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Résumé

Les consommateurs dans les pays développés se montrent de plus en plus concernés par les
questions éthiques. Pour répondre a leurs demandes, la quantité de produits responsables mise
sur le marché n’a cessé d’augmenter ces derniéres années. Si certains produits rencontrent un
grand succes aupres des consommateurs, I’exemple des produits alimentaires biologiques,
d’autres en revanche trouvent difficilement des débouchés, c’est le cas des produits de la
mode éthique. L’objectif principal de cet article est de mettre en évidences les principales
barriéeres qui empéchent la valorisation des produits issus de cette mode. Une enquéte
quantitative menée aupres de consommateurs francais a montré que ces derniers n’achétent
pas ces produits parce qu’ils ne connaissent pas leur existence ou parce qu’ils ne sont pas
intéresses. Pour certains consommateurs, c’est plutdt la qualité ou le style de ces produits qui
sont remis en cause.

Mots clés : mode éthique, barriéres a la consommation, consommateurs francais.

Barriers and motivations for the consumption of the
ethical fashion products in France

Summary

Consumers in developed countries are becoming more concerned about ethical issues. To
meet their demands, the amount of responsible products on the market has increased in recent
years. If some products like organic foods face a big success, others however face significant
difficulties in the market; it is the case of the products from ethical fashion. The main
objective of this article is to highlight the barriers which prevent the purchase of the ethical
fashion products. A quantitative survey showed that the French consumers do not buy these
products because they are unaware of their existence or because they are not interested. Some
consumers criticize the quality and the style of these products.

Keywords: ethical fashion, barriers to consumption, French consumers.



Introduction

Méme en temps de crise économique de nombreux consommateurs continuent a exprimer une
préférence pour les produits responsables dans leurs achats (Jagel et al., 2012). Cet intérét est
la conséquence de la croissance des questions relatives a la sécurité alimentaire, la santé,
I’éthique, etc. (Bernues et al., 2003). Grolleau et al. (2009) suggérent que la préférence des
consommateurs pour les produits responsables peut étre expliquée par des motivations allant
de purement égoistes a des préoccupations altruistes. Dans le cas des produits alimentaires par
exemple, des recherches indiquent que les consommateurs choisissent les produits
biologiques pour des raisons environnementales et de santé (Grankvist et al., 2004).

En réponse a la sensibilité environnementale et sociale des consommateurs, le nombre
d’entreprises intégrant une démarche RSE dans leur stratégie n’a cessé d’augmenter ces
dernieres années. Pour Darnall (2008), la communication des entreprises sur des valeurs en
adéquation avec les préoccupations de la société a pour objectif de favoriser I’attachement a la
marque. Tang et Tang (2012) considerent pour leur part que I’excellence dans les domaines
environnemental et social constitue aujourd’hui un moyen de différenciation et d’amélioration
de I’image de I’entreprise et de sa performance globale.

Dans ce contexte d’engouement des entreprises vers les démarches dites responsables, les
entreprises intervenant dans le secteur de la mode ne sont pas restées a I’écart. Leur offre de
produits sur le marché de la mode dite « éthique » s’est considérablement diversifiée ces
dernieres années. De plus en plus de créateurs investissent dans le créeneau de la mode éthique.
La mode éthique revoie a une fabrication de produit qui incorpore les principes du commerce
équitable, qui tient compte des conditions de travail et qui ne nuit pas a I’environnement grace
a I’utilisation de matiéres premiéres propres (exemple : coton biologique) (Joergens, 2006)

En France, malgré les efforts consentis au niveau de I’offre, le marché a du mal a se
développer. Plusieurs marques éthiques ont cesse leur activité récemment (ldeo, les Fées de
Bengale), alors que le salon Ethical Fashion Show crée pour promouvoir la mode éthique a
été délocalisé en Allemagne (Vautard, 2013). Il est donc pertinent de s’interroger sur les
raisons de I’échec de cette filiére de production, peut-il étre attribué a une difficulté d’acces a
ces produits comme le suggerent certains rapports et articles de presse? Peut-on I’expliquer
par un désintéressement du consommateur francais par rapport a la problématique éthique
dans le cas des produits de mode? Le comportement des consommateurs peut changer selon
les produits (Achabou et Dekhili, 2013) et peut évoluer dans le temps (Grolleau et al. (2009).

