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INTRODUCTION

L’enquéte annuelle du CREDOC sur la consommation, mise en place dés novembre 1992 par
le Département Prospective de la Consommation, permet de suivre 1’évolution des
comportements des consommateurs sous un angle socio-économique. Elle s’intéresse
particuliérement aux motivations d’achats des Frangais, en cherchant 4 mieux les comprendre

et a analyser leurs variations.

L’année 1997 apparaissait comme une année de rupture aprés plusieurs années de « déprime »
et d’atonie de la consommation. Elle avait été marquée par un renouveau des souhaits de
consommer, méme si le sentiment de la durabilité de la crise de la consommation semblait
profondément ancré dans les esprits et les souhaits de maintenir une épargne de précaution

restaient forts.

Qu’en est-il alors en fin 1998 ? L ’augmentation des souhaits de consommer dans les domaines
des vacances et des loisirs, des dépenses pour les enfants, des équipements de communication
a-t-elle été aussi forte qu’en 1997 ? Le retour a la confiance observé en 1997 se confirme-t-il
cette année ? On verra dans ce rapport que les anticipations vis-a-vis des conditions de vie
personnelles et, plus généralement, vis-a-vis de la situation économique et de la crise de

I’emploi s’améliorent. Mais quelles conséquences pour les souhaits de consommation ?

CREDOC - JUIN 1999



6 Introduction

En dehors de ces questions conjoncturelles, 1’enquéte Consommation réalisée en octobre

1998' s’intéresse a la fagon dont s’organisent les univers de préférences de consommation.

En 1995, nous avions pu constater I'existence d’associations fortes par exemple entre
vétements préférés et voitures préférées. Nous avons renouvelé en 1998 cette analyse faite par
lexicométrie afin de dégager une typologie des préférences et de mesurer les évolutions depuis

1995.

Le présent document tente d’apporter quelques éléments de réponse a ces interrogations, il se

décompose en trois parties :

* La premicre partie s’intéresse a la consommation en 1998, au contexte économique et
social dans lequel elle se situe d’une part, a la perception qu’en ont les consommateurs
d’autre part. Deux enseignements principaux s’en dégagent : 'année 1998 s’inscrit dans la
phase de reprise de I’activité économique amorcée mi-1997, et le moral des

consommateurs semble repartir a la hausse.

¢ La seconde partie a trait aux attitudes et comportements des consommateurs en 1998,

Elle s’organise autour de quatre sous-parties, chacune traitant d’un théme spécifique :

1. Avec le regain de confiance et la hausse de leur pouvoir d’achat, comment les

Frangais arbitrent-ils individuellement entre consommation et épargne ?

2.Le léger optimisme et leur appétit consommatoire les rendent-ils toujours aussi

sensibles aux politiques de prix ?

3. Comment se hiérarchisent les motivations, les critéres immatériels sur lesquels se

détermine le choix d’un produit? Et comment évolue la sensibilité des

1 'enquéte a été réalisée par téléphone par le service d'enquétes du CREDOC auprés de 1006 personnes en
octobre 1998. Le sondage est stratifié par région et type d'unité urbaine. Les quotas d’age, de sexe et
profession et catégorie sociale sont respectés. On trouvera le questionnaire de I'enquéte en Annexe.
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consommateurs aux différentes dimensions des produits ? Prétent-ils d’avantage

attention a la dimension « écologique » ?

4.Quels sont leurs domaines de consommation préférés 2 Sont-ils sensibles au
développement rapide des nouvelles technologies ? Et quel impact I’informatique et
le multimédia auront-ils selon eux sur la consommation, les nouvelles technologies

stimuleront-t-elles I’achat a distance ?

Enfin, dans une troisiéme partie, nous tenterons tout d’abord de mieux connaitre les
aspirations et valeurs des Frangais et de dégager les différentes dimensions de la notion de
bonheur afin, dans un second temps, de mieux comprendre comment s’organisent les
univers de préférences de consommation. Existe t-il en effet des associations fortes
entre les golts des consommateurs dans différents domaines ? Peut-on définir une
segmentation de la population selon les préférences évoquées ? Quels poids les différents
criteres socio-démographiques ont-ils sur celles-ci ? Les préférences ont-elles une

incidence sur la consommation ?
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I- LA CONSOMMATION EN 1998
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A. LE CONTEXTE ECONOMIQUE ET SOCIAL
DE LA CONSOMMATION

1. La poursuite de la croissance de ’activité économique
et de la consommation en 1998

L’année 1998 s’inscrit dans la phase de reprise de I’activité économique amorcée a la mi-
1997'. Plusieurs indicateurs en font preuve. D’une part, la croissance suit un rythme soutenu
(3,1%), la création d’emplois s’est légérement accélérée (environ 390 000 emplois créés dans
’année) et l'investissement des entreprises a augmenté sensiblement. D’autre part, la
consommation des ménages a €t€ particuliérement dynamique, grice notamment a une hausse
du pouvoir d’achat de plus de 3%. Sa progression sur un an avoisine 4%. Elle est soutenue par
la création d’emplois qui augmente les revenus d’activité et donc la consommation, malgré

une certaine fermeté du taux d’épargne (14,6% en 1998).

Au second semestre 1998, la France a dii faire face & un environnement international assez
contraignant : approfondissement de la crise asiatique, défaillance de la Russie, difficultés de
I’ Amérique latine, baisse du dollar, derniére ligne droite pour la mise en place de la monnaie
unique en Europe. Malgré cela, les anticipations favorables des meénages se maintiennent, leur
confiance est aujourd’hui a un niveau élevé, elle semble avoir été dopée par la victoire des
Francais au Mondial de football et n’est que marginalement touchée par les annonces de
ralentissement mondial. De plus, les gains de pouvoir d’achat ont renforcé la consommation

celle-ci poursuit ainsi sa progression en fin 1998.

1 INSEE -~ Note de conjoncture de décembre 1998.
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12 La consommation en 1998

Figure 1. Consommation, prix, revenu et épargne
Variation par rapport a I'année précédente en %

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 | 1999*

Consommation

en volume (prix 1980) 24 12 13 0,1 14 1,7 2,1 09 37 2,2

Prix a la consommation 3,1 34 25 2,3 2.1 1.7 2,0 1,2 0,7 -

Pouvoir d'achat du revenu

disponible brut (RDB) 34 19 1,8 07 08 2,8 0,2 25 34 2,5

Taux d'épargne

(en % du RDB) 125 | 132 13,6 14,1 136 | 145 | 128 | 133 | 146 | 145

* acquis : taux annuel d'évolution qui serait observe si la variable restait au niveau du premier trimestre observe, prévision mars 1999

Source : INSEE, Comptes de la Nation

Plusieurs indicateurs issus de secteurs différents marquent la bonne santé de 1’économie et de

la consommation frangaises en 1998 :

® La progression des immatriculations d’automobiles (les achats d’automobiles se sont en

effet accrus d’environ 10% sur ’ensemble de 1’année 1998).

e La diffusion large des produits innovants (forte progression des achats de biens
d’€lectronique grand public, notamment de téléviseurs et magnétoscopes a 1’approche de
la Coupe du Monde ; les produits informatiques et radio-téléphoniques progressent aussi a

des rythmes trés élevés).

e L’engouement pour les services de loisirs et de tourisme —hotellerie, restauration,

transports, voyages—.

Certains conjoncturistes disent méme que 1’« on n’avait pas connu une telle conjoncture
depuis la crise de 1974, excepté la courte parenthése de la fin des années 80 ». La forte
progression de pouvoir d’achat dont ont bénéficié les meénages frangais en 1998, grice aux
créations d’emplois et a la baisse de I’inflation, a largement profité 4 la consommation et a
I’épargne. A cela s’ajoute certainement le sursaut de moral collectif di 4 la Coupe du monde

de football.
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Cependant, les Frangais restent trés sensibles 4 la situation sur le marché du travail ; cette forte
sensibilité peut rapidement fragiliser leur confiance et leurs anticipations. Pour 1999, un
effritement des perspectives apparait. L environnement économique est moins favorable, les
anticipations en matiére de chémage moins bien orientées, ce qui se traduirait par une
stabilisation du taux d’épargne. Mais la progression de la consommation resterait soutenue par
la diffusion de produits innovants a un public de plus en plus large. Nous analyserons
justement plus loin dans ce rapport la perception par les consommateurs de ces nouvelles

technologies.

2. Construction de I’Europe : espoirs et craintes

L’enquéte Consommation du CREDOC a été réalisée en octobre 1998, soit quelques mois
seulement avant la mise en place de la monnaie unique au sein de 1’Union Européenne. Ce
passage a I’Euro est un grand moment pour I’économie et la vie des pays concernés. Il semble

étre pergu a la fois avec beaucoup d’espoirs mais également de nombreuses craintes.

