plus de valeur qu'un achat récent. La seconde main devient alors un vecteur



d’identité, d’authenticité et d’engagement, permettant aux marques de toucher une
clientele plus jeune, sensible a I’histoire, a la transparence et a la mémoire des produits.
Ce phénomene révele une revalorisation du passé et une redéfinition contemporaine
de la nouveauté dans le luxe (DigitMarketing, 2022).

2.3.3 Diversité, inclusion, repositionnement des marques

Les marques de luxe, historiquement percues comme élitistes et homogenes,
sont confrontées a une nécessité croissante d’intégrer la diversité et I'inclusion dans
leurs stratégies. Cette évolution répond aux attentes des nouvelles générations,
notamment la génération Z, qui valorisent ’authenticité et la représentation de toutes
les identités dans les communications des marques (Chandon-Mougenot, 2021).

Désormais, I'inclusivité est pleinement reconnue comme un levier stratégique dans le
secteur du luxe. Elle représente a la fois un critere de légitimité et un signe
d’adaptation aux évolutions sociétales (Bourgeon-Renault, Filser & Plichon, 2024).
Certaines maisons ont déja engagé ce virage. Gucci, par exemple, met en avant des
égéries issues de milieux, genres et origines variés, traduisant une volonté affirmée de
représenter une société plus ouverte (Singh, 2023). De son c6té, Burberry collabore
avec des personnalités internationales comme l’acteur coréen Yoo Ah-in, illustrant une

stratégie d’ancrage global et de diversité culturelle (Chandon-Mougenot, 2021).

Mais ces initiatives doivent étre accompagnées d’engagements réels pour rester
crédibles. Le risque de woke-washing est réel. Les consommateurs se montrent de plus
en plus critiques envers les marques qui adoptent des discours inclusifs sans réel
engagement (Bourgeon-Renault, Filser & Plichon, 2024). La cohérence entre I'image
projetée et les pratiques internes est aujourd’hui essentielle, que ce soit dans le
recrutement, les collections ou la direction artistique (Clarkston Consulting, 2023).

Ce repositionnement pousse aussi a une redéfinition des codes du luxe. Plusieurs
marques misent désormais sur des univers plus modernes, plus urbains, parfois en
rupture avec 'image classique du luxe. Cette stratégie vise a toucher un public jeune,
plus sensible aux valeurs de diversité et de liberté d’expression (Chandon-Mougenot,
2021).

Cependant, cette dynamique reste fragile. Une étude publiée par Vogue Business
(2023) montre que certaines marques ont ralenti leurs efforts en matiere de diversité,
voire annulé certains projets inclusifs. Ce recul crée un flou qui peut nuire a leur image,
surtout auprés d'un public attentif a ces engagements.

En somme, la diversité et I'inclusion ne peuvent plus étre abordées comme de simples
tendances. Pour qu’elles portent leurs fruits, elles doivent s’ancrer durablement dans
la culture de I'entreprise. Les marques qui sauront incarner ces valeurs avec sincérité
et cohérence seront mieux armées pour construire une relation forte et durable avec



les nouvelles générations, en quéte de sens, de représentation et d’engagement
(Clarkston Consulting, 2023).

2.4 Tensions entre accessibilité et désirabilité

L'un des défis majeurs du marketing du luxe aujourd’hui réside dans la
nécessité de concilier deux objectifs a priori contradictoires qui sont de préserver
I'exclusivité de la marque tout en assurant sa croissance économique. Pour atteindre
une rentabilité durable, les maisons de luxe doivent élargir leur clientele, séduire les
jeunes générations, développer leur présence digitale ou s'implanter dans de
nouveaux marchés. Mais plus une marque devient accessible, plus elle risque de
perdre son pouvoir de distinction, pourtant central dans la construction du désir
(Kapferer et Bastien, 2021).

Cette tension se manifeste dans de nombreuses décisions stratégiques, comme
’'ouverture de nouvelles boutiques dans des zones a forte affluence, des collaborations
avec des artistes ou influenceurs populaires, ou encore l'utilisation massive des
réseaux sociaux. Ces leviers permettent d’augmenter la visibilité et de renouveler
I'image des marques, mais ils exposent aussi a un phénomeéne de « banalisation du
luxe » (Dubois et Laurent, 1995). Lorsqu’un produit de luxe devient trop visible ou
trop accessible, il peut étre per¢u comme moins rare, moins désirable, voire moins
légitime aux yeux des consommateurs les plus exigeants (Dion et Borraz, 2017).

Pour atténuer ce risque, certaines marques ont opté pour ’hyper-segmentation. En
créant des lignes secondaires plus accessibles, comme chez Prada (avec Miu Miu) ou
Marc Jacobs (avec Marc by Marc Jacobs), elles ciblent un public élargi tout en
protégeant leur coeur de gamme. D’autres, comme Hermes, préferent maintenir une
distribution tres restreinte afin de préserver leur exclusivité (Kapferer et Valette-
Florence, 2016).

La digitalisation intensifie encore cette tension. D'un c6té, elle facilite 1’acces aux
contenus, a la communication et a ’achat. De I'autre, elle risque d’éroder le caractere
exclusif de I'expérience de marque. Pour y répondre certains limitant leur présence en
ligne ou en proposant des formats digitaux sélectifs, comme les drops éphémeres, les
sessions privées ou des expériences immersives réservées a certains clients (Deloitte,
2022).

Plus largement, cette tension concerne aussi la perception du luxe elle-méme. Plus une
marque cherche a s’ouvrir, plus elle doit maitriser 1’art de rester symboliquement
inaccessible. Cette dialectique entre accessibilité commerciale et rareté percue est
aujourd’hui au cceur des stratégies des grandes maisons. Le luxe en dehors de vendre
des produits, il propose une expérience d’exception, qui semble réservée a quelques-
uns, méme lorsqu’elle touche un public plus large. (Hoffmann et Coste-Maniere, 2021).



Dans ce contexte, le luxe mobilise des leviers subtils et puissants pour entretenir le
désir et renforcer sa dimension exclusive. Le chapitre suivant se penchera justement
sur ces mécanismes psychologiques liés a la rareté.

Chapitre 3 : Le marketing de rareté : un levier psychologique clé
dans le luxe

Ce dernier chapitre théorique s’intéresse a un point central : la rareté. On verra
comment elle est construite, mise en scene et percue, a travers ses différentes formes
et ses effets sur le comportement des consommateurs.

3.1 Définir la rareté dans une perspective marketing

3.1.1 La théorie de la valeur de rareté de Lynn (1991)

Dans une approche psychologique du comportement du consommateur, la
rareté agit comme un puissant levier de valorisation. La Rarety Value Theory, formulée
par Michael Lynn (1991), soutient que plus un bien est per¢u comme rare, plus il est
valorisé par les individus, indépendamment de ses caractéristiques intrinseques. Ce
mécanisme repose sur 1'idée que la rareté déclenche une évaluation affective plus
intense du produit, augmentant automatiquement son attrait, souvent de maniere
inconsciente

Elle génere un sentiment d’urgence, renforce le désir d’achat et capte 1'attention du
consommateur grace a son apparente inaccessibilité. Ce phénomene est amplifié par
la peur de passer a c6té d'un objet convoité, déclenchant une réaction émotionnelle
immédiate qui dépasse la simple logique utilitaire (Lynn, 1991).

Ce phénomene repose en partie sur un mécanisme de comparaison sociale car
lorsqu’un produit est per¢cu comme limité, sa possession devient un signe distinctif de
statut. Dans le secteur du luxe, cette logique est particulierement marquée, la rareté
étant rarement subie, mais plutét mise en scene pour accroitre la valeur pergue
(Chevalier et Mazzalovo, 2021).

Dans sa revue théorique, Lynn (1991) distingue plusieurs formes de rareté : la rareté
de quantité (nombre d’unités limité), de temps (disponibilité restreinte dans la durée)
et d’acces (réservée a un public spécifique). Ces formes de rareté influencent
directement la désirabilité d’un produit. Par exemple, les ventes éphémeres ou les
produits réservés a certains segments de clientéle sont congus pour intensifier I'intérét
et stimuler la décision d’achat rapide. Mais leur efficacité repose sur leur crédibilité.
Une rareté pergue comme artificielle ou manipulée peut produire I'effet inverse, en



suscitant de la méfiance voire de la frustration chez le consommateur (Aggarwal, Jun
et Huh, 2011).

Les marques de luxe exploitent pleinement cette dynamique. Le succeés de certaines
pieces emblématiques, comme les sacs Birkin chez Hermes ou les montres Daytona de
Rolex, repose en grande partie sur une offre volontairement restreinte et un acces
strictement controlé (Chevalier et Mazzalovo, 2021). Dans ces cas, le produit devient
un vecteur de reconnaissance sociale avant méme d’étre un objet utilitaire ou
esthétique. La valeur intrinseque de 1'objet devient secondaire face a la difficulté de
I’obtenir, qui devient le véritable moteur de désir (Kapferer et Bastien, 2009).

Enfin, cette mécanique est renforcée par des biais cognitifs, notamment 'effet de
pénurie. Plus un produit semble difficile a obtenir, plus il est émotionnellement
valorisé (Lynn, 1991). Ce biais affecte directement les décisions d’achat, en activant des
réactions parfois irrationnelles. Ainsi, la Rarety Value Theory démontre que la valeur
d’un bien ne dépend pas uniquement de son utilité ou de son esthétique, mais bien de
la mise en scene de sa rareté (Aggarwal, Jun et Huh, 2011).

3.1.2 Rareté naturelle vs. rareté artificielle : deux outils complémentaires

Dans le secteur du luxe, la rareté représente un levier stratégique fondamental
qui permet de renforcer la valeur percue d"un produit et d’ancrer une marque dans un
univers élitiste. Elle prend des formes diverses, parmi lesquelles la rareté naturelle et
la rareté artificielle, toutes deux mobilisées dans des logiques de valorisation
différenciée. (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

La rareté naturelle repose sur des contraintes réelles et objectives. Elle peut découler
de la complexité du savoir-faire, de la rareté des matériaux utilisés ou du temps
nécessaire a la fabrication. Lorsqu'un produit est difficile a produire ou limité par
nature, cette rareté est perque comme légitime et authentique. C’est notamment le cas
dans I'horlogerie ou la haute joaillerie. Certaines pieces exigent des centaines d’heures
de travail, ce qui explique leur faible disponibilité (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

De son coté, la rareté artificielle est une construction marketing volontaire. Les
marques créent cette rareté en limitant délibérément la production ou I’acces a certains
produits, sans qu'une contrainte matérielle I'impose. Elle se manifeste a travers des
éditions limitées, des ventes exclusives ou des délais d’attente organisés pour stimuler
le désir, renforcer I'exclusivité pergue et alimenter la frustration positive qui pousse a
’achat (Kapferer et Bastien, 2009).

Ce qui distingue ces deux formes de rareté, c’est donc leur origine et leur intention :
I'une subie, I’autre maitrisée. Mais dans la pratique, les marques de luxe les combinent
souvent intelligemment. En articulant rareté authentique et maitrise stratégique de



l'offre, elles maximisent la perception de valeur tout en cultivant un imaginaire
d’exception (Chevalier & Mazzalovo, 2021 )

Selon Lynn (1991), cette rareté orchestrée devient alors un levier narratif puissant. Elle
permet de justifier des prix élevés, de segmenter la clientele et de créer une tension
permanente entre désir et accessibilité. Mais son efficacité repose sur un facteur
essentiel qui est sa crédibilité.

Les travaux d’Aggarwal, Jun et Huh (2011) montrent d’ailleurs que les consommateurs
percoivent négativement les stratégies trop artificielles. Une rareté jugée excessive ou
peu sincere nuit a I'expérience client et peut nuire a I'expérience client et altérer I'image
globale de la marque. Cela démontre que dans le luxe, la rareté doit étre finement
dosée, trop visible, elle devient suspecte ; trop discrete, elle passe inapergue.

3.1.3 La rareté comme outil d'influence comportementale

La rareté influence profondément les décisions d’achat, au-dela de la simple
valorisation du produit. Face a un produit percu comme rare, les consommateurs
peuvent ressentir une forme d'urgence qui modifie profondément leur processus de
décision. Ce sentiment d’'urgence, souvent déclenché par la peur de manquer une
opportunité, active des mécanismes émotionnels puissants, susceptibles de mener a
des achats rapides, voire impulsifs, sans réflexion rationnelle (Hodkinson, 2019).
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Figure 13: Mécanismes d’influence de la rareté sur le comportement du consommateur

Ce phénomeéne s’explique par plusieurs biais cognitifs, dont le biais de pénurie, qui
renforce artificiellement I’attrait d"un objet simplement parce qu’il est difficile d’acces.
Dans "'univers du luxe, ce biais est particulierement exploité. La rareté devient un outil
pour susciter des comportements d’achat exclusifs, renfor¢ant a la fois le désir et la
valeur percgue (Aggarwal, Jun et Huh, 2011).

Certaines stratégies accentuent cette dynamique en jouant sur le facteur temps. Les
drops ou les ventes flash instaurent une tension temporaire et encouragent des
décisions rapides, motivées par la crainte de ne plus pouvoir acquérir I'article. Cette



approche stimule une forme de compétition implicite entre consommateurs, tout en
consolidant le prestige percu de la marque (Cialdini, 2001).