Pour apporter des éléments de réponses aux questions posées, nous procéderons dans cet
article en trois sections. Nous présenterons dans une premiere section la revue de littérature
relative aux comportements du consommateur dans le cas des produits responsables ainsi que
les enjeux environnementaux et sociaux qui se posent aujourd’hui dans le secteur de la mode.
Nous exposerons dans une deuxiéme section la méthodologie de recherche adoptée ainsi que
les résultats obtenus. Les principaux résultats seront discutés dans une troisiéme section. Nous
terminerons notre développement par une conclusion dans laquelle nous rappellerons les
principaux apports de cette recherche.



1. Cadre conceptuel

1.1. Consommation responsable: motivations et freins

Les consommateurs se montrent de plus en plus concernés par la question du développement
durable et ont par conséquent tendance a opter pour des produits moins toxiques et plus
durables (Lamb et al. 1994). Ils sont également disposés a payer un premium pour acquérir
des produits écologiques. Brécard et al. (2009) estiment que le consentement a payer un
supplément de prix pour les produits écologiques refléte une utilité marginale supérieure et
révéle la préférence environnementale des consommateurs.

Pour Hansla et al. (2008), les consommateurs décident d’adopter un comportement pro-
environnemental parce qu’ils se sentent concernés par les conséquences négatives des
problémes environnementaux sur eux-mémes (motivations egoistes), sur les autres
(motivations altruistes) et sur la nature (motivations biosphériques). Les consommateurs
pousses par des motivations égoistes sont préts a payer un premium si les produits
écologiques présentent des bénéfices personnels (santé, symbolisme et statut) (Ottman et al.,
2006). Snelgar (2006) estime que les motivations égoistes dans le cas des questions
environnementales peuvent émerger chez les consommateurs s’ils sont convaincus que les
dommages environnementaux vont negativement les influencer.

Le comportement des consommateurs dans le cas des produits responsables ne peut pas étre
expliqué uniquement par des motivations égoistes, beaucoup sont motives par la contribution
a la résolution des problemes environnementaux (Huang et Rust, 2011). On parle dans ce cas
de valeurs altruistes qui reflétent selon Stern et al. (1993) une préoccupation pour une justice
sociale et le bien étre des autres.

Méme si les consommateurs expriment une préférence pour des produits responsables, pour
des raisons altruistes ou égoistes, ils peuvent rencontrer des barrieres en mesure d’entraver
leurs choix. Il s’agit notamment des caractéristiqgues démographiques, religieuses ou
culturelles des consommateurs (Doran, 2009), de leur manque d’informations sur les labels
environnementaux (D’Souza et al. 2007). D’autres recherches (Laureiro et Lotade, 2005 ;
Hira et Ferrie, 2006) évoquent le prix, la qualité, la valeur percue du produit ainsi que sa
disponibilité sur le marché comme d’autres barriéres a I’achat de produits responsables.

Auger et al. (2008) considerent que le consommateur est prét a consentir un effort pour
acheter un produit responsable, mais cet effort reste limité. 1l n’est pas, par exemple, disposé a
sacrifier des attributs fonctionnels du produit au bénéfice de I’attribut éthique. D’Souza et al.
(2007) notent que le consommateur consent a payer un supplément de prix pour les produits
responsables, il est néanmoins réticent avec I’idée de faire des compromis sur la qualité
intrinséque. Par conséquent, une différenciation environnementale qui ne prend pas en compte
le caractere multidimensionnel de la qualité percue a tres peu de chances de réussir (Caswell
et Grolleau, 2007).

Par ailleurs, le comportement du consommateur peut étre différent selon les catégories de
produits. Auger et al. (2008) soulignent que le consommateur est tres souvent disposé a
supporter un effort dans le cas des produits génériques comme les produits alimentaires issus
du commerce équitable (café, thé, etc.). Des recherches plus récentes ont montré que certaines
catégories de produits sont moins concernees par la montée des préoccupations éthiques des
consommateurs. A titre d’exemple, en s’intéressant au cas de I’habillement de luxe, Achabou
et Dekhili (2013) ont montré que les consommateurs percoivent négativement les produits
fabriqués a partir de matériaux recyclés. On est donc loin du «tout vert » supposé par la
littérature et les médias (The Co-operative Bank, 2009).