Globalement, en 1998, on retrouve une forme d’euro-optimisme. Les Frangais accueillent
plutdt favorablement 1’intégration européenne, leurs soutien et attachement a 1’Union
Européenne vont croissant au cours du temps. Aprés avoir été longtemps partisans du principe
d’une monnaie unique, les Frangais se sont réellement comptés et divisés sur ce theme partir
du référendum de septembre 1992 sur le traité de Maastricht. Le début des années 90 était

donc marqué par une tendance générale a I’europessimisme.

Aujourd’hui, la proportion de ceux qui souhaitent que la construction européenne se renforce
marque une hausse, les opposants réduisent sensiblement leur nombre. D’ailleurs, plus des
trois quarts des Frangais (77%, soit +9% par rapport a 1997) considérent que 1’Union
Européenne est une bonne chose pour leur pays et 71% (+7%) estiment que 1’Europe constitue
plutét une bonne chose pour eux personnellement’. D’autre part, ’amélioration de
I"information du public sur I’Euro et ses conditions de mise en place a été particuliérement

sensible dans le courant de ’année 1998 : selon le barométre européen Promodés/L.Harris,

1 Sondage IPSOS pour le Ministére des Affaires Européennes réalisé en octobre 1998.
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14 La consommation en 1998

73% des Frangais interrogés en novembre 1998 se déclarent bien informés, contre 47% en

avril.

D’un autre coté, les craintes de nos concitoyens a I’égard de la construction européenne
s’étendent a mesure que la date fatidique s’approche. S’ils sont confiants sur les bénéfices
qu’apportera ’Europe dans les domaines tels que la culture, ’éducation, la technologie,
’environnement, la paix en Europe ou le rayonnement international, ils se méfient des actions
de I’Europe et des répercutions sur leur vie quotidienne concernant le chOmage, I’exclusion,
I'immigration, les questions sociales et la protection sociale. En outre, les craintes exprimées
ont souvent un caractére pratique : perte des repéres avec la fixation des prix en Euros,
difficultés de conversion, craintes de tromperies dans les transactions quotidiennes, de hausse

générale des prix,..."

Cette période de construction européenne et du passage a la monnaie unique aura
certainement des répercutions sur la consommation des ménages francais dans les années qui
viennent. Quel en sera I’impact ? Il est difficile & mesurer aujourd’hui. Néanmoins, en suivant
réguliérement les principaux indicateurs, nous pourrons d’ici quelques temps constater les

évolutions a partir de 1999, point « zéro » dans ce domaine.

1 Cf. « L'euro, une naissance en douceur », in La revue frangaise des sondages, n°148, janvier 1999.
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B. LE MORAL DES CONSOMMATEURS SEMBLE REPARTIR

1. La reprise de I’activité ressentie par les consommateurs

Dans ce contexte économique favorable, les particuliers semblent nettement retrouver le moral

et les prévisions pour 1999 sont propices a une reprise soutenue de la consommation.

Comment d’ailleurs, les Frangais pergoivent-ils aujourd’hui le passage d’une période de crise

a une situation de reprise de I’activité économique ? Ce redémarrage économique évince-t-il

les soucis des Frangais ?

Aux deux interrogations complémentaires : « Est-on sorti de la crise de la consommation ? »

et « La crise va-t-elle durer encore longtemps ? », seul un quart des Frangais estime que la

crise est finie, alors que plus de six sur dix (61%) pensent qu’elle est encore loin d’étre

enrayée. Néanmoins, on assiste a une réelle baisse de leur scepticisme sur la reprise de la

consommation (-16 points en deux ans). Méme s'ils restent prudent, les Frangais sont, on le

verra plus loin, plutdt optimistes pour l'avenir.

Figure 2. La crise actuelle de la consommation ...

Cumul des réponses « tout a fait d’accord » et « assez d’accord », en %

Evolution
1996 1997 1998 1998/1996
C'est fini, la consommation est repartie comme avant ......... 10 % 13% 25% +15 pts
Ga va durer encore longtemps ..o, 7% 1% 61 % - 16 pts
Ga permet de payer les produits a leur juste valeur ............. 30 % 22 % 29 % - 1pt

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996, 1997 et 1998
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La consommation en 1998

Plusieurs éléments concourent 4 cette attitude prudente face au dynamisme de Ia

consommation :

1.

(Vs

Les habitudes de consommation adoptées au cours des derniéres années. En période de
crise, les entreprises ont ajusté leurs prix (avec la crise, la croissance des prix s’est
fortement ralentie depuis 1990 et la concurrence est plus rude), permettant ainsi aux
consommateurs d’acheter des produits moins chers qu’auparavant. Fin 1998 d’ailleurs,
29% des consommateurs pensent que la crise permet de payer les produits a leur juste
valeur. D’autre part, les consommateurs ont ajusté leurs comportements : ils sont devenus
plus rationnels, plus réfléchis et prudents. Et cette prudence reste sans doute bien ancrée

dans leurs habitudes.

L’attente et les craintes exprimées a 1’égard du passage a I’Euro. La mise en place de la
monnaie unique a 1’échelon européen fait apparaitre beaucoup d’inquiétudes qui

pourraient freiner en partie les tendances favorables a la consommation.

Le climat social. Certes, il y a eu créations d’emplois, mais la décrue du chdmage est trés
lente et qu’en sera-t-il demain : cela durera-t-il ? Les Francais attendent de voir. Ils
établissent de fait un lien trés fort entre consommation et chdmage. La baisse du nombre
de chdmeurs apparait comme le premier levier, la priorit¢ pour un redémarrage de la
consommation : 72% le pensent (voir tableau suivant).

La hausse du pouvoir d’achat donne confiance a 56% des Frangais pour un redémarrage
de la consommation. Une baisse des prix intervient comme élément incitatif 4 hauteur de
42%.

En revanche, la réduction du temps de travail, pourtant de pleine actualité avant la mise
en place des « 35 heures » en I’an 2000, ne convainc pas plus de 15% des Frangais et la

baisse des taux d’épargne seulement 10% d’entre eux.

CREDOC - JUIN 1999
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Figure 3. Ce qui permettra en priorité a la consommation de redémarrer
1996 1997 1998* Surtout pour ...

Une baisse du chomage 49 % 47 % 72% Professions intermédiaires (78 %)
Paris (78 %)
35-44 ans (76 %)
Artisans, commercants (59 %)

Une hausse du pouvoir d'achat 30 % 30 % 56 % Cadres sup., prof libérales (80%)
Professions intermédiaires (68 %)
35-44 ans (64 %)
Paris (62 %)

Une baisse des prix 11% 14% 42 % Est (57 %)

18-24 ans (55 %)
Employés - Inactifs (47 %)

Une baisse des taux d'intérét 3% 3% 30 % Région Parisienne (37 %)

du crédit 65 ans et plus (37 %)

Une réduction du temps de travail 4% 2% 15 % Est (20 %)

Une baisse de 'épargne 2% 2% 10 % Artisans petits commergants (22 %)
des Frangais Est (20 %)

18-24 ans (14 %)

“En 1998, les réponses sont multiples, contrairement aux années  précédentes.
Les résultats, & I'exception de I'ordre hiérarchique, ne sont donc pas comparables.

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996, 1997 et 1998.

En 1998, la question a €té posée différemment des années précédentes : on acceptait cette
année les multi-réponses, contrairement aux années passées. Cela rend de fait les
comparaisons difficiles. Néanmoins, la hiérarchie des items reste comparable et identique. La
baisse du taux de chomage reste largement encore la mesure la plus citée pour conduire & une

reprise de la consommation.

Les conséquences positives qui pourraient intervenir au niveau de la relance de la
consommation du fait du « passage aux 35 heures » sont peu avancées par les Francais. En
effet, rares sont les consommateurs (15 % selon ’enquéte CREDOC d’octobre 1998) qui
pensent que la réduction du temps de travail permettra en priorité a la consommation de
redémarrer. Ainsi, 1’équation plus de temps libre entrainerait plus de consommation
(notamment de loisirs), d’ot un redémarrage de la consommation n’est pas considérée

spontanément.
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18 La consommation en 1998

Sans doute la perte éventuelle d’une partie de son pouvoir d’achat qu’entrainerait une
reduction de la durée de travail est-elle davantage pergue par les consommateurs et se solderait
logiquement par une moindre consommation. Cet aspect est d’autant plus important que, pour
56% des personnes interrogées en octobre dernier, la reprise de la consommation est

conditionnée a une hausse du pouvoir d’achat.

Pourtant, la population, notamment celle des actifs, n’arbitre pas de fagon majoritaire pour
davantage d’argent (48%). La poursuite d’une meilleure qualité de vie repose sur un conflit
complexe entre I’opportunité d’avoir plus de temps libre et celle de voir son pouvoir d’achat
augmenter. De ce point de vue, il n’y a pas d’augmentation des arbitrages favorables au temps

libre en 1998.

Figure 4. Si vous deviez choisir entre plus d’argent et plus de temps libre, que choisiriez vous ?