Cependant, l'efficacité de cette approche dépend fortement de sa cohérence avec
I'univers de la marque. Lorsqu’elle est pergue comme artificielle ou opportuniste, la
stratégie peut susciter de la méfiance et altérer la relation client (Chevalier et
Mazzalovo, 2021). La rareté ne peut donc produire ses effets que si elle est mise en
scene avec subtilité, dans un cadre percu comme crédible et 1égitime. Les recherches
d’Aggarwal et al. (2011) mettent en évidence ce risque, tout comme celles de Chevalier
et Mazzalovo (2021), qui soulignent I'importance d'un dosage subtil et crédible de la
rareté dans l'univers du luxe.

3.2 Typologies de rareté utilisées dans le luxe

3.2.1 Rareté d’offre : éditions limitées et séries spéciales

Dans ce domaine, la rareté d’offre est une stratégie marketing centrale, qui
consiste a limiter volontairement la disponibilité d"un produit pour renforcer sa valeur
percue et entretenir un sentiment d’exclusivité. Cette approche vise a susciter une
tension positive chez le consommateur, qui associe la difficulté d’acces a une forme de
prestige (L'Officiel Austria, 2023).

Les éditions limitées illustrent parfaitement ce mécanisme. En produisant un nombre
restreint d’exemplaires, souvent numérotés, les marques intensifient le sentiment
d'urgence et de rareté percue. Ces collections, généralement dévoilées a ’avance ou
réservées a une clientele triée sur le volet, déclenchent I'anticipation et stimulent
’achat immédiat. Chez Dior, plusieurs capsules ont ainsi été proposées exclusivement
durant la Fashion Week, avec un acces limité a certains clients chanceux, renfor¢ant
ainsi la sélectivité de la maison (Optimonk, 2023).

Les séries spéciales, issues de collaborations artistiques ou événementielles, renforcent
encore cette logique. En s’associant a des univers culturels ou esthétiques forts, les
marques construisent une narration originale autour du produit. La collaboration
entre Louis Vuitton et I'artiste japonaise Yayoi Kusama, relancée en 2023, a généré un
engouement mondial en combinant ceuvres artistiques reconnaissables et objets de
luxe. (Amra et Elma, 2023).



Figure 14: Décoration de la boutique Louis Vuitton a l’occasion de la collaboration avec Yayoi Kusama
(Sortiraparis, 2023).

Dans I'horlogerie, des maisons comme Patek Philippe appliquent également une
stratégie de rareté d’offre pour préserver leur image. Le modele Nautilus, par exemple,
est produit en quantités extrémement restreintes, engendrant des listes d’attente
pouvant durer plusieurs années. Cette gestion controlée de 1'offre entretient une

demande soutenue et génere des spéculations sur le marché secondaire (LuxeBook,
2023).

Au-dela de la simple stratégie commerciale, la rareté d’offre renforce aussi le lien
émotionnel entre le consommateur et la marque. L’acte d’acquisition prend une
dimension exceptionnelle, vécue comme une forme de privilege, voire de
reconnaissance. Le produit acquiert alors une valeur statutaire, en tant que marqueur
d’appartenance a un cercle restreint (Pomp & Circumstance PR, 2023).

3.2.2 Rareté d’acces : exclusivité client, files d’attente, invitations privées

Dans le secteur du luxe, la rareté ne repose pas uniquement sur la quantité
disponible, mais aussi sur la maniére dont 1’acces est contrdlé. Cette logique, appelée
rareté d’accés, consiste a restreindre l'acquisition en fonction du profil du
consommateur, et non de la production. Elle s’appuie sur un principe de sélection,
dans lequel seuls les clients jugés suffisamment légitimes peuvent accéder a certains
biens ou services. Ce processus passe par des ventes confidentielles, des invitations
ciblées ou des listes d’attente tres sélectives, renforcant I'image exclusive des maisons
de luxe (Kapferer et Bastien, 2009).

Les listes d’attente, parfois longues de plusieurs mois voire années, constituent une
des formes les plus visibles de cette rareté d’acces. Chez Hermes, 1’achat d’un sac
Birkin ou Kelly nécessite souvent 1'établissement dune relation préalable avec la
marque. Le client doit d’abord établir une relation de confiance avec la maison,
souvent au fil de plusieurs achats, avant d’avoir la possibilité d’étre mis sur liste pour



'acquisition d’un sac. Cette attente, orchestrée, renforce la valeur symbolique du
produit et 'engagement émotionnel du client. (Luxe Digital, 2023).

Les ventes privées fonctionnent selon le méme principe de sélection. Louis Vuitton,
par exemple, organise régulierement des événements confidentiels dans ses boutiques
ou en ligne, accessibles uniquement via des liens personnalisés envoyés a ses meilleurs
clients. Ce type de démarche transforme 1’achat en privilege, et l'acces lui-méme
devient partie intégrante de 1'expérience de marque. (Amra et Elma, 2023).

L’exclusivité se traduit aussi dans l’environnement digital. Certaines maisons
réservent des contenus ou des produits a des membres identifiés, par le biais d’e-mails
personnalisés ou de plateformes fermées. Burberry a expérimenté ce modele en
permettant a certains clients d’accéder a des précommandes via son site e-commerce.
Cette démarche permet de reproduire en ligne l'expérience de rareté vécue en
boutique (L'Officiel Austria, 2023).

L’agencement physique des boutiques participe également a cette mise en sceéne de
I'exclusivité. Dans certaines maisons, tous les produits ne sont pas exposés, et certaines
pieces ne sont présentées qu’apres une demande explicite ou un échange avec un
conseiller. Cette invisibilité controlée crée une rareté symbolique, méme lorsque les
articles sont disponibles (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

En somme, la rareté d’acces permet aux marques de filtrer leur clientele tout en
renfor¢ant la désirabilité. Elle transforme 1’acte d’achat en une expérience valorisante,
réservée a un cercle restreint. L’acces lui-méme devient un privilége, contribuant a
ainsi I'image d’exception et de prestige propre a l'univers du luxe (Chevalier &
Mazzalovo, 2021).

3.2.3 Rareté temporelle : drops, collaborations éphémeres

Dans le marketing de luxe, le facteur temps est devenu un point stratégique a
part entiere. La rareté temporelle repose sur la limitation de la disponibilité d'un
produit dans le temps. Contrairement a la rareté d’offre ou d’acces, ici, ce n’est pas la
quantité ou la sélection qui est restreinte, mais la fenétre durant laquelle le produit est
accessible. Cette contrainte de durée génere un sentiment d'urgence et de tension
(Kapferer & Bastien, 2009).

Les drops incarnent parfaitement cette logique. Il s’agit de lancements ultra-limités
dans le temps, souvent annoncés a la derniere minute ou sans date fixe. Trés utilisés
dans le streetwear, les drops sont désormais intégrés par des marques de luxe comme
Balenciaga ou Louis Vuitton, notamment dans le cadre de collaborations avec des
artistes ou des labels culturels. Par exemple, la maison Louis Vuitton a mis en place un
systeme de drops successifs pour sa collection avec Supreme en 2017, créant un
engouement massif et une file d’attente mondiale (Luxe Digital, 2023).
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Figure 15: Aménagement de boutique Louis Vuitton pour la collaboration avec Supreme (Verot,
2021).

Les collaborations éphémeres renforcent également cette logique de temporalité
limitée. Ces initiatives associent temporairement une maison de luxe a une autre
marque, un artiste ou un label culturel, pour créer un produit inédit, souvent lancé sur
une période tres courte. Gucci, par exemple, a collaboré avec The North Face pour une
collection capsule qui a connu un immense succes, précisément parce qu’elle était
congue comme un événement unique, a durée de vie limitée (Business of Fashion,

2023).

Certaines marques prolongent cette logique a travers des ventes flash digitales ou des
événements exclusifs accessibles uniquement durant un créneau précis. Il peut s’agir
d’une ouverture exceptionnelle de boutique, d'un accés anticipé a une collection ou
d’'une campagne limitée a quelques heures. L’objectif est de créer une tension
temporelle forte, en laissant penser que I'opportunité est unique et ne se reproduira
pas. Ce sentiment d’urgence alimente directement le FOMO (Fear of Missing Out), un
phénomene psychologique étudié plus en détail dans la section suivante. (L'Officiel

Austria, 2023).

Mais au-dela de I'urgence, la rareté temporelle permet aussi aux marques de tester des
concepts innovants sans engager de risques majeurs. Elle offre la possibilité
d’expérimenter un style, une cible ou une nouvelle esthétique, tout en maintenant le
controle sur 'image et la diffusion. Cette capacité d’agilité est devenue un marqueur
de modernité et d’audace, deux qualités de plus en plus valorisées dans un luxe en
mutation (Kapferer & Bastien, 2009).



En complément des trois formes principales de rareté, certaines maisons de luxe
mobilisent également des approches plus subtiles, a forte dimension symbolique. La
rareté d’information, par exemple, consiste a ne pas divulguer de maniere
transparente les quantités produites, les niveaux de stock ou les délais d’attente
(Kapferer et Bastien, 2021).

Une autre modalité est celle de la rareté sociale, qui ne dépend ni du prix ni de la
production, mais de criteres implicites d’appartenance. Certaines piéces, services ou
expériences sont réservés a des clients considérés comme légitimes, sans qu'aucune
regle formelle ne soit communiquée. (Kapferer et Bastien, 2021).

Ces formes de rareté, moins visibles mais tout aussi efficaces, completent les stratégies
plus classiques. Elles sont synthétisées dans le tableau ci-dessous.

Tableau 1: Typologies de rareté utilisé dans le luxe (Kapferer et Bastien, 2021).

Type de rareté ~ Définition Exemples concrets

D’offre Limitation volontaire de la quantité | Sacs Birkin (Hermes), éditions
disponible d"un produit. limitées de montres Rolex

D’acces Accés restreint a  certaines | Pieces vendues sur invitation ou
clienteles ou canaux spécifiques. en boutique VIP

Temporelle Disponibilité sur une période tres | Drops Balenciaga, collab Supreme
courte ou ponctuelle. x Louis Vuitton

D’information | Absence  de  communication | Hermes ou Chanel (stratégies non
officielle sur les stocks ou | transparentes)
conditions d’achat.

Sociale Produits réservés a un cercle | Haute couture accessible
restreint, selon des criteres | uniquement a une élite initiée
symboliques.

Ce tableau met en évidence la diversité des stratégies de rareté utilisées par les
marques de luxe. Les marques les combinent souvent pour en maximiser 1'effet
émotionnel. En les articulant avec précision, les maisons de luxe construisent des
expériences différenciées, intenses, et hautement désirables (Kapferer et Bastien, 2021).



3.3 Les mécanismes psychologiques liés a la rareté

3.3.1 Le biais de rareté : désirabilité et valorisation sociale

Dans l'univers du luxe, la rareté agit comme un puissant levier cognitif qui
influence directement la décision d’achat. Ce biais, bien documenté, repose sur une
idée simple : ce qui est rare semble immédiatement plus précieux, non en raison de ses
qualités objectives, mais parce qu’il est difficile d’accés. Il agit comme un raccourci
mental dans un environnement saturé d’informations. (Cialdini, 2001).

Ce mécanisme a été théorisé par Michael Lynn, a travers la Commodity Theory, qui
démontre que la valeur percue d'un bien augmente des lors que sa disponibilité est
percue comme limitée. L’effet est encore plus fort lorsque ce bien est visible aux yeux
d’autrui, car il devient un vecteur de distinction ou de supériorité sociale. (Lynn, 1991).

Cette dynamique s’inscrit dans une approche de valorisation sociale. Posséder un
produit rare donne au consommateur l'impression d’appartenir a un cercle d’initiés,
ce qui renforce le sentiment d"unicité et d’élitisme. Comme l'expliquent Kapferer et
Bastien, le luxe valorise moins l'objet lui-méme que la difficulté d’y accéder, ce qui
renforce la désirabilité perque (Kapferer et Bastien, 2009).

Chevalier et Mazzalovo vont dans le méme sens en soulignant que la rareté, est un
pilier structurant du modeéle économique du luxe. En orchestrant avec précision la
distribution, la communication et 1’acces aux produits, les marques maintiennent une
perception élevée de valeur, méme lorsque les volumes produits sont bien supérieurs
a ce qu'ils laissent paraitre (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

C’est cette tension entre rareté orchestrée et visibilité maftrisée qui structure
I'expérience du luxe. Chaque objet devient un marqueur social, non pour ce qu’il est,
mais pour ce qu'il représente. Et c’est précisément cette symbolique qui oriente le désir
et justifie le positionnement élitiste du secteur. (Chevalier et Mazzalovo, 2021).

3.3.2 Effet d’urgence, FOMO (Fear of Missing Out)

Le FOMO (Fear of Missing Out) désigne la peur de passer a coté d’une
opportunité percue comme précieuse ou exclusive, souvent déclenchée par des
messages marketing ciblés ou un contexte d'urgence maitrisé. Dans le luxe, ce
phénomene est particulierement puissant car il s’appuie a la fois sur la promesse d'une
expérience unique et sur la brieveté de la disponibilité, ce qui intensifie la pression
psychologique ressentie par le consommateur (Hodkinson, 2019).

Les marques utilisent ce levier pour accélérer le passage a 1’achat, en insistant sur la
durée limitée d’'une offre, la rareté des stocks, ou I'exclusivité temporaire d"un produit.
Ce type de message augmente significativement 'impulsivité des consommateurs,



surtout lorsque ceux-ci ont déja un attachement émotionnel a la marque ou un fort
désir de distinction (Kadence, 2025).