1.2. La problématique ethique dans le secteur de la mode

La mode a éte pendant longtemps considérée comme opposée a I’équitable et a I’éthique. Elle
est percue comme un « symbole de futilité, de la société de consommation a son paroxysme,
la mode véhicule des valeurs a priori peu équitables (tous les peuple n’y ont pas acces) et peu
éthiques...Ensuite, la mode est synonyme d’éphémeére et de versatilité, vouée a des cycles
courts saisonniers» (DIIESES, 2007, p. 5). On lui associe d’ailleurs plusieurs problémes
environnementaux. Selon Nagurney et Yu (2012), le secteur de I’habillement et de textile
pollue environ 200 tonnes d’eau par tonne de production. De plus, les cycles de mode de plus
en plus courts et la mauvaise qualité des produits réduisent considérablement la duree
d’utilisation des produits et augmentent par conséquent la quantité de déchets textiles
(Bianchi et Birtwistle, 2012 ; Pookulangara et Shephard, 2013). En grande Bretagne par
exemple, la quantité de déchets textiles a augmenté en moyenne d’environ 2 millions de
tonnes par an entre 2005 et 2010 (Kirsi et Lotta, 2011). Par ailleurs, la culture du coton
totalise a elle seule plus de 25% des pesticides utilisés dans le monde (Nagurney et Yu, 2012).
C’est dans ce contexte que la notion d’éthique a commencé a prendre toute son importance
dans le secteur de la mode. De nombreuses initiatives responsables ont vu le jour ces
dernieres années pour répondre aux enjeux environnementaux et sociaux qui se posent dans
ce secteur. Ainsi, en France, un programme « Agrobiotex » d’une durée de trois ans a été
lancé en 2005 par le pble de compétitivité Up-Tex (Textiles Hautes Performances). L’objectif
était de développer des textiles a partir d'agro-ressources par des procédés éco-efficients (RSE
news, 2013a). La France est egalement considérée comme la pionniére dans le lancement de
la filiere coton équitable (DIIESES, 2007). Au niveau de la production, beaucoup de créateurs
ont investi ces derniéres années dans le créneau de la mode éthique, ce qui a permis une
diversification de I’offre de produits sur le marché frangais (RSE news, 2013a). Aujourd’hui,
I’essentiel de I’offre éthique est composé par les vétements en coton biologique, mais d’autres
fibres naturelles (laine, soie, lin) et des matieres recyclées sont de plus en plus utilisées. Tout
en diversifiant I’offre, les créateurs veillent a soigner le style ou encore la sérigraphie.

Malgré les efforts consentis au niveau de I’offre, le marché de la mode éthique en France a du
mal a se développer. Au contraire de nombreuses boutiques ont cessé leur activité ces
dernieres annees (Vautard, 2013). Certains rapports et articles expliquent cette situation par
I’existence de plusieurs barriéres qui empéchent les consommateurs de valoriser les produits
de la mode éthique. Cotelle et al. (2011) soulignent un manque d’informations et une absence
de visibilité et de compréhension des labels. Eder-Hansen et al. (2012) soulevent pour leur
part plusieurs barriéres. Il s’agit en premier lieu de la faible sensibilisation des
consommateurs sur les problemes environnementaux qui se posent dans la filiere habillement.
A titre d’exemple, malgré les nombreux problémes environnementaux associés a la
production du coton, ce produit garde toujours I’image d’une fibre naturelle et écologique
(DIIESES, 2007). La barriere prix est également importante, trés souvent les consommateurs
percoivent les vétements éthiques comme trop chers. Enfin, les auteurs évoquent la barriere
« style ». 1l y a une perception commune chez les consommateurs que les vétements durables
ne sont pas élégants, ou a la mode, que la conception et I’apparence d’un éco-vétement est
démodée et peu attractive.



En étudiant le comportement de jeunes consommateurs britanniques et allemands par rapport
aux produits de mode, Joergens (2006) a constaté que les principaux critéres de choix sont la
marque, la nouveauté et le prix. L’auteur note que la dimension éthique reste secondaire.
Méme si les répondants déclarent avoir une attitude négative envers I’industrie du vétement,
cela ne semble pas trop influencer leur comportement d’achat. A titre d’exemple, malgré les
scandales (notamment sociaux) associés a certaines marques d’habillement, telle que Nike, les
consommateurs ne les boycottent pas tout simplement parce qu’ils les aiment.