Population des actifs

60 - 54 .
50 4 47 45 47 . 8 43
40 ////
X X
[ = 30 7
w
3 =
10 4 /
0 _ :

Plus d'argent Plus de temps libre

LD1993 (31994 @ 1995 1 1997 1998]

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1993 a 1998

En conclusion, il est clair que les Frangais attendent des manifestations « tangibles »
d’amélioration du contexte économique comme peut I’étre la baisse du nombre de chomeurs.
Si celle-ci se poursuit, on peut s’attendre a la durabilité de la consommation. Neéanmoins, la
relance serait sans doute atténuée du fait de plusieurs inquiétudes largement exprimées par les
consommateurs, celle relative au passage 4 la monnaie unique, celle concernant le niveau de
leur pouvoir d’achat que certains voient menacé par la réforme du systéme de retraite. Les
préoccupations des Frangais en 1998 et leurs anticipations pour les années futures font I’objet

des parties suivantes de ce chapitre.
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2. Les anticipations de leur conditions de vie sont plus optimistes

L’année 1998 est marquée, comme le montre 1’évolution de I’indicateur résumé d’opinion de

’'INSEE', par la poursuite de la croissance de 1’optimisme enregistré chez les Francais.
p % Y g ¢

Déja amorcée dans la seconde moitié de 1996, I’amélioration de 1’indicateur a été beaucoup
plus forte au lendemain des €lections législatives de mai 1997. Cet « état de grice » a perduré
jusqu’a la rentrée d’automne pour faire place a une période de stabilité, voire de légere
dégradation du climat social en novembre et décembre 1997. Mais dés janvier 1998,
I'indicateur repart dans le sens d’une trés nette amélioration du climat social et traduit de

meilleures anticipations vis-a-vis de sa situation personnelle et de son niveau de vie.

La fin de I’année 1998 semble marquer une pause ; le contexte international, ’attente du
passage a 1’Euro ou encore la faible reprise sur le marché du travail sont autant d’éléments qui
peuvent avoir eu un impact sur les inquiétudes des Frangais pour leurs conditions de vie

futures.

Figure 5. Indicateur de confiance des ménages de ’INSEE

10 + - - - . - - - -élections présidentielles- - - - - - SV SRR

“élections legisiatives

-40 1992 t 1993 t 1994 f 1995 -+ 1996 : 1997 : 598 l

Source : INSEE, Enquétes mensuelles de conjoncture auprés des ménages 1992 a 1998

1 1ssu de 'enquéte mensuelle de conjoncture auprés des ménages de 'INSEE. Cet indicateur résumé synthétise
l'appréciation de la situation financiére passée et future, I'appréciation du niveau de vie passé et futur, et le
jugement de I'opportunité d’acheter.
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20 La consommation en 1998

La tendance depuis trois ans est bien a 1’amélioration continue des anticipations de conditions
de vie futures. En octobre 1998, 33% des consommateurs sont optimistes pour I’avenir (contre
30 % en 1996). A I'inverse, le poids des pessimistes est en diminution de 4 points depuis un

an, de 17 points depuis trois ans.

Figure 6. Evolution des anticipations de conditions de vie au cours des 5 prochaines années

Dans les cing prochaines années, vos conditions de vie...

60 -

50 -

40 33%
33%  —©— Vont se détériorer

30 4
—il— Vont s'améliorer

20 +

10 4

0 T L] T T T T L

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1992 - 1998

Optimisme et pessimisme : surtout un effet d’ige

L’optimisme décroit & mesure qu’on avance en 4ge (figure suivante). Ainsi, les individus les
plus jeunes sont une majorité a afficher leur optimisme : 59% des personnes agées de 18 a
34 ans croient ainsi que leurs conditions de vie vont s’améliorer dans un avenir proche, alors
que les plus 4gés sont davantage pessimistes (8% seulement des plus de 55 ans prévoient une

amélioration future de leurs conditions de vie).

On anticipe donc d’autant plus facilement une amélioration prochaine de ses conditions de vie
au début de son parcours professionnel et familial, et quand I’anticipation de changements

importants est crédible.
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Le regard prospectif porté sur ses conditions de vie & moyen terme est peu dépendant du statut
professionnel des enquétés. Relevons toutefois que les actifs sont plus optimistes que la
moyenne ; le fait d’exercer une activité professionnelle favorise peut-étre une vision plus
optimiste de I’avenir : en maitrisant soi-méme sa source de revenus, on parait avoir plus de

« champ libre » pour agir sur ses conditions de vie.

Figure 7. Les anticipations des conditions de vie dans les cinq ans, selon I’4Age des individus

70%
60 - S%A.
50 4
40 -
30 +
20 1
10 -~ A8

0 T T 1

18-34 ans 35-54 ans 55 ans et plus

Vont se détériorer

Vont s'améliorer
13

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Au dela des effets d’age et d’activité, un autre critére semble majoritairement jouer sur
optimisme : les hommes semblent manifestement plus croire en une amélioration prochaine
de leurs conditions de vie que les femmes (figure 8). Ces €carts ne sont pas la conséquence —
ou du moins pas la seule- de la « division sexuelle du travail ». On sait par ailleurs que le taux
d’activité masculin est plus élevé que celui des femmes. Cependant, on voit bien sur le tableau

ci-apres que, méme chez les actifs, les hommes sont plus optimistes que les femmes.
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Figure 8. Quelques caractéristiques socio-démographiques des personnes estimant

que leurs conditions de vie vont s’améliorer dans les cinq ans

En %
TOTAL POPULATION. ......coorvovveres v 32,5
*  HOMMe ..o 384
* FemMmMe. .o, 271
Exerce un empioi 447
dont :
*  HOMME oo, 45,5
* Femme. .o, 36,7
Catégorie socioprofessionnelle
* Indépendant........c.ccocoooiniineiee 36,5
*  Cadre SUPErieur ..........c.ocooeeveveeeeeee., 37,3
*  Profession intermédiaire ........................... 357
* EMPloyé ... 45,4
% QUVIIET oo, 42,6
*  Refraité.....cooooieeeeeeee, 6,9
*  Autre Inactif........coooooveiiieeieeee 35,4

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Les anticipations n’ont pas évolué de la méme fagon au sein des différentes catégories socio-
démographiques (figure 9). Si le pessimisme reste fortement caractéristique des retraités, des
individus les plus 4gés, il a, en deux ans, sensiblement diminué dans certaines classes, y
compris parmi les plus modestes : chez les professions intermédiaires, les employés et les

ouvriers, ainsi que chez les personnes d’Age mir, 35-54 ans.

Le débat actuel sur I’avenir des systémes de retraite semble peser sur les anticipations des

retraités et des actifs proches de 1’4ge de la retraite.
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Figure 9. Evolution de la part de pessimistes selon la profession et I’Age
1996 | 1997 | 1998 | Evolution 1996 | 1997 | 1998 | Evolution
(en%) | (en%) | (en%) | 98/96 (en%) | (en%) | (en%) | 98796
Agriculteurs 31 37 36 | +5pts 18 824 ans 20 13 10 [-10pts
Artisans, petits 29 51 32 | +3pts 25434 ans 25 21 15 |-10pts
commercants
Cadres supérieurs 27 28 24 | -3pts 35444 ans 39 29 24 |-15pts
Professions 37 29 18 |[-19 pts 45 a 54 ans 51 48 33 |[-18 pts
intermédiaires
Employés 39 28 20 [-19pts 55 4 64 ans 51 57 53 | +2pts
Ouvriers 42 38 26 |[-16pts 65 ans et plus 57 56 60 [ +3pts
Retraités 56 56 61 | +5pts
Autres inactifs 338 | 26 | 29 | -apts | [Ensewsie | a1 | 37 ] 33 [ -8pts |

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996 —1998

3. Les anticipations de la situation économique dévoilent néanmoins
les anxiétés des Francais

Au niveau de I'appréciation de la conjoncture économique globale, les anticipations sur
I’évolution annuelle du chémage sont, elles aussi, meilleures qu’il y a un an. En octobre 1998,
40 % des individus interrogés par le CREDOC pensent que, dans les mois a venir, le nombre
de chdmeurs va diminuer, contre 21 % fin 1996 et 31% fin 1997 (figure 10). Les perceptions
des Francais suivent donc les baisses enregistrées sur le front du chémage et fortement

relayées par les médias.
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Figure 10. Les anticipations du chémage
Dans les mois qui viennent, 1996 1997 1998 Evolution
le nombre de chomeurs ... (en %) (en %) (en %) 1998/1996
augmentera nettement ...................... 28 20 17 - 11 pts
augmenteraun peu ..............coooevevennnn. 48 43 42 -6pts
diminuera un peU...........occoovvevvvevercrnnnn., 19 29 38 +19 pts
diminuera nettement..............c...ococooooo.... 2 +0 pt
NE SAIPAS ....oovverirerceceeee s 1 -2pts
TOTAL e L 100 100 | 100 |

Globalement, la crainte d’une augmentation prochaine du chdémage (exprimée par 58% de la
population) connait peu de variations selon I’4ge : entre les taux relevés chez les moins de
35 ans et ceux des 55 ans et plus, I’écart reste trés minime (4 points). Elle est un peu plus

exprimée chez les plus « en risque » de chdmage —ouvriers, faibles revenus, mais aussi

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996 a 1998

femmes (64%) ou jeunes arrivant sur le marché de Pemploi (64% des 25-34 ans)-.