Une étude parue dans le Journal of Business Research montre que le FOMO est
étroitement lié a des comportements d’achat compulsifs chez les consommateurs
fortement connectés émotionnellement & une marque. Ce mécanisme repose sur une
double pression qui est de ne pas rater une opportunité et ne pas étre exclu du groupe
de ceux qui ont réussi a I'obtenir. Cette dynamique est d’autant plus marquée dans le
luxe, ot la passion pour la marque s’accompagne souvent d'un besoin de réagir vite
pour ne pas étre exclu (Journal of Business Research, 2024).

Les réseaux sociaux amplifient considérablement cet effet, en exposant constamment
les utilisateurs a des contenus valorisant l'instantanéité et la possession. Voir d’autres
personnes acquérir un produit ou vivre une expérience exclusive peut accentuer cette
sensation d’urgence, en activant un mécanisme de comparaison sociale (Kadence,
2025).

Mais cet usage excessif de 1'urgence présente aussi des risques. Une étude récente
souligne que l'exposition répétée a des messages de FOMO peut générer du stress, de
la frustration ou méme une perception négative de la marque, notamment si
I'expérience réelle ne répond pas a la promesse initiale. L’effet peut alors s’inverser,
provoquant du rejet au lieu de renforcer I'engagement (Journal of Marketing, 2023).

Le FOMO est donc un levier psychologique puissant, mais délicat a manier. S'il est
bien utilisé, il permet d’intensifier le désir et de stimuler des décisions rapides.
(Hodkinson, 2019) Mal utilisé, il peut nuire a la relation client. Dans le luxe, son
efficacité repose sur un équilibre subtil entre la promesse d’exclusivité et la qualité de
'expérience réellement délivrée, sans jamais verser dans une stratégie de pression trop
visible (Journal of Marketing, 2023).

3.3.3 Le r6le des émotions, du besoin de distinction et de statut

Les émotions occupent une place centrale dans la maniére dont les
consommateurs percoivent et achétent le luxe. Au-dela d’un besoin fonctionnel,
I'acquisition d’un produit de luxe suscite des sentiments d’excitation, de plaisir, de
fierté ou méme d’attachement profond a la marque. Ces émotions renforcent
'attachement a l'univers de la marque et justifient les prix élevés, en créant une
expérience sensorielle et affective unique tout en étant souvent associée a une forme
de récompense personnelle. (Coherency, 2015).

Parallélement, le besoin de distinction est un moteur psychologique déterminant.
Selon la théorie du “need for uniqueness”, certains individus consomment le luxe comme
un moyen d’affirmer leur singularité ou de se différencier des autres. Pour répondre a
ce besoin, les marques développent des offres ultra-personnalisées, des éditions



limitées ou des canaux de distribution sélectifs, renforcant ainsi le sentiment
d’exclusivité. (Crobox, 2019).

Le luxe remplit aussi une fonction statutaire, en permettant d’afficher un certain
niveau de réussite sociale. Ce principe, théorisé des le 19¢ siecle par Veblen (1899) sous
le nom de consommation ostentatoire, repose sur l'idée que la valeur d'un bien
augmente lorsqu’il permet d’exprimer son statut social. Aujourd’hui encore, cette
fonction symbolique est au coeur de nombreuses stratégies de marque, ot I'objet de
luxe devient un vecteur silencieux de pouvoir, de distinction ou de reconnaissance
(Ikon London Magazine, 2025.).

Cependant, cette fonction de distinction ne s’exprime plus seulement a travers
l'ostentation. Il est important de souligner que ces dynamiques émotionnelles et
sociales peuvent varier selon les générations. Si les clients traditionnels valorisent la
rareté comme un signe de prestige, les plus jeunes, en particulier la génération Z,
cherchent plut6t a affirmer une identité fluide, fondée sur 1’authenticité, I'engagement
éthique et la résonance émotionnelle de l'expérience. Le luxe n’est alors plus
uniquement un marqueur social, mais un moyen d’exprimer ses valeurs personnelles
(Vogue Business, 2024).

En somme, le luxe s’inscrit dans une dynamique a la fois émotionnelle et symbolique.
Ce sont les émotions ressenties, le besoin de se distinguer et le statut projeté qui
donnent tout son sens a l'acte d’achat (Crobox, 2019). Comprendre ces ressorts
profonds constitue un levier stratégique essentiel pour les marques qui souhaitent
renforcer la désirabilité de leurs offres dans un contexte en constante mutation (Vogue
Business, 2024).

3.4 Limites, critiques et dérives possibles du marketing de rareté

3.4.1 Stratégies percues comme artificielles ou manipulatrices

Le marketing de rareté est devenu un outil de différenciation central dans le
luxe, mais son efficacité dépend fortement de la maniére dont il est percu par les
consommateurs. Lorsquune marque limite volontairement 1'offre sans contrainte
réelle de production ou de distribution, la stratégie peut rapidement apparaitre comme
artificielle et générer un sentiment de manipulation. Cette forme de rareté construite,
pensée uniquement pour stimuler la demande, peut certes susciter un engouement
immédiat, mais elle fragilise la confiance a long terme (Hebbar, 2023).

Le risque est d’autant plus élevé lorsque le caractere artificiel de la rareté devient
évident. Lorsqu’'un client réalise que la rareté était artificielle ou exagérée, il peut
ressentir une forme de tromperie. Une étude a d’ailleurs montré que I'exposition a des
messages de rareté injustifiés augmente significativement les émotions négatives
comme la colere, surtout lorsque 1'achat n’a pas pu étre réalisé. Cette frustration peut



générer une forme de méfiance durable envers la marque, voire détourner les clients
fideles vers des concurrents pergus comme plus transparents. (Aggarwal, Jun et Huh,
2011).

Ce rejet est encore plus marqué lorsque la rareté devient une stratégie trop
systématique. La multiplication de messages du type « offre limitée » peut aussi
provoquer un effet inverse a celui recherché. A force d’étre surexposés a ces
injonctions, les consommateurs deviennent sceptiques, voire insensibles, face a ce
qu’ils pergoivent comme une tactique commerciale trop prévisible (Kong, 2024).

Par ailleurs, la multiplication de ces stratégies pose des questions éthiques plus larges.
Dans certains cas, elles peuvent méme violer les réglementations en matiere de
pratiques commerciales trompeuses, notamment si ’entreprise annonce une pénurie
fictive pour inciter a '’achat rapide. Certaines plateformes ont déja été condamnées
pour avoir promu des offres prétendument rares qui étaient en réalité largement
disponibles (OECD, 2022).

Ce type de discours devient donc de plus en plus risqué. Le public, plus critique et
mieux informé, attend des marques qu’elles adoptent un discours sincere et cohérent.
Une communication percue comme manipulatrice peut nuire durablement a I'image
d’une maison de luxe, en fragilisant la relation émotionnelle construite avec ses clients
(Vogue Business, 2024).

En conclusion, la rareté ne peut fonctionner durablement comme stratégie que si elle
parait crédible et justifiée. Lorsqu’elle semble artificielle ou déconnectée des valeurs
de la marque, elle perd son efficacité et peut méme devenir contre-productive, en
entamant la confiance du consommateur (Hebbar, 2023).

3.4.2 Frustration et désengagement des consommateurs

Les stratégies de marketing basées sur la rareté sont couramment utilisées mais
lorsqu’un produit est per¢u comme volontairement inaccessible, voire artificiellement
rendu difficile a obtenir, le sentiment d’exclusivité peut se transformer en agacement.
Cette réaction est particulierement marquée lorsque les consommateurs font face a des
files d’attente interminables, a des ruptures systématiques ou a des drops imprévisibles
(Biraglia, Usrey et Ulginaku, 2021).

Une étude a montré que I'exposition répétée a ce type de stratégie pouvait générer des
émotions négatives intenses, comme la colere ou la lassitude, et conduire a un rejet de
la marque. Dans certains cas, cette frustration pousse méme les clients a changer de
marque, par réaction a ce qu’ils percoivent comme une manipulation émotionnelle
excessive (Biraglia, Usrey et Ulqinaku, 2021).

Le phénomene est renforcé lorsque les consommateurs estiment que la rareté n’est pas
fondée sur des contraintes réelles mais utilisée comme simple outil de pression



commerciale. Cette perception, déja évoquée dans le point précédent, alimente une
méfiance croissante. (Kong, 2024).

La surutilisation de ces leviers crée également une forme de fatigue marketing. Des
études indiquent que les consommateurs trop exposés a des messages de rareté
développent une lassitude cognitive, réduisant leur réceptivité aux sollicitations de la
marque. Ce désengagement peut affaiblir I'impact des campagnes futures, méme
lorsqu’elles sont percues comme sinceres (WiserNotify, 2025).

Au-dela des réactions individuelles, les effets négatifs peuvent aussi se propager a
I'image publique de la marque. Les clients insatisfaits partagent de plus en plus leur
expérience sur les réseaux sociaux ou les forums d’avis, générant une mauvaise
publicité difficile a contréler. Dans I'univers du luxe, ot1 la réputation repose en partie
sur la qualité de l'expérience, ces retours négatifs peuvent avoir des répercussions
durables (AdSciencelLab, 2024.).

Certaines marques tentent de limiter ces effets en adoptant davantage de transparence
dans leur communication. Elles expliquent désormais plus clairement leurs processus
de production, informent sur les quantités disponibles en amont, ou proposent des
alternatives aux produits les plus convoités. Des solutions comme les notifications de
réassort ou les recommandations personnalisées permettent de préserver la relation
client, méme lorsque 'offre est restreinte (AdScienceLab, 2024).

En définitive, les marques de luxe doivent manier la rareté avec une grande précision.
Mal calibrée, elle peut nuire a la relation client, détériorer I'image pergue de la marque
et provoquer un détachement émotionnel difficile a inverser. Dans une ére de
transparence accrue et de clientéles plus exigeantes, éviter la frustration devient un
enjeu stratégique majeur (Kong, 2024).

3.4.3 Problématique de durabilité et de surconsommation

Le marketing de rareté, en particulier dans le secteur du luxe, est souvent percu
comme une stratégie valorisante, qui s’oppose a la logique de masse et valorise
I'exclusivité. Toutefois, certaines pratiques soulévent des problemes majeurs en
matiere de durabilité. En créant artificiellement un sentiment d’urgence et de manque,
les marques peuvent encourager des comportements d’achat impulsifs, qui participent
a une logique de surconsommation (Andjelic, 2021).

Dans une volonté de préserver I'image d’exclusivité, certaines maisons de luxe ont été
critiquées pour des pratiques allant a I’encontre des enjeux environnementaux actuels.
L'un des exemples les plus emblématiques reste celui de Burberry, accusée en 2018
d’avoir détruit pour plus de 28 millions de livres de marchandises invendues afin
d’éviter leur dévalorisation sur le marché. Ce type d’action révele le paradoxe entre



I'image de durabilité que certaines marques tentent de promouvoir, et les
conséquences réelles d'une rareté entretenue artificiellement (TeenVogue, 2018).
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Burberry Reportedly Admits to Burning $36
Million of Product in the Past Year

They say it's a widespread practice throughout the industry.

BY MEKITA RIVAS

JuLY 19, 2018
The luxury British fashion label Burberry has come under fire this week for its Google

practice of burning unwanted products. In the past year alone, Burberry has Send feedback

destroyed more than £28 million worth of goods (around 36 million USD),

according to The Times.

Basically, Burberry is opting to destroy its products in an effort to protect its
exclusivity, especially since the brand has been a favorite of counterfeiters on the
black market. In /e Times report, Burberry admitted to burning unwanted
stock, but said that it uses special incinerators to “harness energy.” While the
process may be somewhat sustainable, Burberry has still burned up more than

£90 million worth of its products in the past five years.

Figure 16: Illustration médiatique du cas Burberry et de la destruction de stocks invendus (Teen
Vogue, 2018)

Cette contradiction apparait aussi dans certains discours de marque. D'un coté, les
maisons revendiquent des engagements responsables, durables et transparents ; de
I'autre, elles multiplient drops, éditions limitées et collaborations éphémeres,
maintenant une tension commerciale permanente qui pousse a l'achat immédiat
(Oraco, 2023).

Les jeunes générations, notamment la génération Z, sont particulierement sensibles a
ces incohérences. Selon une étude menée par Bain & Company (2023), 75 % des
consommateurs de moins de 35 ans attendent des marques de luxe qu’elles adoptent
des pratiques réellement durables. Le recours a des tactiques de rareté percues comme
stimulantes mais non alignées avec une logique éthique peut donc créer un écart de
crédibilité important, menacant la fidélité de ces nouvelles clienteles.

Ce modele entre en tension avec une vision plus durable du luxe, fondée sur la
longévité, la transmission et la valorisation du savoir-faire. De plus en plus de
spécialistes appellent a un repositionnement stratégique, ot la rareté ne serait plus un
levier de consommation rapide, mais l'expression d'un engagement envers
I’excellence, la maitrise et la sobriété. Cette approche invite a repenser la rareté comme
une signature exigeante, alignée sur les enjeux contemporains (Oraco, 2023).

Finalement, si la rareté peut continuer a jouer un roéle central dans la stratégie des
marques de luxe, elle ne peut ignorer les attentes sociétales actuelles. Pour rester



crédibles, les marques doivent intégrer cette rareté dans une logique de sens, en
alignant leurs pratiques sur les exigences croissantes. (Andjelic, 2021)

Ce chapitre a permis de mettre en lumiére le role stratégique de la rareté dans
I'univers du luxe, tant sur le plan marketing que psychologique. En explorant ses
différentes formes, ses effets sur les comportements d’achat et les limites de son usage,
il vient clore 'ensemble de la partie théorique du mémoire. Cette base conceptuelle
servira désormais de point d’analyse pour comprendre les pratiques des marques,
ainsi que les perceptions exprimées par les acteurs rencontrés dans le cadre de la
recherche.