Nous examinerons dans ce qui va suivre les raisons des difficultés de développement de la
mode éthique en France en conduisons une enquéte auprés des consommateurs. L’objectif
étant de mesurer leur degré de connaissance de cette nouvelle filiere et de recenser les
principales barrieres rencontrées.

2. Méthodologie et résultats

Afin de répondre aux questions posées dans cet article, une enquéte quantitative a été conduite
auprés des consommateurs francais. Un questionnaire a été établi' et diffusé par voie
électronique et sur les réseaux sociaux durant la période mars et avril 2013. Au total, 1086
personnes ont complété le questionnaire. Les principales caractéristiques des répondants sont
syntheétisées dans le tableau 1.

Tableau 1 : Caractéristiques sociodémographiques des répondants

Variables Nombre | %
Sexe Femmes 714 65,6
Hommes 375 34,4
Age Moins de 20 ans 36 3,3
Entre 20 et 35 ans 609 55,9
Entre 36 et 50 ans 256 23,5
Entre 51 et 65 ans 172 15,8
Plus de 65 ans 16 15
Profession Employé 378 34,7
Ouvrier 32 2,9
Cadre 281 25,8
Retraité 29 2,7
Etudiant 84 7.7
Sans activité professionnelle 116 10,7
Salarié indépendant 169 15,5
Inférieur a 1000 € 302 27,7
Revenu Mensuel Entre 1000 et 3000 € 591 54,3
Entre 3000 et 6000 € 144 13,2
Plus de 6000 € 52 4,8
Niveau d’éducation Niveau élémentaire 23 2,1
Niveau secondaire 239 21,9
Niveau universitaire 827 75,9
Total répondants
1089

!Le site Toluna QuickSurveys a été utilisé comme support pour la mise en ceuvre et la diffusion du questionnaire.

5



Notre échantillon est composé de répondants appartenant a des tranches d’age et catégories
professionnelles différentes. Ils déclarent majoritairement (73,1%) passer par les magasins de
mode pour I’achat de leurs produits de mode. D’autres canaux de distribution sont également
utilisés : les grandes surfaces (25,2%), les catalogues (10,4%), I’Internet (36,5%), et les
friperies (25%). Concernant le devenir des vétements usagés, 55,6 % des réepondants déclarent
les donner a des proches, 83,8% pour des organismes caritatifs, 30,3% les recyclent, 18,3%
les revendent, et 14,9% les jettent a la poubelle.

Sur I’ensemble des 1089 répondants, 493 ont déja acheté au moins une fois un produit de la
mode éthique, soit un taux de 45,3%.

2.1. Evocations de la mode éthique et principaux critéres de choix d’un produit de mode

Dans une question introductive, il a été demandé aux répondants qu’est ce que la mode
éthique évoque pour eux. Plusieurs idées ont été associées a ce concept. Pour les répondants il
s’agit d’une mode qui n’exploite pas I’animal « produits sans matiere animale », « pas
d'exploitation animale (pas de cuir, de soie, de fourrure) », «sans souffrance animale » et
I”’humain « un salaire décent pour celui qui I'a fabriqué », « vétement crée par des personnes
qui ne sont pas exploitées pour ¢a », « un vétement respectueux de I'humain », « comme pour
le café éthique, juste rémunération minimale, conditions éthiques de travail et respect de
I'humain, pas de travail d'enfants! ».

Trés peu de répondants ont en revanche associé la mode éthique a la protection de
I’environnement « un vétement respectueux, de la planete, que sa fabrication ait le moins
d'impact possible sur notre planete ». La mode éthique a été également associée par certains
répondants a la notion de durabilité « un vétement qui dure » et celle du local « un vétement
fabriqué en France », « commerce local, mis en avant des cultures et savoirs faire locaux ».

Beaucoup de répondants affichent par ailleurs un certains scepticisme par rapport a la mode
éthique et doutent des réelles motivations des entreprises engagées dans ce domaine « une
démarche marketing », « une manipulation supplémentaire », « une démarche commerciale »,
« un nouveau mode pour faire de I'argent ! », « C'est surtout trés flou... », « c’est souvent du
greenwashing ».

Par la suite, les répondants ont été interrogés sur I’importance qu’ils accordent a certains
criteres de choix lors de I’achat d’un produit de mode éthique. Le tableau 2 reprend les
principaux résultats obtenus.