Figure 11.

Exemple de lecture : 65% des ouvriers pronostiquent une augmentation du chémage ; c'est le cas de 58% des Frangais.

Quelques caractéristiques socio-démographiques des personnes pronostiquant

une augmentation du chdmage

Pense que le chdmage va augmenter En %
Age:
* 0 18-34aNS e 60
* 0 38-DAANS e 58
* 05 ANS ELPIUS oo 56
Catégorie socio-professionnelle :
* o Indépendant ... 59
*  Cadre supérieur, Profession Intermédiaire.................. 49
* EMPIOYE . 66
* OQUVIIBT. oo 65
* REtraité ..o 53
* o YAutre Inactif.... 59
Niveau de revenu :
*  Moins de 8 000 F mensuels .........co.ooooeeoomro . 64
* 8000a 12000 F mensuels..........oocovorveereommoer) 66
* 12000424 000 F mensuels...........cccoowvereomrroorvonnn) 54
* 24000 F mensuels et plus ............c.ccccomvreveomsreomrrn, 38
ENSEMBLE DE LA POPULATION. .........coo..ovovoeveeoeeoeoereooor 58

Source : CREDOC, Enquéte Consommation

1998
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Les anticipations a 1’égard du chomage se sont légérement améliorées depuis deux ans.
Néanmoins, pour modifier plus profondément leur opinion vis-a-vis de la situation de
I’emploi et plus largement sur la situation économique, les Francais ont besoin de résultats
plus concrets et plus positifs encore. Or le chomage sensibilise toujours autant de Francais : a
"automne 1998, 91% d’entre eux s’en déclarent préoccupés. Et globalement, les inquiétudes
des Frangais restent fortement exprimées. Sur une liste de six thémes proposés lors de
I’enquéte, nos concitoyens manifestent majoritairement leur anxiété sur cinq d’entre eux

(figure 12).

Les trois préoccupations majeures évoquées restent les mémes que celles exprimées les deux

derniéres années ; elles relévent toutes trois de sujets « sociaux » :

1. Le chémage tout d’abord, il est un sujet prioritaire pour 91% des Francais ; les trois
quarts de la population se déclarent méme « trés préoccupés » par ce fléau ; sans doute,
intensité de la préoccupation est-elle fortement liée au taux de chomage existant en
France.

2. La pauvreté en France : également prés de neuf Frangais sur dix se déclarent inquiets des
situations de pauvreté, de précarité qui existent dans leur pays. On constate d’ailleurs une
hausse sensible entre 1997 et 1998.

3. Enfin, Pinsécurité en France préoccupe maintenant 80% de nos concitoyens. Cette

crainte envahit progressivement un plus grand nombre de nos concitoyens.

Ensuite, apparaissent les préoccupations environnementales. Si elles ne ressortent pas parmi
les trois premiéres inquiétudes, elles touchent néanmoins 73% des Frangais. Sans doute, la
médiatisation des différentes mesures (pics de pollution atmosphérique, tri sélectif des

déchets, développement des produits biodégradables,...) y contribuent pour beaucoup.

Relevons que les thémes incluant une dimension internationale sont relégués en queue des
préoccupations : le passage a I'Euro ou les tensions internationales ont un impact bien

moindre sur les esprits que le chémage, la pauvreté ou méme |’environnement.
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Figure 12. Les préoccupations des Francais -

Part des personnes déclarant étre «beaucoup» ou «assez» préoccupées par...

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 | Tendance
en%) | (en%) | (en%) | (en%) | (en%) | {en%) | {en%)
Lechdmage.........ccccomennnnnn. 88 95 93 94 92 90 91 =
La pauvreté en France.......... 85 91 91 90 90 85 89 ]
L'insécurité en France........... - - - - 77 79 80 A
Rl g2 | 718 |80 | 5 | 3| 7 | 73 3
de I'environnement................
'Les ten§ions i i i i i 48 55 2
internationales............c..........
l‘.e passage ) ) ) i i 3 35 =
a la monnaie unique..............

Source : CREDOC, Enquétes Consommation de 1992 4 1998

Une méme personne peut évidemment faire état d’une ou de plusieurs préoccupations ; le
nombre de préoccupations moyen est alors un bon indicateur de son degré d’inquiétude. Au
total, les Francais apparaissent fortement impliqués sur les thémes évoqués : plus de sept sur

dix se disent trés ou assez préoccupés d’au moins quatre sujets.

Figure 13. Les interviewés selon le nombre de sujets qui les préoccupent « beaucoup » ou « assez »

En %
1,3
26
6.8
14,5
TROIS OU MOINS 252
QUATRE. ..o, 26,6
CiNQ ..o 335
SIX oo 14,7
CINQASIX ..o, 48,2
MOYENNE. ... 42

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Les femmes semblent plus « préoccupées » que les hommes : 55% d’entre elles font ainsi état
d’au moins cinq préoccupations (48% des Frangais en moyenne). D’autre part, ce sont les
geénérations intermédiaires, entre 35 et 54 ans, qui se montrent les plus préoccupées. 60% des
personnes de cette tranche d’4ge manifestent leur inquiétude sur au moins cinq points, alors

que leurs cadets ou leurs ainés sont a peine un sur deux a en faire autant.
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4. Une appréhension limitée du passage a la monnaie unique

Calendrier oblige, une attention tout particuliére est portée aux réactions face a I’introduction

de I’Euro.

Pour les Frangais, I’Euro est trés important et va tenir le devant de la scéne en 1999. Mais il
apparait moins prioritaire que les emplois, les 35 heures, ou la pauvreté et la sécurité dans leur
pays. « Seul » un tiers de la population se déclare préoccupé par le passage a la monnaie
unique, alors méme que I’enquéte a eu lieu seulement trois mois avant le 1 janvier 1999, date
fatidique de la naissance de I’Euro et la mort —programmée sur trois ans— du franc et des
autres monnaies nationales des pays de I’Euroland. Il est vrai que ce théme était inséré dans
une liste de plusieurs sujets « sociaux » (chdmage, pauvreté, insécurité) qui touchent sans

doute davantage, du moins aujourd’hui, la vie quotidienne de nos concitoyens.

Le bouleversement engendré par ce basculement est aujourd’hui mal mesuré. On sait que
toucher a la monnaie, c’est remettre en question une valeur symbolique trés forte concernant

I’indépendance d’une nation et I’appartenance du citoyen a cette nation.

Mais changer de monnaie c’est aussi, de fagon plus pragmatique, obliger le consommateur &
« penser » différemment dans ses opérations d’achat : comment va-t-il se « repérer » ?
Comparer par rapport aux anciens priX, aux prix concurrents dans la nouvelle monnaie ?
Quels seront les nouveaux prix « psychologiques » ? Les craintes les plus fréquemment
exprimées ont en effet un caractére pratique : perte de repéres avec la fixation des prix en
Euros, difficultés de conversion, peur de se tromper, mais aussi craintes d’une hausse générale
des prix et d’arnaques dans les transactions quotidiennes. On sait déja que le consommateur

francais redoute avant tout de « se faire rouler » dans ce changement de systéme monétaire’.

Mais, I’« inqui¢tude sur le fait de régler ses dépenses en Euros » ne touche finalement que
30% de la population. Et cette appréhension d’utiliser une nouvelle monnaie n’a pas évolué en

un an (figure 14).

1 En juillet 1998, 66% des Francais déclaraient craindre que les commercants ne profitent du changement pour
augmenter leurs tarifs (enquéte IPSOS - L'essentiel du Management, juiltet 1998).
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Figure 14. « A partir du Ier janvier 2000, vous commencerez i régler vos dépenses en Euros. Est-ce

que cela vous inquiéte... 7 »

En% (69%) 70%

60 -

50 437 43
(30%) 30%
40 +

184 19,3

30 4

20 4

10 -

Beaucoup Assez Peu Pas du tout

L 01997 31998 ]

Source : CREDOC, Enquétes Consommation - 1997 et 1998

Un indicateur de sensibilité au probléme de I’approche de ’Euro a pu étre calculé en croisant
les deux questions précédentes sur les préoccupations et inquiétudes’. Il met en évidence que
majoritairement (57%), les Frangais ne sont pas sensibles —par indifférence ou par
assurance ?— a ce probleme. A peine un quart d’entre eux, 23%, se déclarent a la fois

préoccupé par le passage a la monnaie unique et inquiet des futurs reglements dans cette

monnaie.
Figure 15. Les différentes attitudes a I’égard de la monnaie unique
En %
Pas préoccupé, pas inquiet.............cc............ 57,0
Préoccupé, inquiet................occocoooiiiiii 22,6
Préoccupé, pas inquiet..............ccccooeerero.. 12,0
Pas préoccupé, inquiet....................cccocovee..... 75
TOTAL oot 100,0

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

1 Cf. « Les comportements des consommateurs européens », Cahier de recherche CREDOC , n°126, janvier
1999.
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Les plus sensibles au passage a la monnaie unique : un effet d’age et de statut social

L’attitude la plus « sensible » (personnes a la fois « préoccupées » et « inquiétes ») augmente
avec I’age (figure 16). Ce phénomene refléte vraisemblablement un effet de génération : il est
moins difficile de s’ouvrir a des horizons totalement nouveaux comme 1’Europe et le passage
a la monnaie unique quand on est jeune que lorsqu’on a toujours vécu dans un certain

ordonnancement brusquement remis en cause.