Partie 2 : Approche pratique

1. Présentation de la problématique

Ce mémoire s’intéresse a la maniere dont les marques de luxe mobilisent la
rareté comme outil stratégique, ainsi qu’a a 'impact de cette rareté sur les décisions
d’achat des consommateurs. Le chapitre théorique a permis de poser les bases
conceptuelles de cette réflexion, en mettant en lumiere le role central de la rareté dans
la construction de la valeur percue, le positionnement des marques de luxe et les
mécanismes psychologiques qui influencent le comportement des clients.

Dans ce contexte, la problématique de recherche retenue est la suivante : « Comment les
marques de luxe mobilisent-elles la rareté comme levier stratégique, et quels effets cette approche
génere-t-elle sur les comportements d’achat et les perceptions psychologiques des
consommateurs ? »

2. Présentation des hypotheses

A la suite d’un travail théorique approfondi sur la littérature existante, les
différentes facettes du marketing de rareté dans le luxe ont été explorées, ainsi que ses
effets sur le comportement des consommateurs. Cette analyse a permis de formuler
plusieurs hypothéses, susceptibles d’apporter des éléments de réponse a la question
centrale de ce mémoire : « Comment le marketing de rareté influence-t-il les décisions
d’achat des consommateurs dans le secteur du luxe, et quels sont les mécanismes
psychologiques qui expliquent 'efficacité de cette stratégie ? ». Quatre hypotheses ont
été retenues, en cohérence avec les axes développés dans la partie théorique.

Hypothése 1: La perception d’une rareté accentue la désirabilité d'un produit de
luxe, indépendamment de ses caractéristiques objectives.

Cette hypotheése part du constat que dans le secteur du luxe, un produit est souvent
percu comme plus désirable simplement parce qu’il est difficile a obtenir. Ce n’est pas
forcément la qualité ou I'utilité du produit qui attire, mais bien le fait qu’il soit rare.
Cette idée a été largement développée dans la partie théorique, notamment a travers
I’analyse du lien entre rareté percue et valeur symbolique. L’objectif est donc de voir
si les consommateurs confirment cette tendance dans leurs comportements réels.



Hypothése 2: Les stratégies de rareté mises en place par les marques de luxe
génerent des émotions spécifiques chez les consommateurs, telles que 1'urgence, le
FOMO ou la frustration.

Dans le cadre théorique, on a vu que la rareté ne joue pas seulement sur le
raisonnement mais aussi sur I'émotion. Elle peut provoquer un sentiment d"urgence,
de pression sociale, ou au contraire de frustration si le produit reste inaccessible. Cette
hypothese vise a vérifier si ces réactions sont effectivement présentes chez les
consommateurs et si elles influencent leur attitude face a la marque.

Hypothése 3: Une rareté percue comme authentique renforce 'attachement a la
marque, tandis qu'une rareté percue comme artificielle peut avoir un effet négatif.

Ce quel’on a observé dans la partie théorique, c’est que la rareté fonctionne a condition
qu’elle soit crédible. Si elle semble trop mise en scéne ou manipulée, elle peut créer de
la méfiance, voire altérer 'image de la marque. Cette hypothese vise a tester cette
frontiére entre authenticité percue et exagération, du point de vue du consommateur.

Hypothése 4 : La rareté suscite plus de frustration que de désir chez les
consommateurs.

Cette hypothése vise a explorer les effets potentiellement négatifs de la rareté
lorsqu’elle est mal pergue ou excessivement utilisée. Bien que la rareté soit
généralement considérée comme un levier de désir et d’exclusivité, certains travaux
suggerent qu’elle peut aussi générer des émotions négatives telles que la frustration,
l'irritation ou la lassitude, notamment lorsque 1"accés au produit devient trop difficile
ou que la stratégie est percue comme artificielle. Cette hypothése cherche donc a
évaluer dans quelle mesure les consommateurs ressentent ces effets négatifs et si ceux-
ci prennent parfois le pas sur le désir initial.

3. Méthodologie de la récolte de données

3.1 Choix de la démarche de recherche

Afin de répondre a la problématique de ce mémoire, une démarche
méthodologique mixte a été adoptée. Ce choix s’inscrit dans une volonté d’enrichir
I’analyse en croisant deux types de données complémentaires. D"une part un entretien
exploratoire qualitatif mené avec une professionnelle du secteur, permettant de
comprendre les logiques internes des marques et la maniere dont la rareté est
construite en coulisses et d’autre part, une enquéte quantitative, réalisée a travers un
questionnaire diffusé aupres de consommateurs, afin de recueillir leur perception et
leurs réactions face a ces stratégies.



Cette approche hybride repose sur un principe de triangulation des données, pertinent
lorsqu’on étudie un phénomeéne aussi multidimensionnel que le marketing de rareté.
Celui-ci mobilise a la fois des leviers symboliques, émotionnels et comportementaux,
ce qui rend difficile sa compréhension a travers un seul point de vue. Croiser les
regards permet donc de mieux comprendre 1'écart ou l'alignement entre l'intention
stratégique des marques et la réception réelle de ces pratiques par les individus.

La dimension qualitative apporte un éclairage approfondi sur les pratiques concretes
du secteur, la place de la rareté dans la construction du prestige, et les arbitrages faits
par les maisons de luxe pour maintenir leur image tout en répondant a de nouvelles
attentes. Quant a la dimension quantitative, elle permet de mettre en lumiere des
tendances générales, de repérer certains schémas dans les comportements d’achat, et
d’observer comment des notions comme la rareté percue, le FOMO ou la frustration
influencent les décisions du public cible.

Ce double regard permet donc une compréhension plus fine et plus nuancée du sujet.
L’objectif est de décrire des stratégies, mais aussi d’en évaluer 'impact réel sur les
consommateurs, en articulant discours professionnel et vécu personnel.

3.2 Approche qualitative

3.2.1 Justification de I'approche qualitative

Dans le cadre de cette recherche, une approche qualitative exploratoire a été
mobilisée en amont de la phase quantitative, afin d’enrichir la réflexion autour des
axes d’analyse, des hypotheses et de la formulation des questions du questionnaire.
Cette premiere étape visait a recueillir des données riches et nuancées sur les
perceptions et les pratiques liées au marketing de rareté dans le secteur du luxe, en
s’appuyant sur I'expérience d'une professionnelle du domaine.

Le choix de cette méthode qualitative se justifie par la nature symbolique, émotionnelle
et souvent implicite du marketing de rareté, qui échappe a une analyse purement
statistique. Dans le luxe, la rareté active des leviers psychologiques complexes, tels que
le sentiment d’exclusivité, la désirabilité sociale ou la frustration maitrisée. Le recours
a un entretien semi-directif permet de faire émerger des insights précieux, ancrés dans
des expériences concretes, et de consolider certains axes de réflexion avant la mise en
place de I'enquéte quantitative.

3.2.2 Réalisation de I'entretien qualitatif

Dans ce cadre, un entretien semi-directif a été mené avec une professionnelle
ayant travaillé plusieurs années dans le domaine du marketing du luxe. Ce format a
été choisi pour sa capacité a encadrer 1'échange tout en laissant a la participante la
liberté d’approfondir les aspects les plus pertinents de son expérience.



La personne interrogée est Emilie Bommel, ancienne chef de produit dans le secteur
du luxe. Elle a exercé pendant deux ans chez Chloé (maison de prét-a-porter haut de
gamme) et deux ans dans les parfums Cartier, au sein du groupe Richemont. Si elle ne
travaille plus actuellement dans ce domaine, elle dispose d'une expérience
significative dans la gestion de marques de luxe et la mise en ceuvre de stratégies
marketing spécifiques a ce secteur.

Ce qui suit constitue une syntheése des éléments clés abordés lors de l'entretien,
permettant d’éclairer certaines pratiques liées a la rareté dans le luxe, du point de vue
d"une professionnelle.

Madame Bommel a travailler dans 1'univers du luxe, notamment chez Chloé (prét-a-
porter haut de gamme) et dans la division parfumerie de Cartier, au sein du groupe
Richemont. Forte de quatre années d’expérience dans ce secteur, elle dispose d'une
expertise solide en marketing produit et en gestion d’image pour des maisons
prestigieuses. Elle a ensuite poursuivi sa carriere dans d’autres domaines, avant de se
tourner vers I'enseignement du marketing.

L’entretien mené avec elle a permis de mettre en lumiére certains éléments clés liés a
la rareté dans le luxe, notamment la maniere dont elle est pensée en interne, pergue
par les professionnels, et articulée aux logiques d’exclusivité propres a ce secteur.

Des les premieres questions, elle insiste sur le r6le central de I'image de marque dans
le luxe. Pour les grandes maisons, chaque décision marketing est guidée par une
exigence de cohérence esthétique et de raffinement. Tout est pensé pour renforcer la
beauté, la qualité percue et I'exclusivité. Selon elle, ce principe constitue une évidence
dans le fonctionnement quotidien des équipes, bien plus qu'un simple objectif
stratégique.

Elle explique également que l'exclusivité est indissociable du luxe. Ce sentiment
d’inaccessibilité s’exprime a plusieurs niveaux : a travers les visuels, le choix des
canaux de distribution, ou encore le ton de la communication. Mais cette exclusivité
devient plus difficile a préserver dans un monde ou les réseaux sociaux ont
considérablement élargi I’accés visuel aux produits et a I'univers des marques.

Selon elle, ces plateformes ont permis une ouverture importante, qui offre a la fois des
opportunités de visibilité et des défis en termes de positionnement. Elle cite
notamment le cas de Lacoste, dont 'image a été altérée apres avoir été associée a un
public éloigné de sa cible initiale. A I'inverse, certaines maisons conservent leur aura
exclusive grace a des stratégies digitales plus maitrisées, portées par des équipes bien
formées.

Elle souligne cependant que les réseaux sociaux peuvent aussi devenir un levier de
rareté s’ils sont utilisés avec finesse. Certaines marques réussissent a recréer des
expériences exclusives dans un espace pourtant public : invitations ciblées, contenus



réservés, campagnes événementielles... Autant de moyens de maintenir la distance
symbolique nécessaire au positionnement haut de gamme.

En ce qui concerne le marketing de rareté, elle explique ne pas y avoir été confrontée
directement dans ses fonctions, en raison du type de produits sur lesquels elle a
travaillé. Toutefois, elle reconnaft I'importance de cette stratégie dans d’autres
catégories, comme la haute joaillerie ou les pieces d’exception, et considére que la
rareté joue un rdle dans la construction d’une expérience proche de celle de l'art.

Elle identifie plusieurs formes de rareté : celle liée a la production (quantités limitées),
celle liée a 1'acces (disponibilité dans certains points de vente seulement), et celle liée
au temps (collections éphémeres). Elle mentionne notamment certaines éditions
limitées de parfums chez Cartier, congues selon cette logique.

Elle partage aussi sa vision des effets psychologiques que peut engendrer la rareté.
Pour elle, la frustration ne s’adresse pas directement a la marque, mais découle
souvent des contraintes budgétaires des consommateurs. Elle nuance néanmoins cette
position en soulignant qu'une rareté mal gérée ou pergue comme manipulatrice peut
nuire a la crédibilité de la marque.

Enfin, elle évoque I'impact du marché de la seconde main. Des plateformes comme
Vestiaire Collective ont modifié 1'acces aux produits rares, rendant certains objets
autrefois exclusifs plus facilement accessibles. Cela transforme partiellement
'expérience du luxe, en élargissant le profil des acheteurs.

En conclusion, Emilie Bommel se montre confiante dans la capacité des maisons a
préserver leur statut d’exception. Selon elle, I’avenir repose sur un subtil équilibre
entre tradition, innovation et controle du récit, permettant aux marques de s’adapter
sans perdre leur singularité.

3.3. Approche quantitative

3.3.1 Conception du questionnaire

En complément de I’entretien qualitatif, une étude quantitative a été menée afin
de recueillir les perceptions et comportements des consommateurs.

Le questionnaire, créé sur Typeform, a été élaboré a partir des notions clés développées
dans la partie théorique du mémoire, avec pour objectif de traduire les concepts
académiques en questions accessibles et compréhensibles pour le grand public. L’idée
était de concevoir un outil qui permette de mesurer de maniere fiable la perception de
la rareté, les réactions émotionnelles qu’elle suscite, ainsi que son influence sur les
comportements d’achat. Pour cela, le questionnaire a été structuré autour de quatre
grands axes : le profil des répondants, leur rapport au luxe, leur expérience face a des



produits rares ou exclusifs, et enfin leur opinion sur les stratégies de rareté déployées
par les marques.

L’ensemble des questions a été rédigé de maniére a éviter les biais d’interprétation,
avec une attention particuliere portée a la formulation et a 'ordre des questions.
Plusieurs types de formats ont été mobilisés : des questions fermées pour faciliter le
traitement statistique, des échelles de Likert pour évaluer les degrés de perception, et
quelques questions ouvertes pour permettre aux répondants de nuancer leurs
réponses ou de partager des expériences personnelles. L’objectif était d’obtenir des
données a la fois quantitatives et qualitatives, tout en garantissant une expérience de
réponse fluide et engageante.