Tableau 2 : Les critéres de choix d’un produit de la mode éthique

Critéres de choix N Minimum | Maximum | Moyenne | Ecart-type
Style 1086 1 5 4,05 ,846
Prix 1085 1 5 4,06 741
Marque 1076 1 5 2,14 1,019
Confort 1083 1 5 4,28 ,662
Qualité 1087 1 5 4,46 ,611
Durée de vie 1074 1 5 4,21 741
Label 1077 1 5 3,42 1,130
Lieu de fabrication (Made in...) 1084 1 5 3,83 1,089




La qualité, le confort et la durée de vie semblent étre les principaux critéres de choix des
répondants lors de I’achat d’un produit de la mode éthique. Ils sont suivis de prés par le prix
et le style. La marque semble étre le facteur le moins décisif dans la décision d’achat.

On peut noter également que la présence ou non d’un label ne constitue pas un critére de
choix tres important. Ce résultat peut étre expliqué en partie par une familiarité relativement
moyenne des répondants avec les certifications utilisées dans le cas de I’habillement éthique
(exemples : GOTS, Oeko Tex) avec une note moyenne de 2,80 sur une échelle de 5 points.

2.2. Principales barriéres a la consommation de produits de la mode éthique

Sur I’ensemble des répondants, 596 n’ont jamais acheté un produit® de la mode éthique, soit
un taux de 54,7%. Afin de faire ressortir les principales raisons de non achat, nous avons
effectué une régression. Les resultats obtenus sont synthétises dans le tableau 3.

Tableau 3 : Les principales barriéres a la consommation des produits de la mode éthique

Source Somme des | ddl | Moyenne D Sig.
carrés de des carrés
type Il
Modele corrigé 8,301° 5 1,660 16,105( ,000
Ordonnée a l'origine 332,380 1 332,380 3224,319( ,000
Prix ,020 1 ,020 190 ,663
Disponibilité ,021 1 ,021 ,200( ,655
Désintérét 1,132 1 1,132 10,984 ,001
Style ,289 1 ,289 2,803 ,095
Méconnaissance 2,782 1 2,782 26,988 ,000
Erreur 68,964 | 669 ,103
Total 2433,000| 675
Total corrigé 77,265| 674

a. R deux =,107 (R deux ajusté =,101)

Il ressort du tableau 3 que les principales barrieres a I’achat des produits de la mode éthique
sont respectivement la méconnaissance, le désintérét et le style. Beaucoup de consommateurs
déclarent ne pas connaitre I’existence de cette mode « j'en ai jamais vu », « je ne sais pas ce
que c'est », « je connais la mode éthique que depuis 2 mois », « je ne sais pas trop ce que
vous entendez par la, pas assez informé du sujet » « je ne connaissais pas jusqu'il y a un an,
peu de visibilité sur les produits » ou étre désintéressés par ces produits « je n'y ai jamais
pensé», « pas de recherche de ma part », «il faut bien I'avouer, c’est le dernier de mes
soucis » « je fais attention mais pas plus.. ».

Il faut noter que peu de répondants connaissent des marques de la mode éthique (voir tableau
4).

Tableau 4 : Connaissance des répondants des marques de la mode éthique

2 A .
Vétements, chaussures, accessoires



Variables Effectifs %

Personnes connaissant au moins une marque de la mode éthique 210 19,3
Personnes ne connaissant aucune marque de la mode éthique 879 80,7
Total 1089 100,0

Tres peu de répondants (19,3%) on déclaré connaitre au moins une marque de mode éthique.
Les marques les plus citées sont Veja (citée 35 fois), Ekyog (31 fois), Misericordia (14 fois),
El Naturalista (13 fois), Patagonia (7 fois), Ethic et chic (7 fois). Certaines marques de
distribution, I’exemple de Monoprix, ont également été citées.

Cette méconnaissance des marques de la mode éthique peut étre expliquée par I’absence de
communication sur le sujet. En effet, une majorité des répondants (95,9%) estime que les
marques de mode éthique ne communiquent pas suffisamment.

Enfin, beaucoup de répondants considérent que les produits de la mode éthique ne sont pas
suffisamment a la mode ou ne correspondent pas a leur style vestimentaire : « pas mon style »,
« pas de mode éthique dans mon style vestimentaire », « ce n'est pas toujours en adéequation
avec mon style vestimentaire », « look pas terrible » « pas a mon godt », « je n'ai pas vu de
vétements éthiques comme ceux dont j'ai besoin pour mon travail », « souvent mode éthique
veut dire original et seconde main, mon emploi et mon avis ne me le permettent pas ».