Figure 16. Attitudes vis-a-vis des réglements en Euro, SELON L’AGE
% _ f it
70 - Ni préoccupés, ni inquiets / Euro
61
&9 i s e SR T e L LT T o5
54 @--""
50 -
40 4

Préoccupés et inquiets / Euro

N / &
20 - 20k .

10 T -1 —

18-34 ans 35-54 ans 55 ans et plus

Source : CREDOC, Enquéte Consommation de 1998

7

Le revenu est également corrélé a I’attitude pessimiste a 1’égard de la monnaie unique
(figure 17). Plus le niveau de revenu diminue et plus on dénombre de personnes affichant
cette double attitude de « réserve ». Ces corrélats correspondent a des positions sociales
déterminées ; la « peur » de I’Euro se fait plus vive chez les personnes de profession a statut

fragilisé.

Par ailleurs, les femmes sont systématiquement plus nombreuses a afficher cette attitude. On
note également une tendance des plus pessimistes (sur leurs conditions de vie a venir, sur
I’évolution du chdmage, sur la difficulté & payer en Euro...) a faire part de leur inquiétude et

de leur préoccupation.

CREDOC - JUIN 1999



30 La consommation en 1998

Figure 17. Attitudes vis-a-vis des réglements en Euro, SELON LE NIVEAU DE REVENU DU FOYER

0,
%

80 76

70

60 4 Ni préoccupé ni inquiet / Euro

50 4 4

40 +

30 1 36

20 + Préoccupé et inquiet / Euro

O T T 1 1

Moins de 8 000 F 8000412000 F 12000 & 24 000 F 24000 F et plus

Source : CREDOC, Enquéte Consommation de 1998

D’autre part, une majorité de Frangais n’appréhende pas le paiement lui-méme en Euro :
56% semblent juger que les réglements en Euro seront faciles, voire trés faciles. Ce sentiment
s’est d’ailleurs accru en un an (figure 18), sans doute la médiatisation, I’amélioration sensible
de I'information du public, la mise en place de prix en Euros dans certains circuits de
distribution, sur les fiches de paie, les feuilles administratives ou autres ont contribué a
atténuer légérement les craintes vis-a-vis des paiements dans cette monnaie et a4 concevoir

plus facilement ce type de réglements.

Figure 18. « Pensez-vous que régler vos dépenses en Euro sera... »

Facile Difficile
49%) 56 %

60 - En %

50 - (49%) 43%

40 -

30 1

20 4

10,6 10,3 19

10 +

Tres facile Assez facile Plutét difficile Tres difficile

01997 031998

Source : CREDOC, Enquéte Consommation de 1998
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Concevoir facilement les paiements en Euros est un sentiment davantage ressenti par les
hommes, les populations aisées (cadres, hauts revenus) et d’age moyen (25-54 ans). Cette
perception va également de pair avec un optimisme général et des anticipations positives pour

I’avenir.

En conclusion, I’ensemble des indicateurs analysés ci-dessus vont dans le sens d’une nette
amélioration des anticipations vis-a-vis de la situation personnelle et économique, et

notamment de la crise de la consommation et de la situation de I’emploi.

Traduction de cet optimisme général, un nombre croissant de Frangais exprime un sentiment

de bien-étre dans leur vie : « tout va bien dans leur vie ».

Figure 19. Le sentiment de mieux &tre exprimé par les Francais
1997 1998 Evolution
(en %) (en %) 1998 / 1997
Toutvabiendans mavie ........c..ccocccvevvenan, 21,0 276 +7 pts
Ca pourrait aller un peu mieux ........................ 50,6 47,3 -4pts
Ga pourrait aller beaucoup mieux..................... 28,1 24,9 -3 pts
TOTAL (NSPInClUS) ...covoeeeveevo . 100,0 100,0 -

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1997 et 1998

Il reste néanmoins que prés des trois quarts de la population, 72%, pensent que « ¢a pourrait
aller mieux ». Les Frangais demeurent en effet largement préoccupés par les différents
problémes sociaux, ils sont surtout trés réactifs aux éventuelles évolutions négatives des

principaux indicateurs économiques et moins sensibles aux améliorations.
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II - ATTITUDES ET COMPORTEMENTS
DES CONSOMMATEURS EN 1998
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A. LES ARBITRAGES INDIVIDUELS
ENTRE LA CONSOMMATION ET L’EPARGNE

En 1998, le pouvoir d’achat des Frangais connait une évolution positive, la consommation
s’est fortement accrue, de pres de 3,5% par rapport a 1997. D’ailleurs, I'INSEE prévoit encore
pour 1999 une progression supérieure a 2% de ces deux indicateurs. Dans ce cadre favorable,
quel arbitrage entre épargne et consommation sera fait par les consommateurs ? Car dans ce
méme temps, le taux d’épargne des Frangais marque lui aussi une progression sensible’ et les

prévisions pour 1999 affichent un taux élevé, de prés de 15 %.

Il semblerait que I’amélioration notable de la situation de I’emploi et de I’activité économique
conduit les ménages a adopter un comportement plus favorable a la fois 4 la consommation et
a I’épargne. Cette situation paradoxale —croissance simultanée de la consommation et de

I’épargne— trouve une explication a travers deux attitudes :

* Pour certains, la reprise de I’activit¢ économique et le regain de confiance ont eu un
impact direct sur leur consommation. Aprés ces nombreuses années de « crise » et de
restrictions forcées, I’envie de consommer s’aveére trés forte. La période est propice pour

effectuer des achats importants. Les achats impulsifs s’accroissent.

* Pour d’autres, et ce malgré de meilleures anticipations vis-a-vis de leur situation
personnelle et de la crise économique en général, le souhait d’épargner reste fort. La
raison I’emporte sur le long terme : ainsi, par souci de précaution, on cherchera a mettre de

cOté une part plus importante de ses revenus.

I Source : INSEE, Comptes de la Nation. Et cf. Figure 1 dans la premiere partie de ce rapport.
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Autrement dit, les déclarations des personnes interrogées en octobre 1998 ne traduisent pas

clairement un arbitrage favorable a la consommation, mais plutét un équilibre.

Qu’en est-il d’ailleurs de I’épargne des Francais ?

L’enquéte Consommation 1998 du CREDOC s’est intéressée au montant actuel de I’épargne
financiére des Frangais. Il s’agit bien entendu des montants déclarés par les personnes

interrogées.

Remarquons tout d’abord que peu d’enquétés, 9%, n’ont pas souhaité répondre (sur cette
méme question, nos voisins européens marquent nettement plus de réticence a s’exprimer'). Y
aurait-il un lien avec le fait que les Francais ne sont pas réellement de «gros
épargnants » ? Environ un quart des personnes interrogées déclarent n’avoir aucun

placement, 38% un patrimoine financier de moins de 50 000 F.

Figure 20. Montant de ’ensemble des placements financiers
Montant En %
NUL e 214
" ' 60 %
Moins de 50 000 F.........ocovvvoriivicei e 38,2
500008200 000 F. ..o 21,5 } 329,
(]
Pius de 200 000 F. .......coooivemeceee e 10,2
Ne veut pas répondre................c..cc..coovcoovrvreervoe. 8,7
TOTAL oo 100,0

Source : CREDOC, Enquéte Consommation fin 1998

Mais sur le long terme, les Francais affichent le souhait de consacrer une part plus importante
de leurs revenus & I’épargne. Cette attitude plutdt prévoyante pour l’avenir n’est pas,

néanmoins, incompatible avec I’envie de bien vivre dans le court terme (figure 21).

1 Pour comparaison, 25% environ des Allemands, Italiens ou habitants de Grande-Bretagne ne souhaitaient pas
répondre a cette question sur le montant de leurs placements financiers. Cf. « Les comportements des
consommateurs européens », Cahier de recherche CREDOC, n°128.
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En effet, 62% des personnes interrogées déclarent souhaiter, dans les mois qui viennent.
maintenir leur niveau de vie, en puisant si nécessaire dans leur épargne. Ce comportement a la
fois de prudence en maticre d’épargne et de consommation (épargne sur le long terme et

maintien du niveau de vie a court terme) s observe au total chez 25% des Francais.