La diffusion du questionnaire s’est appuyée sur plusieurs canaux complémentaires ::
les réseaux sociaux personnels (Instagram, Facebook, LinkedIn), 'envoi direct a des
contacts proches (amis, famille, collegues) ainsi que la publication dans certains
groupes en lien avec le marketing et le secteur du luxe. Cette stratégie vise a toucher
un échantillon volontairement diversifié, tant sur le plan générationnel que sur le
degré de familiarité avec le luxe, afin de permettre une lecture plus large et
représentative des perceptions actuelles.

L’objectif initial était de recueillir environ 100 réponses, seuil estimé suffisant pour
dégager des tendances générales et identifier certaines corrélations.

3.3.1. Résultats généraux de I’'enquéte

Dans cette section, nous présentons les principales tendances issues des réponses
recueillies via le questionnaire diffusé durant le mois d’avril 2025. Ce dernier
s’adressait a un public large, sans restriction particuliere concernant 1’age, le sexe ou
le domaine d’activité. L’objectif est de mettre en évidence les perceptions générales des
répondants en lien avec la problématique.



Quel est votre age ?

18-25ans 50.5%
e ]

26-35ans 28.9%
|

36-55ans 18.6%
T

Plus de 55 ans 2.1%
a

Moins de 18 ans 0%

L’échantillon étudié présente une répartition équilibrée entre trois tranches d’age
principales. Environ la moitié des participants ont entre 18 et 25 ans, tandis que l'autre
moitié se situe généralement entre 26 et 55 ans. Cette distribution couvre plusieurs
générations : la génération Z (nés entre 1997 et 2012), la génération Y ou Milléniaux
(nés entre 1981 et 1996), et la génération X (nés entre 1965 et 1980) .

Quelle est votre situation actuelle ?

Employé-e 45.7%
.

Etudiant-e 33.7%
/"

Indépendant-e / freelance 10.9%
N

En recherche d’emploi 6.5%
(|

Retraité-e 1.1%
|

Other 2.2%



L’analyse de la situation professionnelle des répondants montre une diversité de
statuts. Un peu plus de 45 % des participants sont employés, environ un tiers sont
étudiants, 10 % exercent en tant qu’indépendants ou freelances, 6,5% sont en
recherche d’emploi, et les 3% restants se répartissent entre doctorants, ouvriers et
retraités.

Quel est votre rapport aux produits de luxe ?

Jen achéte de temps en temps 36.1%
.

Jen achéte rarement 33%
G

Je n’en achéte pas 16.5%
G

Jen achéte régulierement 12.4%
G

Je ne m’y intéresse pas du tout 2.1%
|

En ce qui concerne leur relation avec le luxe, les réponses indiquent que 16 % des
participants n’achétent pas de produits de luxe. A l'inverse, 12 % déclarent en acheter
régulierement. La majorité, soit 69 %, effectuent des achats de luxe de maniere
occasionnelle ou a fréquence limitée.

Dans quelle mesure associez-vous la rareté a la notion de luxe ?

3.3 Note moyenne

3.1% 11.3% 45.4% 34% 6.2%

1 2 3 4 5



Le graphique ci-dessous illustre la répartition des réponses sur une échelle de 1 a 5,
évaluant dans quelle mesure les participants associent le luxe a la rareté. Les réponses
se concentrent principalement autour des notes 3 (45,4 %) et 4 (34 %), indiquant une
tendance modérée a forte a établir ce lien. La note moyenne obtenue est de 3,3 sur 5.
Les autres options de I'échelle ont recueilli trés peu de réponses, ce qui suggere une
perception relativement homogene parmi les répondants.

Avez-vous déja voulu acheter un produit de luxe rare ou en édition limitée ?

Oui, mais je n’ai pas pu l'obtenir 36.1%

Non, jamais 33%

Oui, et j’ai réussi a 'acheter 30.9%

D’apres les données recueillies, environ deux tiers des personnes interrogées (66 %)
ont, a un moment donné, tenté ou souhaité acquérir un produit de luxe rare ou en
édition limitée. Parmi elles, 30% ont réussi a concrétiser cet achat, tandis que 36 % n’ont

pas pu obtenir I'article désiré. A I'inverse, 33 % des répondants n’ont jamais entrepris
une telle démarche.

Afin d’approfondir l’analyse, deux questions supplémentaires ont été posées
spécifiquement aux participants ayant répondu positivement a cette expérience (les
67 %). Ces questions visaient a mieux comprendre leurs expériences.



Quel type de produit était-ce ?

Vétement / chaussures 34.4%
|

Sac / maroquinerie 29.7%
|

Montre / bijou 28.1%
.

Parfum / cosmétique 4.7%
-

Other 3.1%
a

Parmi les participants ayant tenté ou souhaité acquérir un produit de luxe rare ou en
édition limitée (soit 67 % des répondants), une des deux questions supplémentaires
visait a identifier les catégories de produits concernées. Les résultats révelent que 34 %
d’entre eux ont ciblé des vétements ou des chaussures, 30 % des sacs ou articles de
maroquinerie, et 28 % des montres ou bijoux. Les parfums et cosmétiques représentent

pres de 5 % des réponses, tandis que les 3 % restants concernent des produits tels que
du mobilier ou des voitures.

Comment décririez-vous votre ressenti lors de cette situation ?

J7ai ressenti un sentiment d’exclusivité 60.7%

Jétais fier-e d’avoir obtenu ce produit 44.3%

J'ai trouvé le processus stressant 36.1%

J'ai ressenti de la frustration 13.1%

J'ai été dégu-e par expérience 4.9%

Z .
S
]

0%

La seconde question posée a ces participants visait a comprendre leurs ressentis lors
de cette expérience d’achat. Les résultats montrent que 60 % ont ressenti un sentiment
d’exclusivité, 44 % ont éprouvé de la fierté d’avoir obtenu le produit, et 36 % ont trouvé



le processus stressant. A linverse, 13 % ont ressenti de la frustration de ne pas avoir
pu obtenir le produit, et 5 % ont été dégus de I'expérience.

De maniére générale, quelle est votre réaction lorsqu’un produit est présenté
comme limité ou rare ?

Cela augmente ma perception de sa valeur 71.1%

Je ressens une envie d’achat plus forte 35.1%

Ga ne change rien a mon envie d'achat 25.8%

Cela me donne une impression d'exclusion 7.2%
Je doute de l'authenticité de la rareté 4.1%

Autre 1%

Cette question a été posée a l’ensemble des 97 répondants afin d’évaluer leur réaction
face a la rareté. Les résultats indiquent que plus de 70 % des participants estiment que
la rareté d’un produit augmente sa valeur percue. De plus, 35 % déclarent que la rareté
renforce leur envie d’acheter, tandis que 25 % n’observent aucun changement dans
leur désir d’acquisition. En revanche, 7 % se sentent exclus, et 4 % expriment des
doutes quant a 'authenticité de cette rareté.



Si un produit de luxe que vous souhaitez est en rupture de stock, que faites-vous ?

Jlattends une réédition 36.1%

Je cherche a 'acheter d’occasion, méme plus cher 21.6%

Je me tourne vers une autre marque 17.5%

Je perds l'envie de l'acheter 14.4%

10.3%

>
c
-
e
[}

En cas de rupture de stock d"un produit de luxe, les réactions sont variées : 36 % des
répondants préferent attendre une réédition, tandis que 21 % cherchent a I’acheter
d’occasion, méme a un prix plus élevé. 17 % se tournent vers une alternative d'une
autre marque, et 14 % abandonnent completement l'idée d’acheter le produit.

Apres avoir interrogé les comportements passés, les questions suivantes ont cherché a
explorer plus directement les mécanismes émotionnels activés par la rareté. L’objectif
était de mesurer son impact sur la perception de valeur, I'impulsivité ou encore les
doutes quant a la sincérité des marques.



Avez-vous déja acheté un produit principalement parce qu’il risquait de disparaitre
(vente flash, drop, collection éphémere...)?

59.8%

40.2%

Oui
Non

La majorités des personnes, presque 60%, on tendance a acheter un produit parce que
celui-ci risques de disparaitre.

Selon vous, la rareté est-elle une bonne stratégie marketing dans le luxe ?

Ga dépend de la marque et du produit 53.6%

Oui 38.1%

Je ne sais pas 4.1%

Non 4.1%

Environ 38 % des personnes interrogées considerent que la rareté constitue une
stratégie marketing efficace. Prés de 54 % estiment que son efficacité dépend de la
marque et du produit concerné. Enfin, le reste des répondants ne percoit pas cette
approche comme pertinente ou n’a pas d’avis sur la question.

Une premiere question ouverte visait a comprendre pourquoi la rareté est pergue
comme une stratégie marketing efficace (ou non). Une majorité de répondants
I'associent a un levier puissant de désirabilité, capable de renforcer l’attrait d’un
produit et son caractere unique. D’autres insistent sur 'importance de la cohérence
entre rareté et identité de marque : une rareté mal adaptée peut nuire a I'image globale.
Certains participants se montrent méfiants face a une rareté trop artificielle ou
systématique, percue comme manipulatrice. Pour étre bien percue, elle doit souvent



s’accompagner d’'une vraie valeur pergue : qualité, utilité ou esthétique. Enfin,
plusieurs personnes mentionnent que la rareté stimule 1’achat impulsif, ou qu’elle
devient un moyen de se distinguer socialement, tout en rappelant que mal dosée, elle
peut lasser ou frustrer. Aussi les effets contre-productifs d'une rareté excessive ou mal
dosée.

Pensez-vous que certaines marques créent artificiellement la rareté pour générer du
|lb n ’)
uzz" 7

Parfois 43.3%

Oui, souvent 39.2%

Rarement 15.5%

Jamais 2.1%

Au niveau des avis recueillis quant a l'utilisation de la rareté artificielle par les
marques, 39 % des répondants estiment que cette stratégie est fréquemment employée
pour générer du buzz, tandis que 43 % considerent qu’elle est utilisée
occasionnellement. En revanche, 15% pensent que cette approche est rarement
adoptée, et seulement 2 % affirment qu’elle n’est jamais utilisée a de telles fins.

La derniere question ouverte invitait les participants a partager leur opinion générale
sur le marketing de la rareté ou a raconter une expérience personnelle. Beaucoup ont
associé la rareté a une dimension émotionnelle forte, qui renforce 1’attachement au
produit et le sentiment de privilege. Pour certains, I’attente ou la difficulté d’acces rend
I’objet encore plus désirable et la satisfaction plus intense. D’autres évoquent aussi le
sentiment d’appartenir a un cercle exclusif, renforgant 'image de prestige. A l'inverse,
certains participants pergoivent cette stratégie comme trop artificielle, voire
manipulatrice, ce qui peut générer de la frustration ou un rejet. Enfin, quelques
réponses montrent que la rareté pousse a réfléchir a ses choix de consommation et a
ses valeurs.

En conclusion, les résultats du questionnaire révelent une perception ambivalente de
la rareté dans le luxe. Si elle est souvent pergue comme un levier efficace pour renforcer
I’attrait et le sentiment d’exclusivité, elle peut aussi générer de la frustration, du doute
ou un désengagement émotionnel si elle est jugée excessive ou mal justifiée. Le role
central des émotions, de I'expérience vécue et de la cohérence percue ressort comme
un facteur déterminant dans l'efficacité de cette stratégie. Ces éléments rejoignent et
confirment les constats développés dans la partie théorique.



Partie 3 : Analyse des résultats

1. Synthese des résultats

L’analyse croisée des données issues du questionnaire quantitatif et de I’entretien
qualitatif mené avec Emilie Bommel permet de dégager plusieurs grandes tendances
sur la maniere dont la rareté est pergue, vécue et interprétée par les consommateurs
dans le secteur du luxe. Ces résultats offrent une vision nuancée, a la fois des
mécanismes psychologiques activés par les stratégies de rareté et des attentes
différenciées selon les profils de consommateurs.

Une majorité des répondants associe intuitivement le luxe a la rareté. Sur une échelle
de 1 a 5, la moyenne des réponses a la question « Associez-vous la rareté au luxe ? »
s’établit a 3,3, avec plus de 79 % des participants ayant choisi une note de 3 ou plus.
Cette donnée confirme que la rareté constitue bien une composante essentielle du luxe
aux yeux du public, indépendamment des produits ou des marques concernées.

La rareté accentue clairement la désirabilité perque d’un produit. Environ 70 % des
participants déclarent que la rareté augmente leur perception de valeur d'un bien, et
35% affirment qu’elle renforce directement leur envie d’acheter. Ce chiffre est
significatif, car il montre que le sentiment d’exclusivité agit comme un moteur
d’attractivité, bien au-dela des qualités objectives du produit.

La dimension émotionnelle est omniprésente. L’expérience de 1'achat ou de la
recherche d'un produit rare est souvent décrite a travers des émotions fortes :
sentiment d’exclusivité, fierté, mais aussi stress et frustration. Cette cohabitation
d’émotions positives et négatives montre que la rareté déclenche un véritable
engagement affectif, qui peut étre aussi enthousiasmant qu’irritant.

L’entretien avec Emilie Bommel apporte une nuance intéressante : selon elle, la
frustration est souvent davantage liée aux limites personnelles (budget, timing) qu’a la
stratégie de la marque elle-méme. Toutefois, plusieurs répondants expriment un rejet
lorsque la rareté est percue comme artificielle.