2.3. Effet des variables sociodémographiques
Afin d’identifier I’influence des variables sociodémographiques sur le comportement des
consommateurs dans le cas des produits de la mode éthique, nous avons conduit une
régression sur SPSS. Les résultats obtenus sont présentés dans le tableau 5.

Tableau 5 : L’effet des variables sociodemographiques sur la décision d’achat de produits de
la mode éthique

Source Somme des carrés | ddI Moyenne des | D Sig.
de type Il carrés

Modele corrigé 17,254* 16 1,078 4,577 ,000
Ordonnée a l'origine 289,677 1 289,677 1229,544 | ,000
Sexe 5,074 1 5,074 21,538 ,000
Age 2,963 4 741 3,144 ,014
Profession 1,866 6 311 1,320 ,245
Revenue mensuel 2,367 3 , 789 3,350 ,019
Niveau d’études ,097 2 ,048 ,206 ,814
Erreur 252,561 1072 | ,236

Total 2877,000 1089

Total corrigé 269,815 1088

a. R deux =,164 (R deux ajusté =,150)

Les résultats du tableau 5 montrent que les variables sexe, age et revenu sont celles qui
influencent le plus le comportement d’achat des consommateurs dans le cas des produits de



mode éthique. Une segmentation a été donc effectuée sur la base de ces variables. Nous
présentons dans le tableau 6 les principaux résultats obtenus.

Tableau 6 : Influence des variables sexe, age et revenu sur le comportement d’achat des
produits de la mode éthique

Variables Personnes consommant | Personnes ne consommant
des produits de la mode pas des produits de la
éthique mode éthique
Effectif % Effectif %
Femmes 370 51,8 344 48,2
Sexe Hommes 123 32,8 252 67,2
Moins de 20 ans 8 22,2 28 77,8
Entre 20 et 35 ans 288 47,3 321 52,7
Age Entre 36 et 50 ans 133 51,6 125 48,4
Entre 51 et 65 ans 65 36,7 112 63,3
Plus de 65 ans 6 37,5 10 62,5
Inférieur a 1000 € 141 46,7 161 53,3
Revenu Entre 1000 et 3000 € 290 49,1 301 50,9
mensuel Entre 3000 et 6000 € | 51 35,7 92 64,3
Plus de 6000 € 11 21,2 41 78,8

Nous pouvons constater dans le tableau 6 que les femmes consomment plus de produits de la
mode éthique que les hommes. Cette consommation varie également en fonction de I’age des
répondants, la catégorie des 36/50 ans est celle qui en consomme le plus. Et plus I’age
augmente moins la consommation est importante. Concernant la variable revenu, nous
pouvons constater que les répondants avec un revenu moyen (entre 1000 et 3000) sont ceux
qui consomment le plus les produits de mode éthique. Les catégories socioprofeionnelles
ayant les revenus les plus éleves sont celles qui en consomment le moins.

3. Discussion

Ces dernieres années ont été marquées par un développement important d’un consumérisme
éthique particulierement dans les pays développés. Les parties prenantes (politiques,
consommateurs, investisseurs, etc.) accordent de plus en plus une attention particuliére aux
conditions sociales et aux enjeux environnementaux qui se posent dans les filieres de
production. Le secteur de la mode est aujourd’hui I’un des secteurs ou les questions éthiques
se posent de maniere importante. Si des initiatives ont commenceé a émerger dans plusieurs
pays, elles ne rencontrent pas toujours un succeés important auprés des consommateurs, c’est
le cas notamment en France. L’objectif de cette recherche a été de comprendre les raisons du
faible engouement des consommateurs pour les produits de la mode éthique dans le contexte



francais. Nous reprenons ici les principales explications qui ressortent d’une enquéte menée
aupres de plus d’un millier de consommateurs.

Nous avons noté en premier lieu que le faible développement de la mode éthique en France
n’est pas lié a des questions de prix ou de disponibilité, mais il est plus le résultat d’une
méconnaissance des produits. Peu de répondants en effet connaissent I’existence de cette
mode, et trés peu ont cité des noms de marques. Les interviewés estiment que les marques
dans ce secteur ne communiquent pas suffisamment. Ce résultat est conforme aux conclusions
de Eder-Hansen et al. (2012) qui considérent que les stratégies de communications des
marques de la mode éthique restent limitées et fournissent peu d’informations aux
consommateurs.