Figure 21. Les intentions d’épargne des Frangais sur le long et le court terme
1995 1997 1998 Tendance
(en %) (en %) (en %) 1995 /1998
Dans les années qui viennent, aura tendance a consacrer
une part plus importante de son revenu a mettre de I'argent 46 50 50 2
B OO ..ot

Pour les mois qui viennent, chercheraa ...

*  maintenir son niveau de vie, en puisant si nécessaire
dans SOn €PargNe........coocoveveeenvries oo 61 65 62 =

*  aCCroitre SON €pargne............ccovvvvveeevurereererreeeen. 28 26 23 b
Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 a 1998

Les personnes prétes a accroitre leur épargne dans les années qui viennent sont plutdt des
jeunes, optimistes pour l’avenir, disposant actuellement de revenus modestes (8 000 a

12 000 F. mensuels pour ’ensemble de leur foyer), et n’épargnant pas ou peu aujourd’hui.

Il existe un net effet du cycle de vie sur le comportement face & I’épargne : plus on vieillit et
moins on projette d’épargner dans I’avenir (proche ou plus lointain). Ceci n’est guére
surprenant : les personnes de plus de 55 ans ont moins besoin d’épargner pour le futur que les

jeunes générations (figure 22).
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Figure 22. Pourcentage d’individus qui auront tendance a consacrer une part plus importante
de leur budget a ’épargne dans les prochaines années, selon P’age
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

De méme, le lien entre le désir d’épargne pour le futur et le montant actuel des placements
financiers est trés marqué (figure 23). La part d’individus souhaitant €pargner davantage dans
les prochaines années est 4 son maximum dans les foyers qui ont déja quelques placements
financiers, mais peu importants (inférieurs a 50 000 F.). Le désir d’épargner davantage décroit

ensuite quand le montant des placements financiers s’éléve.

Figure 23. Pourcentage d’individus qui auront tendance a consacrer une part plus importante
de leur budget a ’épargne dans les prochaines années, selon le montant de leurs placements
financiers
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998
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Quels secteurs de la consommation les Francais convoitent-ils le plus ?

Une autre question de ’enquéte Consommation « Si vos revenus augmentaient, consacreriez-
vous un budget plus élevé a ... ?» permet de comprendre les arbitrages individuels entre
épargne et consommation. L’interrogation se place dans 1’éventualité d’une hausse de
revenus, I’obstacle des cofits est ainsi atténué et donne donc davantage de liberté aux choix.

La figure 24 en présente les réponses.

Les priorités vont a deux types de dépenses budgétaires : a la fois aux dépenses-plaisir (loisirs,
vacances) et a I’épargne : 71% des individus déclarent qu’ils en profiteraient pour mettre de
"argent de coté. Ces postes sont d’ailleurs ceux sur lesquels les Frangais déclarent se sentir

globalement les plus contraints'.

Le poste « épargne » est néanmoins légérement moins souvent cité cette année qu’il y a un ou
deux ans. Comme si, apres la période de crise et avec la reprise de confiance des ménages,
ceux-ci ressentaient un plus fort désir de consommer, plutét que d’épargner. Les loisirs, en
revanche, sont davantage cités qu’en fin 1996, mais les souhaits de consommer dans ce
domaine semblent se stabiliser cette année —il est vrai qu’ils concernent déja prés de huit

Frangais sur dix—.

1 Ce sont en effet les quatre premiers postes de dépenses sur lesquels les Francais déclarent s’'imposer des
restrictions. Cf. « Le consommateur de 1995 face a la reprise économique », Cahier de recherche CREDOC,
n°71, juin 1995 et « Le sentiment de restrictions », Cahier de recherche CREDOC, n°67, février 1995.

CREDOC - JUIN 1999



40 Attitudes et comportements des consommateurs en 1998

Figure 24. Une hausse des revenus profiterait ...
1996 1997 1998 Evolution

(en %) {en %) (en %) 1998 /1996
Aux loisirs 76 79 79 + 3 pts
Aux vacances 77 77 77 =
A mettre de I'argent de coté 77 79 71 -6 pts
Aux dépenses pour enfants 70 72 70 =
A 'habillement 60 57 55 -5pts
Au logement 58 53 55 - 3pts
A 'achat d'équipement ménager de loisirs 42 41 41 -1pt
A 'achat d'équipement ménager fonctionnel 42 41 40 - 2pt
A la voiture 41 43 38 -3pts
Aux soins médicaux 40 42 38 -2pts
A I'alimentation 38 39 35 -3pt
Aux soins de beauté 20 22 21 +1pt
Au tabac et boissons 5 7 6 +1pt

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996 a 1998

Ainsi, I’amélioration du pouvoir d’achat prévue pour 1999 devrait participer a un équilibrage
entre épargne et consommation. Les Frangais joueront sur les deux tableaux : tout en
continuant a (re)constituer leur « bas de laine », les consommateurs réaliseront plus d’achats.
Ce sont notamment les achats de biens durables et de loisirs qui sont les premiers & bénéficier
de la reprise de la consommation. Selon 'INSEE', en effet, durant les neuf premiers mois de
1998, les immatriculations d’automobiles ont atteint un niveau supérieur 2 celui atteint un an
auparavant. Au mois d’aolit 1998, les achats de biens d’équipement du foyer avaient
¢galement progressé de plus de 6% par rapport au niveau atteint en aolit 1997. Et cela devrait
se poursuivre sur 1999. Trois secteurs seraient particuliérement prisés :
1. Le domaine automobile qui poursuivrait sa croissance, malgré un léger ralentissement
prévisible sur I’année 1999.
2. Le secteur des produits innovants : les biens d’électronique, produits informatiques et
radio-téléphoniques continueraient de progresser a un rythme extrémement soutenu.

Les services de loisir et tourisme : les Frangais ont, en 1998, augmenté sensiblement leurs

|US]

dépenses de loisir-tourisme. Cette tendance devrait se poursuivre en 1999.

LINSEE, Point de conjoncture, octobre 1998.
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On constate par ailleurs une diminution récente du nombre de Francais qui ont décidé de
reporter un achat important : leur part passe de 40% & 37% en un an. Le regain de confiance
observé en 1998 est sans doute une des raisons de ce fléchissement. Aujourd’hui, le
consommateur adapte ses achats selon la conjoncture. Il agit comme un bon gestionnaire qui
choisit et non plus subit ses dépenses. Il aura sans doute estimé la période propice pour

effectuer les achats importants.

Figure 25. Les reports d’achats depuis 1993

1993 1994 1995 1996 1997 1998

Part des personnes ayant décidé de reporter
un achat important (téléviseur, automobile etc.) 4% | 42% | 40% | 41% | 40% | 37%
au cours des six derniers mois

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1993 4 1998

Cette baisse des reports d’achat s’accompagne en fait d’une augmentation de 1’utilisation du
crédit (figure 27). Certains achats importants sont sans doute en cours, il n’y a donc plus
besoin de les reporter. De plus, entre 1997 et 1998, on assiste a un regain de confiance des
consommateurs et a une baisse de leur sentiment de se restreindre sur certains postes de leur

budget, cela les conduit alors d’autant plus fortement a reporter un achat.

Figure 26. Les reports d’achats selon le sentiment de restrictions

Part d’individus ayant décidé de reporter un gros achat

selon le sentiment de restrictions sur son budget (en %)

55 -
50 A
45 -
40 -
% |
30 A
25 1
20

49

S'impose des resfrictions Ne s'impose pas de resfrictons

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998
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Globalement, les Frangais font un usage assez courant du crédit : 54% d’entre eux en ont au
moins un (sur les cinq types de crédits étudiés). Et cette proportion tend a s’accroitre :

+7 points en deux ans.

Les crédits sont principalement utilisés pour deux types d’achats: les biens immobiliers et la
voiture. Prés de quatre Frangais sur dix remboursent actuellement un crédit immobilier. Et
'endettement pour I’immobilier s’accroit depuis deux ans. 20% des Francais environ
remboursent un crédit automobile. En revanche, les achats & crédit de biens d’équipement
fonctionnel, de biens d’équipement de loisirs ou encore d’autres biens de consommation sont

assez peu utilisés.