Les stratégies de rareté mises en ceuvre par les marques sont globalement bien
identifiées par les consommateurs. Les participants ont facilement reconnu différents
leviers : éditions limitées, drops, ventes privées, acces par invitation, etc. et une
majorité considére que ces pratiques sont régulierement utilisées. Ce constat reflete
une certaine maturité du public face aux tactiques marketing du luxe. Leurs réponses
soulignent aussi une lucidité critique : si la stratégie est percue comme crédible, elle
est bien accueillie, mais si elle semble surjouée ou manipulatrice, elle génére du
scepticisme.



Le vécu personnel d’achat renforce fortement 1'attachement au produit. Plusieurs
témoignages dans les questions ouvertes vont dans ce sens. Qu’il s’agisse d'un sac
Hermes, d’'une montre Rolex ou d'un parfum en édition limitée, les répondants
expriment un sentiment de fierté, d’accomplissement ou d’appartenance a un cercle
restreint. Ce vécu rejoint la logique statutaire du luxe, dans laquelle la rareté ne joue
pas uniquement sur le produit, mais sur la relation symbolique entre la marque et le
consommateur.

Des différences de perception apparaissent selon les profils. Bien que 1'étude n’ait pas
prévu une analyse statistique approfondie par sous-groupes, certaines tendances se
dégagent. Les jeunes générations, notamment les 18-25 ans, se montrent sensibles a la
rareté, mais aussi attentives a sa cohérence et a sa sincérité. Elles valorisent la
transparence et se méfient des stratégies trop agressives. A l'inverse, les générations
plus 4gées semblent plus attachées a la rareté comme élément traditionnel du luxe, et
davantage enclines a accepter I’attente ou la difficulté d’acces comme faisant partie de

I'expérience.

Enfin, la rareté influence aussi la réaction en cas de rupture. Si 36 % des répondants
attendraient une réédition, 21 % chercheraient le produit en seconde main, et 17 % se
tourneraient vers une marque concurrente. Ce point est essentiel, car il montre que la
rareté peut a la fois renforcer la fidélité ou créer un risque de perte si elle est mal gérée.
Ce double effet rappelle la nécessité dun stratégie fine de la rareté, en évitant le
basculement vers la frustration excessive. La stratégie doit donc étre crédible et
équilibrée, comme 1'a souligné Emilie Bommel en parlant de « dosage subtil entre
maitrise de 'image et accessibilité minimale ».

En résumé, les résultats empiriques confirment que la rareté constitue bien un levier
stratégique reconnu, recherché mais exigeant. Elle agit a la fois comme déclencheur
d’émotions, outil d’attractivité et facteur d’attachement. Mais son efficacité dépend
étroitement du regard critique du consommateur sur la sincérité percue de cette rareté.

2. Validation ou invalidation des hypotheses

Afin d’évaluer dans quelle mesure les hypotheses formulées a la suite de la revue
de littérature se vérifient dans la réalité, cette section confronte les résultats empiriques
aux éléments théoriques abordés dans la premiére partie du mémoire. L’analyse
repose a la fois sur les données issues du questionnaire quantitatif et sur les
enseignements tirés de l'entretien exploratoire. Chaque hypothese est examinée
séparément, a partir des indicateurs pertinents relevés dans ces deux sources
complémentaires, dans une logique de triangulation des données.



2.1 Premiere hypothese : La perception d’une rareté accentue la
désirabilité d’un produit de luxe, indépendamment de ses
caractéristiques objectives

2.1.1 Résultats quantitatifs

Les données quantitatives confirment largement cette hypothese. Plus de 70 % des
répondants estiment que la rareté augmente la valeur percue d"un produit, méme si
celui-ci ne se distingue pas forcément par ses caractéristiques objectives. Cette
perception rejoint la Rarety Value Theory de Michael Lynn (1991), qui postule que la
rareté percue agit comme un catalyseur de désirabilité, en stimulant des réactions
cognitives et émotionnelles positives. En outre, 60 % des répondants ayant déja acquis
un produit rare affirment avoir ressenti un sentiment d’exclusivité, et 44 % parlent
d’'un sentiment de fierté, soulignant ainsi que la rareté renforce l’attachement
émotionnel et symbolique au produit. On observe également que cette rareté joue un
role social, puisqu'un tiers des répondants y associent un moyen de se distinguer et de
renforcer leur image ou leur positionnement personnel.

2.1.2 Apports de I'entretien qualitatif

Les propos recueillis lors de I'entretien avec Emilie Bommel viennent nuancer et
illustrer ces tendances. Elle insiste sur le fait que, dans les maisons de luxe, chaque
détail est congu pour nourrir I'image d’exclusivité. Selon elle, cette rareté n’est pas
toujours tangible mais bien souvent mise en scéne de maniére subtile, ce qui suffit a
activer un sentiment de désir chez le consommateur. Elle évoque notamment certains
parfums en édition limitée, qui rencontrent un fort succes non pas parce qu’ils sont
supérieurs en qualité, mais parce qu’ils sont percus comme plus rares ou moins
visibles. Elle précise que cette rareté n’a de valeur que si elle reste cohérente avec
I'univers de la marque, au risque sinon de paraitre artificielle. Enfin, elle insiste sur le
fait que la rareté bien gérée crée une expérience émotionnelle forte.

2.1.3 Conclusion intermédiaire

Ces résultats confirment que la perception de la rareté agit comme un levier
stratégique essentiel pour les marques de luxe. Elle ne repose pas uniquement sur des
limites objectives de quantité, mais sur une mise en scéne maftrisée qui mobilise
I'imaginaire du consommateur. La rareté active des sentiments d’exclusivité, de fierté
et de différenciation sociale, autant d’éléments qui renforcent la valeur symbolique du
produit. En ce sens, I'hypothese 1 est validée par la convergence des résultats
quantitatifs et qualitatifs, ainsi que par les apports théoriques mobilisés dans la
premiére partie du mémoire.



2.2. Deuxieme hypothese : Les stratégies de rareté mises en place par les
marques de luxe génerent des émotions spécifiques chez les
consommateurs, telles que 1'urgence, le FOMO ou la frustration.

2.2.1 Résultats quantitatifs

Les résultats issus du questionnaire révelent que la rareté déclenche des émotions
variées et parfois contradictoires. Parmi les 66 % de participants ayant déja tenté ou
souhaité acquérir un produit de luxe rare, 36 % décrivent cette expérience comme
stressante, 13 % ont ressenti de la frustration, et 5 % de la déception. A linverse, 60 %
ont exprimé un sentiment d’exclusivité et 44 % de la fierté, soulignant ainsi une dualité
émotionnelle forte. Ces résultats confirment que la rareté ne suscite pas une réponse
émotionnelle homogeéne, mais un mélange d’émotions intenses : exaltation, tension,
irritation ou encore satisfaction.

La notion de FOMO (Fear of Missing Out) est également bien présente car pres de 60 %
des répondants reconnaissent étre influencés par 1'idée qu'un produit pourrait ne plus
étre disponible ultérieurement. Ce phénomene active une pression décisionnelle
immédiate, et encourage des comportements d’achat impulsifs. Ces données
rejoignent les conclusions de Hodkinson (2019) et de I’étude publiée dans le Journal of
Business Research (2024), qui montrent que les stratégies de rareté temporelle
induisent une urgence pergue favorisant 1’action rapide, au détriment parfois de la
réflexion rationnelle.

Les réponses ouvertes du questionnaire viennent illustrer cette dynamique
émotionnelle. Plusieurs participants évoquent une forme de «stress positif », un
plaisir mélé de tension dans la quéte du produit. Comme l'exprime 'un d’eux : « Le
stress que je peux avoir quand je tente d’acheter un produit rare est un bon stress, c’est
plutdt de I'excitation. » Ces témoignages montrent que la rareté transforme I’achat en
expérience émotionnelle plus que transactionnelle.

2.2.2 Apports de I'entretien qualitatif

Cette approche nous apporte un éclairage complémentaire sur cette dimension
émotionnelle. Selon elle, les maisons de luxe misent délibérément sur I'émotion
suscitée par l'indisponibilité ou par la limitation d’acces pour renforcer I'attrait de
leurs produits. Elle explique que ce sentiment de rareté crée un effet de tension
volontaire, qui place le consommateur dans une posture d’attente, de désir, voire de
compétition.

Elle ajoute que si cette stratégie est bien calibrée, elle renforce la perception
d’exclusivité. Mais si elle est perque comme trop artificielle ou répétitive, elle peut
générer de la frustration, voire nuire a la relation de confiance entre la marque et ses



clients. Cette limite souligne I'importance d"un dosage subtil, qui respecte les attentes
émotionnelles du public cible.

2.2.3 Conclusion intermédiaire

L’ensemble des données quantitatives, qualitatives et théoriques confirme que les
stratégies de rareté produisent des effets émotionnels spécifiques sur les
consommateurs. Le FOMO, l'urgence pergue, 1'exclusivité ressentie ou encore la
frustration constituent des réactions récurrentes face aux dispositifs marketing du
luxe. Ces émotions fagonnent non seulement la décision d’achat, mais aussi I'image de
la marque et la qualité de I'expérience client. L’hypothese 2 est donc clairement
validée, la rareté, au-dela de ses effets économiques, est un vecteur émotionnel
puissant dans le secteur du luxe.

2.3 Troisieme hypothese: Une rareté percue comme authentique renforce
l’attachement a la marque, tandis qu'une rareté percue comme artificielle
peut avoir un effet négatif.

2.3.1 Résultats quantitatifs

Les résultats issus du questionnaire appuient clairement cette hypothese. Une majorité
de répondants exprime une sensibilité particuliere a la cohérence des stratégies de
rareté mises en place. Dans les réponses ouvertes, plusieurs dénoncent une
instrumentalisation percue comme artificielle, voire manipulatrice, a travers des
remarques telles que : « Si la rareté est artificielle ou mal justifiée, elle peut étre pergue
comme une manipulation. ». Ce sentiment de rejet se renforce lorsqu'une marque
abuse des éditions limitées, ce que 1'un des participants résume ainsi: « Tous les
produits n’ont pas vocation a étre rares. Si toutes les éditions sont limitées, on perd la
valeur de cette édition limitée justement. ».

Ces perceptions se retrouvent également dans les réponses fermées; 39 % des
répondants estiment que les marques ont fréquemment recours a une rareté artificielle
pour générer de la visibilité, tandis que 43 % pensent qu’elles l'utilisent de maniére
occasionnelle. Le fait que seuls 2 % considérent qu’elle n’est jamais utilisée montre une
forme de lucidité importante vis-a-vis des tactiques marketing contemporaines. Cette
réaction s'inscrit dans la lignée des travaux d’Aggarwal, Jun & Huh (2011), qui mettent
en évidence I"ambivalence de la rareté artificielle, pouvant générer a la fois attrait et
méfiance.

En revanche, lorsque la rareté est pergue comme authentique et alignée avec les valeurs
de la marque, son effet est nettement plus positif. Des répondants racontent des
expériences marquantes, comme l’achat d’un sac Hermes apres deux ans d’attente,
vécu comme un moment exceptionnel, générateur de fierté et de reconnaissance



sociale. Ces témoignages confirment le lien entre rareté sincere et attachement
émotionnel durable, comme le soulignent Chevalier & Mazzalovo (2021).

2.3.2 Apports de I'entretien qualitatif

L’entretien renforce cette lecture. Elle distingue nettement la rareté bien intégrée,
pensée comme un prolongement naturel de I'identité de la marque, de celle qui paraft
opportuniste ou artificielle. Selon elle, les maisons de luxe les plus crédibles veillent a
maitriser leur image de maniére subtile, en évitant les stratégies trop visibles qui
pourraient décrédibiliser leur discours.

Elle évoque notamment l'importance de maintenir un équilibre délicat entre
storytelling, réalité de production, et capacité a nourrir le réve. Pour certaines
marques, ne pas tout rendre accessible releve d’'un choix stratégique fort, visant a
préserver une part de mystere, essentielle au maintien du prestige. Elle insiste aussi
sur le fait que dans un marché de plus en plus saturé, les consommateurs reperent
facilement les exces ou les incohérences.

2.3.3 Conclusion intermédiaire

L’ensemble des données valide clairement cette hypothese. La perception de la rareté
joue un role central. Lorsqu’elle est crédible, elle renforce le lien émotionnel et la
tidélité du consommateur ; lorsqu’elle semble artificielle ou forcée, elle engendre rejet,
lassitude ou désengagement. Les marques de luxe doivent donc faire preuve d'une
grande cohérence dans 1'usage de ce levier stratégique, en restant alignées avec leur
univers symbolique et les attentes d"un public averti et exigeant.

2.4 Quatrieme hypotheése : La rareté suscite plus de frustration que de
désir chez les consommateurs.

2.4.1 Résultats quantitatifs

Contrairement aux hypotheses précédentes qui mettaient en avant les effets positifs de
la rareté, cette hypothese adopte une posture plus critique, en interrogeant ses effets
émotionnels négatifs. Les données issues du questionnaire révelent des tensions réelles
chez une partie des répondants. Ainsi, parmi les 66 % de participants ayant déja tenté
ou souhaité acquérir un produit de luxe rare, 60% déclarent avoir ressenti un
sentiment d’exclusivité, et 44 % de la fierté, confirmant que la rareté reste généralement
percue comme un levier de valorisation symbolique. Ces résultats sont cohérents avec
les apports de Lynn (1991) ou Kapferer & Bastien (2009), qui soulignent que la rareté
renforce le prestige percu et I'effet de distinction.