Nos résultats montrent en deuxiéme lieu que les répondants restent peu sensibles
(désintéressés) a la question éthique dans le secteur de la mode. Comme le notent Cotelle et
al. (2011), il existe une prise de conscience des consommateurs francais des enjeux éthiques
dans la mode, mais elle se fait de fagon moins importante que dans d'autres secteurs comme
I'alimentation ou lI'automobile. Pour Pookulangara et Shephard (2013), le secteur de la mode
est plein de contradictions, les gens expriment qu’ils sont sensibles a la durabilité mais
continuent a chercher des modes rapides et peu colteuses. Vautard (2013) indique pour sa
part que les acheteurs Allemands, scandinaves, ceux des Pays-Bas et d’Autriche connaissent
bien la mode éthique et y sont plus sensibles que les acheteurs francais. Notre résultat
confirme ainsi les conclusions des récentes recherches qui montrent que la sensibilité éthique
des consommateurs varie selon les produits. Pour Joergens (2006), dans le cas des produits de
la mode, tant que les produits chimiques dans leurs vétements n’ont pas d’effet négatif sur
leur peau, les consommateurs ne se soucient pas de I’impact de la production sur les
travailleurs et I’environnement.

Joergens (2006) explique également ce désintérét par un sentiment d’impuissance chez les
consommateurs, ils doutent de leur capacité a changer les choses par un changement de leur
comportement d’achat. Ils considerent qu’une grande partie de leurs habits est fabriquée dans
les pays en développement, ils sont par conséquent incapables de juger le comportement des
entreprises dans ces pays. lls estiment également qu’il est difficile d’imposer les normes de
production occidentales a la culture des pays de fabrication.

Par ailleurs, notre recherche montre que les trois variables socio-démographiques sexe, age et
revenu sont celles qui influencent le plus le comportement d’achat des consommateurs dans le
cas des produits de mode éthique. La segmentation réalisée sur la base de ces trois variables a
montré que les femmes sont celles qui consomment le plus ces produits. Ce résultats est
concordant avec ceux obtenus dans de nombreuses autres recherches sur la consommation de
produits responsables (Snelgar, 2006 ; Niiniméki et Hassi, 2011; Achabou et Dekhili, 2013).
D’une fagon générale, Snelgar (2006) estime que les femmes montrent une participation plus
active dans la preservation de I’environnement, elles sont plus responsables sur le plan social
et plus orientées vers les autres. Dans le cas de I’habillement, Niinimdki et Hassi (2011) ont
observé que les femmes sont davantage sensibles aux questions environnementales et
éthiques.

Concernant la variable age, nos résultats montrent que les répondants d’age moyen (36-50
ans) sont ceux qui consomment le plus les produits de la mode éthique. Dans la littérature, la
question de I’influence de la variable &ge sur le comportement responsable du consommateur
ne fait pas I’objet d’un consensus. La variable age a été particulierement explorée dans les
recherches sur la géneérativité. La générativité, définie comme la préoccupation des adultes a
I’égard du bien étre des générations futures, est positivement liée a des comportements de
consommation plus responsables (achat de produits biologiques, réduction des déchets, achat
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de produits écologiques, etc.) (Urien et Kilbourne, 2011). Si les résultats de Ryff et Heincke
(1983) indiquent que les consommateurs les plus jeunes montrent une générativité plus élevée
que les autres, ceux de McAdams et al. (1993) montrent que ce sont les consommateurs d’age
moyen qui affichent le plus de générativité, les personnes agées sont celles qui montrent une
plus faible générativité.

Pour McAdams et Logan (2003), la relation entre la générativité et I’age ne semble pas étre
robuste, la genérativité peut étre présente a chaque étape du cycle de vie, elle peut juste varier
en intensité.

Enfin, la segmentation réalisée sur la base de la variable revenu montre que la consommation
des produits de la mode éthique diminue avec I’augmentation du revenu. Ce resultat est
conforme a ceux obtenus par Achabou et Dekhili (2013) dans le cas de I’habillement de luxe.
Il peut étre expliqué par une sensibilité plus importante des répondants appartenant a cette
catégorie sociale pour la qualité intrinseque du produit au détriment de la qualité
environnementale et/ou sociale.