Figure 27. Proportion d’individus remboursant actuellement un crédit ...
1996 1997 1998 Evolution
{en %) {en %) (en %) 1998/1997
AU MOINS UN CREDIT 47 52 54 +2pts
.. pour un bien immobilier ...............c.oocveveieennen, 34,2 338 378 +4 pts
.. pour une automobile ..., 18,0 214 20,1 -1pt
.. pour un bien d'équipement fonctionnel................. - 4,6 6,3 +2pts
.. pour un bien d’équipement de loisirs.................. - 2,0 3,7 +2pts
.. pour un autre bien de consommation ................... 10,5 8.3 6,6 -2pts

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996 a 1998

L’effet du cycle de vie sur le non recours au crédit est trés marqué : la courbe est en U, c’est-
a-dire que les plus jeunes et les plus 4gés, notamment les plus de 55 ans, sont plus nombreux a
ne pas avoir recours au crédit. (figure suivante). D’autre part, I’effet de la taille du foyer est
significative : plus il y a d’individus dans le ménage et plus la part de ménages ayant contracté

au moins un crédit est importante.
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Figure 28. Pourcentage d’individus n’ayant aucun crédit en cours, selon I’Age
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Enfin, un quart des Frangais avouent avoir réguliérement ou de temps en temps un découvert

bancaire (10% réguliérement). Ce comportement est assez fortement lié 4 deux éléments :

e A Pige des individus tout d’abord : les caractéristiques socio-démographiques des
usagers réguliers du découvert bancaire ou de ceux qui n’en ont jamais sont la
conséquence d’un phénomeéne générationnel. On trouve une proportion plus importante de
personne~ agées (retraités et plus de 55 ans) chez les individus déclarant n’avoir jamais de
découvert sur leur compte bancaire. Cette attitude et plus largement celles liées au crédit
résultent probablement d’une mentalité différente des personnes les plus 4dgées dans leur
rapport a I’argent : on dépense ’argent dont on dispose, on ne vit pas au-dessus de ses
moyens. A I’inverse, un plus grand nombre de jeunes de moins de 35 ans avouent étre

réguliérement a découvert sur leur compte.

e A Pendettement et aux crédits en cours : Pusage du crédit et la maniére de gérer son
compte en banque obéissent un peu a la méme logique. Les individus qui ont actuellement
au moins un crédit en cours de remboursement sont systématiquement plus nombreux a
avouer avoir occasionnellement ou réguliérement un découvert sur leur compte en banque

(c’est le cas de 33% d’entre eux, contre 24% de la population).
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Figure 29. « Vous arrive-t-il d’avoir un découvert sur votre compte bancaire ? », selon Page
i Réguliérement Jamais
Age de I'enquété + De temps en temps

{en %) (en %)
18-24 ans 20 56
25-34 ans 35 34
25-44 ans 37 34
45-54 ans 27 48
55-64 ans 10 73
65 ans et plus 7 80
TOTAL 24 % 52 %

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Ces comportements de consommation avec recours au crédit ou aux découverts bancaires et
les sentiments de restrictions sur certains postes budgétaires expliquent la forte sensibilité des

Francais aux prix des produits.
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B. LA SENSIBILITE DES CONSOMMATEURS
AUX POLITIQUES DES PRIX

Si les Francais sont rassurés par des indices de chdmage en baisse, des signes de croissance et
retrouvent un léger optimisme et un appétit consommatoire, ils ne se montrent pas pour autant
moins sensibles aux prix des produits. D’une part, les habitudes, de recherche du moindre coiit
notamment, prises en temps de crise restent bien ancrées; et d’autre part, ils souhaitent

aujourd’hui consommer davantage, mais & des prix raisonnables.

Or les nouveaux produits sont souvent plus chers, les objets tendant vers le multifonctionnel

aussi, et « I’incorporation de la dimension immatérielle dans les objets de consommation
, . . 1 . , 5 r \

renchérit leur prix »'. Par ailleurs, malgré la tendance des derniéres années a porter une

moindre attention au « prix » pour une plus grande surveillance de la « qualité/prix », le « prix

compétitif» reste toujours parmi les deux premiers critéres incitatifs a I’achat d’un produit’.

Aussi les consommateurs vont-ils adopter un comportement de comparaison, de recherche de

la meilleure offre et utiliser toutes les solutions pour profiter de prix intéressants.

Dans notre enquéte, la sensibilité des consommateurs aux prix s’exprime a travers plusieurs

attitudes ; six ont été particuliérement étudiées cette année.

| Cf. ROCHEFORT Robert, (1995).- La société des consommateurs, Ed. Odile Jacob.

2 En fin 1997, le prix reste 'un des deux principaux criteres dans le choix du produit avec la présence de
garanties d’hygiéne et de sécurité. Trois personnes sur quatre déclarent étre incitées & I'achat par un prix
compétitif. Cf. « La place des biens durables dans I'évolution de la consommation », Cahier de Recherche
CREDOC n°114, 1998.
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1. Huit Francais sur dix comparent les prix avant d’acheter

Cette attitude de comparer les prix avant d’effectuer un achat est méme systématique chez
29% des Frangais. Elle concerne couramment prés de huit Frangais sur dix. C’est un
comportement qui se répand de plus en plus: en fin 1997, 50% des consommateurs
déclaraient comparer davantage les prix que cinq ans auparavant’. Globalement, les Frangais
n’aiment pas « se faire avoir », aussi vont-ils faire jouer la concurrence et rechercher le

meilleur rapport qualité/prix.

Figure 30. Comparaison des prix
Compare les prix ... En % En %
Systématiquement 294
Sowent .l 498 | . n
Rarement 16,6
Jamais 42 208
TOTAL 100,0 100,0

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

2. Un intérét soutenu et croissant pour les promotions de produits

En octobre 1998, les trois quarts de la population déclarent profiter des offres promotionnelles
quelles qu’elles soient (coupons, rabais, ...), 38% s’en servent méme souvent pour leurs

achats courants. Et cette proportion a gagné du terrain en un an.

Figure 31. Fréquence d’utilisation d’offres promotionnelles pour les achats courants
1997 1998 Evolution

{en %) {en %) 1998/1997
Souvent 34,0 38,0 +4 pis
De temps en temps 411 36,8 -4 pts
Rarement 14,2 15,5 +1pt
Jamais 10,7 9,6 -1pt
Ne sait pas 01 0.2 -
TOTAL 100,0 100,0

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1997 et 1998

3«La place des biens durables dans I'évolution de la consommation », Cahier de Recherche CREDOC n°114,
1998.
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3. L’attente des soldes pour faire ses achats vestimentaires

C’est le cas de 68% des Frangais ; néanmoins, cette année, ce n’est pas aussi systématique

qu’en 1997. Cette attitude est plus couramment observée chez les personnes plutdt aisées et

chez les jeunes.

Figure 32. Attente des soldes pour les achats vestimentaires

1995 1996 1998 Evolution

(en %) (en %) {en %) 1998/1996
Toujours 14,2 19,2 14,1 -5pts
Parfois 48,9 48,8 53,9 +5pts
Rarement 16,1 13,3 15,9 +3pts
Jamais 20,4 18,5 15,7 -3pts
Ne sait pas 0,4 0,2 0,4 -
TOTAL 100,0 100,0 100,0

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 a 1998

4. Une connaissance et une fréquentation plus large

des magasins d’usine

Plus nombreux sont les Frangais qui connaissent les magasins d’usine et 46% s’y sont déja

rendus, ne serait-ce qu’une fois. Cette proportion tend a s’accroitre légérement au cours du

temps.
Figure 33. Fréquente des magasins d’usine
1995 1998 Evolution
{en %) {en %) 1998/1995
Oui 42,6 45,5 +3 pts
Non 51,6 54,0 + 2 pts
Ne connait pas 5,8 0,5 -5pts
TOTAL 100,0 100,0

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 et 1998
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S. On tente de marchander auprés des vendeurs

Cette pratique du marchandage n’est pas encore trés courante, néanmoins, un peu plus d’un
tiers des Frangais I'utilisent et, surtout, on constate sur les trois derniéres années une

diminution du nombre de ceux qui ne le font jamais.

Figure 34. Marchande aupreés des vendeurs
1995 1998 Evolution
(en %) {en %) 1998/1995
Systématiquement 7,3 7,0 -
De temps en temps 29,2 29,7 -
Rarement 16,5 21,0 +5pts
Jamais 47,0 424 -5pts
TOTAL 100,0 100,0

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 et 1998

6. Un accroissement de la fréquentation des magasins hard discount

Un tiers des Frangais se rendent au moins une fois par mois dans des magasins hard discount
pour leurs courses alimentaires. Cette proportion est en légére progression, mais surtout, on

observe une baisse des réfractaires 4 ce type de magasins.

Figure 35. Fréquente des magasins de hard discount pour les achats alimentaires
1994 1998 Evolution
(en %) (en %) 1998/1994
Au moins une fois par semaine 13,8 11,7 -2pts
Entre 1 fois par semaine et une fois par mois 16,3 20,0 +4pts
Moins d'une fois par mois 16,4 217 +6pts
Jamais 52,5 46,6 -6pts
TOTAL (NSP inclus) 100,0 100,0

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 4 1998

Toutes ces attitudes d’attachement aux prix tendent a s’accroitre peu a peu au fil des années.
On aurait pu penser qu’avec le regain d’optimisme observé en 1998, certains comportements
auraient changg. Or il n’en est rien. Les habitudes prises en temps de crise restent bien ancrées
aujourd’hui. On peut sans doute expliquer 1’absence de tendance inflationniste actuelle 4 ce

comportement prudent et rationnel des consommateurs.