Cependant, une part significative du panel évoque aussi des émotions négatives. 36 %
déclarent avoir vécu I'expérience comme stressante, 13 % ont ressenti de la frustration,
et 5% de la déception. Les réponses ouvertes évoquent des situations de ruptures de
stock fréquentes, de délais d’attente jugés excessifs, ou de stratégies peu transparentes,
percues comme déstabilisantes voire manipulatrices. Environ un quart des répondants
affirment ne ressentir aucun effet particulier face aux mentions comme « édition
limitée », et certains se sentent méme exclus. Ces données nuancent donc 1’efficacité
globale de la rareté, en soulignant qu’elle peut aussi générer un rejet ou une lassitude,
notamment lorsqu’elle est mal maitrisée. Ces constats rejoignent les analyses de
Biraglia, Usrey & Ulqinaku (2021), qui insistent sur les risques émotionnels liés a une
rareté percue comme artificielle.

2.4.2 Apports de I'entretien qualitatif

Bommel insiste sur la ligne étroite entre stimulation du désir et génération de
frustration. Pour elle, une stratégie de rareté réussie doit étre « juste assez frustrante »
pour renforcer l'attrait, sans basculer dans une logique de blocage ou de déception.
Elle souligne que la rareté mal dosée peut nuire a la crédibilité d"une maison de luxe,
surtout si le consommateur pergoit I'inaccessibilité comme non justifiée. Elle évoque
aussi la nécessité d'un accompagnement plus clair du client tout au long du processus,
afin d’éviter que cette tension ne se transforme en insatisfaction durable.

2.4.3 Conclusion intermédiaire

Cette hypothese est donc partiellement invalidée. Si la rareté continue de produire des
effets positifs majoritaires en termes de désirabilité et d’exclusivité, elle n’est pas sans
effets secondaires. Elle peut générer du stress, de la frustration, voire une perte de
confiance lorsque les consommateurs percoivent une manipulation. Ces résultats
confirment qu’'un usage excessif ou mal calibré de la rareté peut affaiblir la relation
client et nuire a 'image de la marque. La rareté ne peut donc étre utilisée de maniere
systématique : elle doit rester crédible, équilibrée et alignée avec les valeurs de la
maison pour continuer a agir comme un levier de différenciation positif dans 'univers
du luxe.

2.5 Bilan des hypotheses

L’analyse croisée des résultats issus du questionnaire, des verbatims recueillis et de
I'entretien qualitatif mené avec une experte du secteur permet de valider trois des
quatre hypotheses formulées initialement. La rareté s'impose comme un levier central
dans le marketing du luxe, elle renforce la désirabilité d'un produit, déclenche des
émotions fortes comme 1’excitation ou la fierté, et peut solidifier 1'attachement a la
marque lorsque sa mise en ceuvre parait cohérente et authentique. Les données
recueillies mettent également en lumiere la maniere dont la rareté est percue et



interprétée par les consommateurs, soulignant le role de la narration, de la gestion de
I'image et de la scénarisation dans I'efficacité de ces stratégies.

Cependant, ’hypothése selon laquelle la rareté générerait davantage de frustration
que de désir est nuancée. Si les effets négatifs ne sont pas dominants, ils sont loin d’étre
marginaux. Une partie des répondants exprime des sentiments de lassitude,
d’irritation ou de méfiance, en particulier lorsque la rareté est percue comme
artificielle, injustifiée ou systématique. Ces éléments rappellent que ce levier
stratégique, bien que globalement efficace, reste délicat a manier et comporte des
risques réels pour 'image de marque.

Ce constat ouvre naturellement la voie a une réflexion sur les limites méthodologiques
et conceptuelles de cette recherche. Car si les résultats permettent de dégager des
tendances solides, certaines dimensions restent difficiles a mesurer avec précision. La
section suivante propose ainsi de revenir sur les principaux biais ou contraintes
identifiés au cours du travail d’enquéte, afin de mieux cerner la portée et les limites de
I'étude menée.

3. Limite de la recherche

3.1 Limites méthodologiques

Comme toute recherche académique, cette étude présente certaines limites
méthodologiques, qu’il est important de souligner afin d’encadrer la portée des
résultats obtenus. Ces limites concernent principalement la nature des outils mobilisés
et les conditions concretes de collecte des données.

Du coté de I'approche qualitative, I’analyse repose sur un seul entretien semi-directif
mené avec une professionnelle ayant travaillé dans le secteur du luxe. L’obtention de
cet entretien s’est révélée particulierement complexe, en raison du caractere
relativement fermé de ce secteur. Plusieurs sollicitations sont restées sans réponse ou
ont donné lieu a des refus, réduisant la diversité des points de vue recueillis.

Par ailleurs, la personne interrogée ne travaille plus actuellement dans le secteur du
luxe. Si son expérience passée lui confere une certaine 1égitimité, cette distance
temporelle peut avoir limité la précision de certaines réponses, ou la mise a jour des
pratiques évoquées. L’absence d’un second entretien complémentaire empéche
également de croiser les regards professionnels ou de faire émerger des contradictions,
ce qui constitue une limite pour 'approfondissement de I'analyse qualitative.

En ce qui concerne l'approche quantitative, le questionnaire a été diffusé
essentiellement via les réseaux personnels de l'auteure (amis, famille, contacts
professionnels proches). Cette méthode de diffusion a permis d’atteindre un nombre
satisfaisant de réponses (97 personnes), mais elle introduit un biais d’échantillonnage



qui limite la diversité des profils interrogés. De nombreux participants présentent des
caractéristiques similaires en termes d’age, de niveau d’éducation ou de rapport au
luxe, ce qui peut influencer certaines tendances observées. La représentativité de
I'ensemble des consommateurs du luxe ne peut donc pas étre garantie.

Le format du questionnaire constitue une autre limite. Pour maximiser le taux de
réponse, I'outil a été concu de maniére simple et rapide a remplir, avec une majorité
de questions fermées ou d’échelles de Likert. Si cette structure facilite 1’analyse
statistique, elle restreint néanmoins la possibilité pour les répondants d’exprimer des
nuances, notamment sur le plan émotionnel ou symbolique. Les questions ouvertes,
bien que présentes, ont souvent donné lieu a des réponses breves ou peu développées,
ce qui a limité leur exploitation dans le cadre de I'étude.

Enfin, le calendrier contraint dans lequel s’inscrit ce travail a restreint les possibilités
d’élargir Iéchantillon ou de multiplier les regards professionnels. Le temps disponible
n'a pas permis de mener des ajustements méthodologiques ou des relances
approfondies, ce qui a limité ’ambition initiale de triangulation plus poussée. Malgré
cela, la combinaison d'une étude qualitative exploratoire et d’'un questionnaire
quantitatif permet de croiser des données complémentaires, et de dégager des pistes
d’analyse cohérentes et solides sur le role de la rareté dans le marketing du luxe.

3.2 Limites d’interprétation

Au-dela des contraintes méthodologiques, certaines limites tiennent a I'interprétation
méme des résultats obtenus. Elles concernent notamment la portée des données
recueillies, les profils des répondants, ainsi que les biais inhérents a tout dispositif de
recherche déclaratif.

Tout d’abord, le caractere volontaire et auto-administré du questionnaire induit
certains biais. Certains segments de consommateurs sont sans doute sous-représentés,
notamment les clients les plus exclusifs, les consommateurs internationaux ou les
acheteurs réguliers de produits tres haut de gamme. Cela oriente les résultats vers une
perception davantage extérieure ou aspirante du luxe, plutét que vers une expérience
ancrée dans la consommation réelle. De plus, les profils recueillis sont relativement
homogenes en matiére de pouvoir d’achat et de fréquence d’achat, ce qui peut limiter
la variété des points de vue.

La dimension culturelle constitue une autre limite importante. La majorité des
répondants étant issus d'un méme contexte géographique (principalement la Belgique
francophone), il n'a pas été possible d’explorer en profondeur les variations
interculturelles qui influencent pourtant fortement les perceptions du luxe, du statut
ou de la rareté. Cette homogénéité géographique réduit les possibilités de
généralisation des résultats a une échelle plus large.

“Enfin, le recours a des méthodes déclaratives demande une certaine prudence dans
l'interprétation des données, celles-ci étant exposées a des biais cognitifs fréquents, tels



que l'auto-perception biaisée, la désirabilité sociale ou encore la tendance a justifier ses
choix aprés coup. Un répondant peut par exemple sous-estimer son impulsivité ou
surestimer sa capacité a résister aux effets de rareté, sans nécessairement en avoir
conscience. Méme si le sujet ne releve pas de questions sensibles, les réponses ne
traduisent pas toujours des comportements réels, mais plutét des représentations,
parfois idéalisées.

Ces limites ne remettent pas en cause la valeur des résultats obtenus, mais elles invitent
a les considérer avec une certaine prudence, en gardant a I'esprit le cadre dans lequel
ils ont été produits. Elles ouvrent également des perspectives pour des recherches
futures plus ciblées, intégrant une plus grande diversité culturelle, économique ou
comportementale.

4. Perspectives de recherches

Cette recherche a permis d’explorer le rdle stratégique de la rareté dans le
marketing du luxe, en croisant une approche théorique, des données qualitatives et
des perceptions issues d'une enquéte quantitative. Toutefois, le sujet demeure vaste,
évolutif, et encore largement ouvert a de nombreuses pistes de réflexion. Le marketing
de rareté étant tres subtil, son efficacité dépend de multiples variables qu'une seule
étude ne peut couvrir dans leur totalité. Plusieurs axes complémentaires pourraient
donc étre développés dans le cadre de recherches futures.

Tout d’abord, il serait pertinent de mener une étude comparative entre différentes
catégories de produits de luxe. En effet, la perception de la rareté ne s’exprime pas de
la méme maniére selon qu’il s’agisse de maroquinerie, d’horlogerie, de prét-a-porter
ou encore de cosmétique haut de gamme. Une recherche approfondie sur ces
différences sectorielles permettrait de mieux comprendre les spécificités dans chaque
univers, et d’identifier les stratégies les plus efficaces selon le type de produit et le
profil du consommateur. Cela permettrait également d’évaluer dans quelle mesure
certaines formes de rareté (temporelle, d’acces, d’offre) sont plus performantes.

Une autre piste intéressante consisterait a étudier la maniére dont la rareté est pergue
dans différentes cultures ou zones géographiques. Le luxe étant une industrie
mondialisée, il serait judicieux d’examiner si les effets psychologiques de la rareté
comme le FOMO, la frustration ou le sentiment de privilege varient d'un contexte
culturel a un autre. Certains marchés, comme 1’Asie de 1’Est ou le Moyen-Orient,
peuvent attribuer a la rareté un sens différent, 1ié a des normes sociales spécifiques, a
la symbolique du statut ou a la temporalité de ’achat. Les attentes d'un consommateur
asiatique ne sont pas toujours identiques a celles d’un client européen ou américain.

Il pourrait également étre enrichissant d’approfondir les mécanismes émotionnels
activés par la rareté en combinant méthodes déclaratives et outils comportementaux.
Par exemple, une étude future pourrait s’appuyer sur des données issues du



neuromarketing (eye-tracking, mesure de la fréquence cardiaque, etc.) ou sur des
observations de terrain (comportements d’achat en boutique ou en ligne). Ces
approches offriraient un moyen de dépasser les limites des réponses déclaratives, en
accédant a des données plus précises sur I'impact réel de la rareté dans les prises de
décision. Elles permettraient notamment de mettre en évidence les écarts éventuels
entre ce que les consommateurs disent et ce qu’ils font réellement en situation d’achat.

La question de la durabilité et des enjeux éthiques liés au marketing de rareté
mériterait aussi d’étre approfondie. Plusieurs participants ont exprimé un certain
malaise face a des stratégies jugées efficaces, mais parfois trop artificielles. De futures
recherches pourraient explorer comment les marques peuvent trouver un équilibre
entre rareté et transparence, entre désir et respect du consommateur, en imaginant des
modeles plus responsables. Cela pose notamment la question d"une « rareté durable »,
qui mettrait en avant l’artisanat, la qualité ou la personnalisation, sans générer de
frustration ni exclure une partie du public.

Enfin, une enquéte approfondie auprés des marques elles-mémes serait précieuse pour
compléter le regard consommateur. Un travail de recherche incluant plusieurs
entretiens avec des responsables marketing ou des directeurs de marque dans
différents segments du luxe permettrait de mieux comprendre la maniére dont la
rareté est pensée, construite et pilotée au quotidien. Cela offrirait un éclairage plus
complet, en mettant en miroir les intentions stratégiques des maisons et la réception
de ces stratégies par les clients. Ce type d’étude croisée pourrait ainsi contribuer a
affiner les modeles théoriques existants et a faire émerger de nouveaux outils d’analyse
spécifiques au secteur du luxe.

En résumé, ce mémoire offre une base solide pour mieux comprendre le role de la
rareté dans le marketing du luxe. Mais le sujet reste vaste et en constante évolution.
Les changements sociaux, les nouvelles attentes des consommateurs et I'importance
croissante de la transparence rendent ce theme toujours plus actuel. A I'avenir, la
rareté ne devra plus seulement servir a exclure ou a valoriser, mais aussi a créer du
sens, de la relation et une vraie valeur sur le long terme. De nouvelles recherches
pourront venir compléter ce travail, en utilisant d’autres méthodes, d’autres points de
vue, et en tenant compte des évolutions du secteur.