Conclusion

Notre ambition dans cet article a été de comprendre les raisons du faible engouement des
consommateurs francais pour les produits de la mode éthique. Les consommateurs peuvent en
effet jouer un rdle essentiel dans la transition de I’industrie de la mode vers un modele
économique environnementalement et socialement plus responsable (Eder-Hansen et al.,
2012).

Les résultats de notre recherche indiquent que les principales barrieres a la valorisation des
produits de la mode éethique en France sont la méconnaissance, le désintérét et les préjugés
concernant la qualité et le design des produits éthiques. Méme si certains répondants se disent
conscients des problemes éthiques qui se posent dans le cas des produits de la mode, cela ne
semble pas influencer de maniere significative leur décision d’achat. Dans ces conditions, des
compagnes d’information et de sensibilisation s’avérent nécessaires.

Les entreprises intervenant dans ce secteur doivent développer des produits d’une qualité
supérieure pour satisfaire les attentes des consommateurs. Les produits responsables auront du
succes seulement si les consommateurs percoivent leurs attributs comme supérieurs a ceux
des produits conventionnels (Meyer, 2001). Ces efforts doivent étre mis en avant par des
compagnes de communications.

Les efforts des créateurs doivent étre soutenus par les pouvoirs publics car le secteur de la
mode éthique se compose essentiellement de petites structures de moins de 10 salariés (RSE
news, 2013a), elles manquent donc de moyens financiers pour assurer des compagnes
efficaces. L’action des pouvoirs publics doit se porter sur la sensibilisation des
consommateurs sur les enjeux environnementaux et sociaux qui se présentent aujourd’hui
dans le cas des produits de la mode. Pour Eckhardt et al. (2010), une sensibilisation basée sur
les émotions est plus efficace qu’une sensibilisation basée sur la rationalité et la morale.
Ainsi, des documentaires a la télévision sur I’exploitation des enfants dans la fabrication de
tapis dans les pays en développement semblent avoir accru la sensibilité éthique des
consommateurs suédois et allemands.

Par ailleurs, la labellisation, comme I’indiquent certains auteurs (Eder-Hansen et al., 2012),
est un moyen intéressant en mesure de permettre au consommateur de mieux reconnaitre les
produits de mode éthique. Il faut noter qu’on dénombre aujourd’hui plus de soixante labels se
rapportant au secteur du textile (RSE news, 2013b). En plus des labels officiels, tel que
I’écolabel européen, on retrouve des labels établis par des organismes certificateurs, des
associations ou par les entreprises elles mémes. Ainsi, les consommateurs, dont les capacités
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cognitives sont limitées, se retrouvent confrontés a wune situation de surcharge
informationnelle (Bougherara et Piguet, 2008). lls redoutent également des comportements
opportunistes de certaines entreprises. Nous pensons que dans le contexte actuel c’est plutdt
un travail d’harmonisation des affichages qui s’impose. D’autres pistes peuvent également
étre envisagées, il s’agit notamment de I’établissement d’un classement des labels selon leur
degré d’exigences (Van Amstel et al., 2008 ), ou encore de promouvoir, par des compagnes
de communication, un seul label auprés des consommateurs et des entreprises (Harbaugh et
al., 2011).

Enfin, dans cet objectif de promotion de la mode éthique auprés des consommateurs francais,
les grandes entreprises peuvent jouer un rOle essentiel. Ces entreprises ont les moyens
financiers pour mener des compagnes plus efficaces et ont la capacité d’influencer le
comportement des consommateurs souvent attachés a leurs marques. Cet investissement serait
bénéfique a la fois en terme d’image mais aussi sur la plan financier, et le cas de I’entreprise
Patagonia constitue un bon exemple de réussite. Grace a ses multiples innovations dans les
produits, les systemes de production et le management, elle est considérée aujourd”hui comme
un véritable laboratoire du développement durable capable de faconner I’avenir de I’industrie
(Teulon, 2006). Certaines entreprises ont commence a prendre exemple sur Patagonia, il
s’agit notamment de la marque Nike qui a introduit du coton biologique dans ses produits.
Méme si I’action de cette marque est animée uniquement par un objectif de prévention des
risques d’images, sa portée dépasse celle de Patagonia en raison des volumes de production
mondiaux (Teulon, 2006).
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