5. Recommandations

Les résultats obtenus a travers le questionnaire et l'entretien qualitatif
permettent de dégager plusieurs axes d’action pour les marques de luxe souhaitant
optimiser leur usage du marketing de rareté, tout en évitant les dérives susceptibles
de nuire a leur image ou a la relation client. Ces recommandations visent a concilier
efficacité commerciale, pertinence symbolique et attentes éthiques, dans un contexte
ot les consommateurs se montrent de plus en plus attentifs, critiques et informés.



5.1 Miser sur une rareté percue comme crédible et cohérente

L'un des enseignements majeurs de cette recherche est I'importance de la
perception. Les consommateurs valorisent la rareté lorsqu’elle est percue comme
sincere, justifiée et en cohérence avec l'univers de la marque. A Tlinverse, ils rejettent
les tentatives trop visibles de manipulation. Pour cette raison, il est essentiel que les
marques fondent leur stratégie de rareté sur des éléments tangibles et vérifiables
comme la complexité de production, nombre limité de fournisseurs, savoir-faire
artisanal ou engagement éthique.

Les données issues de I'enquéte montrent que les consommateurs sont de plus en plus
avertis et critiques face aux discours marketing. Une stratégie de rareté non expliquée
ou mal intégrée a l'identité de la marque peut générer du scepticisme, voire de la
méfiance. Cela rejoint les propos d’Emilie Bommel, qui insiste sur 'importance de la
cohérence esthétique et symbolique dans le luxe. Pour qu’une rareté soit bien percue,
elle doit prolonger le récit de la marque, renforcer la singularité de ses produits, et
s’ancrer dans une logique de qualité plus que de quantité.

Enfin, la crédibilité de la rareté passe aussi par la transparence. Les marques peuvent
en tirer parti en expliquant leur démarche : pourquoi tel produit est limité, quelle est
sa valeur ajoutée, quelles sont les contraintes réelles qui justifient cette restriction. Une
telle posture favorise la confiance, I’attachement, et permet de transformer la rareté en
véritable facteur de distinction. A long terme, une rareté percue comme authentique
ne renforce pas seulement 'attrait du produit, mais participe aussi a la construction
d’un capital réputationnel fort, fondé sur la cohérence entre discours de marque et
expérience vécue par le consommateur.

5.2 Créer une tension positive, sans générer de frustration excessive

La rareté est pleinement efficace lorsqu’elle suscite le désir sans générer de rejet.
Les résultats du questionnaire montrent que certaines stratégies, telles que les éditions
limitées ou les ruptures de stock fréquentes, peuvent provoquer un sentiment
d'urgence ou d’excitation. Toutefois, ce levier doit étre utilisé avec précaution.
Lorsqu’il est poussé a 'extréme il peut engendrer une frustration durable chez les
consommateurs.

L’enjeu est donc de maintenir une tension émotionnelle positive, qui alimente le désir
sans créer de lassitude. Cela suppose d’offrir au client un sentiment de progression
dans son parcours d’achat. Par exemple, recevoir une invitation, accéder a une
précommande, bénéficier d'une information privilégiée, etc. Autant d’éléments qui
valorisent I"expérience sans la rendre inaccessible.

Les témoignages issus de l'enquéte montrent que les consommateurs acceptent
volontiers une part d’attente ou de difficulté, a condition que celle-ci soit pergue
comme légitime et bien orchestrée. Dans le cas contraire, 1'expérience peut étre vécue
comme décourageante, voire injuste. Comme le souligne Emilie Bommel, le luxe exige



une gestion fine de I'image et du ressenti client. Cela implique d’intégrer la rareté dans
un parcours fluide, ot la marque reste a 1'écoute, valorise l'effort d’attente, et sait
ménager des points d’acces symboliquement forts.

Mieux vaut créer un sentiment de privilege que d’exclusion. Le client doit avoir
I'impression de faire partie d'un cercle restreint, et non d’étre mis a l'écart. Cette
différence de perception change profondément I'impact émotionnel de la rareté.

5.3 S’appuyer sur la rareté pour renforcer le storytelling

Plut6t que de faire de la rareté un simple outil de restriction ou de frustration,
les marques de luxe ont tout intérét a I'intégrer dans un récit cohérent et valorisant. Le
storytelling permet en effet de donner du sens a la rareté en la liant a une histoire, un
savoir-faire ou une vision artistique. Une édition limitée peut devenir le symbole d'un
moment unique dans I'histoire de la marque, d’une collaboration avec un artiste ou
d’un hommage a une tradition artisanale.

Cette mise en récit transforme la rareté en une expérience émotionnelle forte. Elle
permet aux consommateurs de faire partie d'un univers narratif plus vaste. Ce
mécanisme renforce I’attachement a la marque, en particulier chez les publics en quéte
d’authenticité ou de distinction symbolique. Comme I'a souligné Emilie Bommel dans
I'entretien qualitatif, le storytelling constitue aujourd’hui un levier essentiel pour
préserver l'aura d’exclusivité tout en répondant aux attentes de proximité
émotionnelle des nouvelles générations.

De nombreuses maisons exploitent déja ce levier avec efficacité, en contextualisant la
rareté. Par exemple, Dior met en scéne ses ateliers dans des mini-documentaires,
Hermes valorise le geste artisanal a travers ses campagnes, et certaines collaborations
entre marques et artistes deviennent de véritables événements culturels. Cette
stratégie est d’autant plus pertinente dans un monde saturé d’offres, ou les
consommateurs recherchent des produits porteurs de sens, capables de raconter une
histoire qui prolonge celle de la marque.

5.4 Adapter les stratégies de rareté aux différents profils générationnels

Les attentes face a la rareté varient considérablement selon les générations.
L’étude a mis en évidence que si les consommateurs plus dgés associent naturellement
rareté et prestige, les jeunes générations, se montrent plus critiques face aux
mécaniques traditionnelles. Pour ces publics, 1'exclusivité doit étre porteuse de sens,
alignée avec des valeurs comme I’authenticité, la transparence ou I'engagement social
et environnemental.

Les marques de luxe doivent donc adapter leur stratégie de rareté en tenant compte de
ces différences générationnelles. Par exemple, chez les plus jeunes, une édition limitée



sera mieux percue si elle est écoresponsable, cocréée avec une communauté, ou
accompagnée d’un discours engagé. Cette rareté « moderne » doit aussi s’exprimer a
travers des formats plus interactifs ou immersifs, comme les expériences digitales
éphémeres ou les contenus exclusifs sur les réseaux sociaux.

L’entretien qualitatif a d’ailleurs mis en lumiere cette tension entre la nécessité de
conserver une image d’exclusivité et l'obligation de s’adapter a des publics
hyperconnectés, plus informés et moins tolérants aux stratégies percues comme
artificielles. Pour répondre a cette dualité, les maisons doivent segmenter leur
approche, maintenir un socle traditionnel de rareté pour leur clientele historique, tout
en expérimentant des formes plus inclusives et créatives auprés des nouveaux publics.

Cette adaptation générationnelle est essentielle pour assurer la pérennité des marques
de luxe. Il ne s’agit pas de renoncer a la rareté, mais de la faire évoluer en fonction des
codes culturels, des canaux de communication et des attentes spécifiques de chaque
segment.

5.5 Faire de la rareté un vecteur de durabilité, et non de
surconsommation

Dans un contexte de transition écologique et de remise en question des logiques
consuméristes, la rareté ne peut plus étre pensée uniquement comme un levier de désir
ou un déclencheur d’achats impulsifs. Les marques de luxe doivent désormais
I'envisager comme un outil au service d'un luxe plus lent, plus durable et plus éthique.
Il de restaurer une forme de respect du temps, de la qualité, et de la valeur.

Plusieurs réponses issues du questionnaire évoquent cette ambivalence: certains
participants apprécient la rareté lorsqu’elle met en avant un savoir-faire ou une
production limitée, mais critiquent les tactiques purement artificielles ou répétitives
(drops constants, éditions limitées a la chaine...). Ce constat rejoint les propos de
Madame Bommel, qui souligne la nécessité d'un dosage subtil dans l'utilisation de la
rareté, afin d’éviter qu’elle ne devienne une mécanique vide de sens.

Les marques ont donc tout intérét a repositionner la rareté comme un marqueur de
longévité. Il faut privilégier la qualité sur la quantité, ralentir le rythme des collections,
valoriser l'artisanat local, ou encore promouvoir l'entretien, la réparation et la
transmission des pieces. Cette approche s’inscrit dans une logique de slow luxury, plus
en phase avec les préoccupations environnementales et sociales contemporaines.

En agissant ainsi, la rareté devient une signature culturelle. Elle incarne une posture,
une responsabilité, et un engagement envers un luxe qui dure, qui se transmet, et qui
respecte le monde qui I'entoure. Ce positionnement, plus exigeant, peut devenir un
puissant facteur de différenciation face a des marques plus opportunistes.



En résumé , les recommandations formulées ici ne visent pas seulement a optimiser
I'impact des stratégies de rareté, mais a en faire un véritable vecteur de valeur durable
pour les marques de luxe. A I’heure oi1 les consommateurs sont a la fois plus exigeants,
plus informés et plus sensibles aux dimensions éthiques et narratives des produits, il
devient essentiel pour les maisons de luxe d’intégrer la rareté dans une démarche
globale, sincere et responsable. Loin d’étre un simple levier marketing, la rareté peut
ainsi devenir un marqueur d’excellence, de confiance et de différenciation, a condition
d’étre pensée comme une expérience a part entiére.



Conclusion générale

Tout au long de ce mémoire, nous avons cherché a comprendre comment la
rareté, sous ses différentes formes, faconne les stratégies marketing des marques de
luxe et influence profondément le comportement des consommateurs. Dans un
univers saturé de produits, de messages et de sollicitations constantes, le luxe conserve
son pouvoir d’attraction en cultivant I'exception. Et au cceur de cette exception, se
trouve la rareté. Qu’elle soit d’acces, temporelle ou symbolique, elle agit a la fois
comme un marqueur de prestige et un moteur émotionnel puissant.

Ce travail a mis en évidence que la rareté dépasse largement la simple notion de
limitation des stocks ou de disponibilité. Elle devient une expérience a part entiere,
une construction stratégique et narrative qui mobilise autant la raison que 'affect. Les
consommateurs ne se contentent plus de posséder : ils veulent comprendre ce qui rend
un produit rare, singulier, et digne d'intérét. C’est dans cette attente de sens que réside
toute la subtilité du marketing de rareté.

L’analyse combinée de la littérature académique, d’exemples concrets et des données
issues de 'enquéte de terrain a permis de dégager plusieurs constats majeurs. D’une
part, la rareté agit comme un levier de désirabilité : percue comme précieuse et limitée,
elle augmente la valeur d"un produit sur le plan symbolique, émotionnel, et parfois
méme fonctionnel. Cette tendance a été confirmée tant par les réponses quantitatives
que par les apports de I'entretien qualitatif.

D’autre part, la rareté est indissociable de 1'émotion. Elle génére un éventail de
ressentis allant de la fierté et de l’excitation a la frustration ou la lassitude. Ce double
effet oblige les marques a manier ce levier avec finesse. Mal maitrisée, la rareté peut
rompre la relation de confiance avec le consommateur. Bien pensée et alignée avec les
valeurs de la marque, elle peut au contraire renforcer l'engagement et fidéliser
durablement. Ce constat rejoint les théories sur 1’authenticité, le storytelling et le désir
mimétique.

L’étude a également révélé des divergences générationnelles. Les générations plus
agées restent attachées a l'aura classique du luxe, tandis que les plus jeunes,
hyperconnectées et critiques, attendent davantage de cohérence, de transparence et
d’engagement. Pour ces consommateurs, la rareté ne peut étre artificielle : elle doit

avoir un sens, qu’il soit créatif, éthique ou culturel.

Ce mémoire ouvre ainsi une réflexion sur les équilibres a trouver entre désirabilité,
accessibilité et responsabilité. A I’heure ot le luxe doit intégrer des attentes sociales et
environnementales croissantes, la rareté peut devenir un levier d’exclusivité durable,
a condition d’étre porteuse de sens. Elle ne doit ni encourager la surconsommation ni
se limiter a une stratégie de frustration, mais valoriser la patience, la qualité, le savoir-
faire et 'intemporalité.



Enfin, il convient de rappeler certaines limites de ce travail, liées notamment a la taille
et a la composition de I'échantillon, au nombre restreint d’entretiens, ainsi qu’aux
possibles biais de perception. Ces éléments n’enlevent rien a la pertinence des constats,
mais invitent a une lecture nuancée des résultats.

La réalisation de ce travail a constitué une opportunité de réflexion approfondie sur
les dynamiques du luxe contemporain, et plus particulierement sur la maniére dont
les marques construisent de la valeur, créent du lien et suscitent le désir dans un
environnement en constante évolution. Cette démarche a permis de considérer la
rareté non seulement comme un outil marketing, mais aussi comme un levier
symbolique fort, révélateur des valeurs, des récits et des identités que le luxe cherche
a transmettre.

En conclusion, la rareté demeure un pilier structurant du luxe, mais sa légitimité
repose aujourd’hui sur sa capacité a évoluer. Elle ne peut plus se limiter a un outil
d’exclusion ou de rareté artificielle, mais doit devenir un vecteur d’engagement, de
différenciation et de sens. Les marques de luxe susceptibles de réussir dans les années
a venir, seront celles qui sauront créer, autour de leurs produits rares, un lien
émotionnel fort, sincére et inspirant. C’est a cette condition que la rareté pourra
conserver toute sa puissance symbolique dans un monde en perpétuelle
transformation.
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