CREDOC - JUIN 1999



Le consommateur frangais en 1998 - Une typologie des préférences 49

7. Le niveau de vie est un facteur évident de la sensibilité aux prix

Les individus comparant les prix émettent le souhait d’avoir plus d’argent plutdt que plus de
temps libre, ils s’imposent des restrictions sur leur budget ; a I’inverse, ceux qui déclarent ne
jamais comparer les prix se caractérisent par leur consommation-plaisir, leur souhait d’avoir
plutdt du temps que de I’argent supplémentaire. Mais les liens entre les attitudes face au prix

et le revenu total du ménage sont assez complexes. Deux attitudes ressortent :

* D’un coté, la sensibilité aux prix augmente quand le revenu diminue, notamment 3 travers
la comparaison systématique ou fréquente des prix, ’utilisation des promotions et la

fréquentation du hard discount. C’est la recherche systématique des prix les plus bas.

* En revanche, la fréquentation des magasins d’usine, la pratique des soldes et le
marchandage des prix sont plutdt corrélés positivement aux revenus. Ici, on cherche a faire

de bonnes affaires et on s’organise dans ce but'.

Figure 36. Les différentes formes de sensibilité au prix, selon le revenu des foyers
90 . N B B B B
80 - - 4@ - - Compare les prix
70 - - i@ - - Profite des offres promotionnelles
60
——&— Attend les soldes vestimentaires
50
40 —©—— Marchande les prix
30 . .
—X¥— Fréquente des magasins d'usine
20
10 e - - @ - -Fréquente des magasins hard-
discount

0 S e o . . —— - - O
Moins de 8000 F 80004 12 000 F 12000824 000F 24000 F et plus

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

1 COLLERIE de BORELY Aude, (1994).- « Prix, Qualité, Service, les arbitrages du consommateur », Cahier de
Recherche CREDOC n°58.
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8. La taille du foyer est un autre facteur tout aussi influent
sur la sensibilité aux prix

Les ménages nombreux recherchent davantage des prix bas, des promotions, ils font les soldes
et fréquentent plus souvent des magasins de hard discount. Ils parviennent a faire des

économies, a tirer de réels bénéfices par 1’addition de petites réductions obtenues caetla.

Figure 37. Les différentes formes de sensibilité au prix, selon la taille du foyer
D - - @ - -Compare les prix
80
70 - i - - Profite des offres promotionnelles
60 —A— Attend les soldes vestimentaires

50 - X
10 x,_._-—-—""""”* . —>— Marchande les prix

30 —X¥— Fréquente des magasins d'usine
20
- - @ - -Fréquente des magasins hard-
10 - discount
0 L S S — — —

1 ou 2 personnes 3 ou 4 personnes 5 personnes ou plus
Nombre de personnes au foyer

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

9. 1’age des consommateurs apparait un peu moins discriminant

Les seniors (65 ans et plus) se montrent les moins sensibles au prix et, ce, quelque soit le type

de réduction envisagé.

A Dinverse, les plus jeunes recherchent des prix avantageux, notamment au travers des soldes
vestimentaires et de la fréquentation de discounters. L’habillement apparait d’ailleurs chez

eux comme le troisiéme poste de consommation choisi, aprés 1’épargne et les loisirs, en cas
P
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d’une hausse de leurs revenus'. De méme, le poste « alimentation » est un budget que les
Jeunes souhaiteraient accroitre. Aussi, pour avoir le sentiment de moins se restreindre sur ces

postes, ils cherchent a consommer moins cher.

Les personnes d’age mir auraient quant a elles davantage tendance a contester ou a négocier

pour obtenir des prix intéressants.

Figure 38. Les différentes formes de sensibilité au prix, selon I’age et le sexe des individus
Selon I'age Selon le sexe
{en %) (en %) Ensemble

18-24 | 25-34 3544 | 45-64 | 65ans Homme | Femme (en %)

ans ans ans ans | ofplys
Compare les prix 74 80 79 82 77 77 81 79
Profite des offres promotionnelies 76 76 71 75 76 74 75 75
Attend les soldes vestimentaires 4l 66 77 72 51 63 73 68
Marchande les prix 34 36 47 39 24 48 26 37
Fréquente des magasins d'usine 45 51 50 46 35 43 48 45
Fréquente des magasins hard discount 4 33 32 29 29 30 33 32

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Enfin, relevons deux comportements différents entre les hommes et les femmes. Les premiers
se caractérisent par la recherche d’une négociation : ils protestent, marchandent pour aboutir a
leurs fins. Les femmes en revanche, auraient plutdt tendance a « fouiller » les diverses offres
pour profiter de prix avantageux et faire la bonne affaire (elles comparent davantage, font les

soldes, fréquentent les magasins d’usine).

1 70% des 18-24 ans consacreraient une éventuelle hausse de revenus au poste « habillement », contre 55% de
I'ensemble des Frangais.
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10. Un consommateur attentif et actif

Globalement, depuis quelques années, le consommateur est non seulement sensible aux prix,
mais aussi a la qualité. 1] recherche en fait le meilleur rapport qualité/prix. Il devient donc de
plus en plus attentif aux offres qui lui sont faites et actif au moment de 1’achat : il compare les
prix, lit les étiquettes des produits, proteste quand la qualité des produits n’est pas 13, voire
marchande pour négocier un bon prix. Cela ne concerne, certes qu'une partie des
consommateurs, mais globalement, leur attitude va de pair avec I’augmentation de leurs
exigences et leur besoin de rassurance, tant sur la qualité, la sécurité et le prix du produit que

sur le fait de ne pas se faire avoir. Ils deviennent réellement entrepreneurs.

Figure 39. La vigilance des consommateurs
Compare Lit les étiquettes Proteste quand
les prix des produits le produit n’est pas bon
(en %) {en %) (en %)
Systématiquement 29,4 22,7 11,2
Souvent 498 434 13,9
Sous-total frequemment 79,2 66,1 251
Rarement 16,6 24,6 38,0
Jamais 4,2 9,2 364
TOTAL (NSP inclus) 100,0 100,0 100,0

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

La vigilance passe par I’information. Cette prise de connaissance & travers notamment la
lecture des étiquettes est un moyen, pour le consommateur, de se rassurer, a la fois sur la
sécurité du produit (origine, garanties hygiéniques), mais également sur ses garanties
€cologiques et enfin sur sa qualité (label, recommandation d’associations de consommateur).
On retrouve bien ici sécurité, qualité et protection de 1’environnement, autrement dit, les trois

composantes majeures de la valeur ajoutée du produit (figure suivante).
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Figure 40. Principales groupes de population lisant plus souvent qu’en moyenne les étiquettes
des produits

En %
Beaucoup préoccupé par la dégradation de I'environnement .............cooovovoercorooeceeer s 75
Achéte des produits issus de I'agriculture biologiQue .....................cocovevoverieeeeeeeee . 75
Proteste auprés du vendeur quand le produit n'est pas bon .............ccccooovviveceeeeriee, 75
Beaucoup incité a I'achat d’un produit qui a des garanties écologiques .............cccevvvven.e.e. 74
Achéte des ampoules & économie d'energie............co..o..ovoovoveeeeee oo, 73
Achéte des produits biodégradables pour e ME&nage ...............cccocooveeoovorieeeeeeeeee e, 71
Achéte du Papier FECYCIE ............ovivieeeeeee e 71
Beaucoup incité & I'achat d'un produit qui porte un 1abel .........c..cooovevovveeei oo 71
Beaucoup incité a I'achat d'un produit présentant des garanties d'hygiéne et de sécurité ..... 70
Beaucoup incité a l'achat d'un produit recommandé par une association de consommateur. 70
AChEte deS ECO-TECNANGES.........c.ucviieeieieee e 70
Beaucoup incité & I'achat d'un produit d'origine frangaise............ccc..ovvvvvivoivererecsiirccerina, 69
TOTAL POPULATION ...ttt bttt eeesensnen 66

Guide de lecture : 75% des personnes qui se déclarent beaucoup préoccupées par la dégradation de I'environnement

lisent frequemment les étiquettes des produits, contre 66% de I'ensemble des Frangais.

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

L’attention des consommateurs accompagne tout particuliérement des comportements de
consommation favorable a I’environnement : achat de produits biologiques, d’ampoules a
économie d’énergie, d’éco-recharges, de papier recyclé. La gestion active de sa consommation
est associée a une certaine motivation pour mieux gérer la planéte. Responsabilité économique

et responsabilité écologique sont donc liées.
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C. L’EVOLUTION DES MOTIVATIONS D’ACHAT

Depuis 1993, I’enquéte Consommation du CREDOC suit 1’évolution d’indicateurs de
motivations des consommateurs pour plusieurs attributs qui représentent autant de raisons de
choisir et d’acheter des produits de grande consommation. Chaque année, une dizaine de
critéres sont ainsi proposés et il est demandé aux consommateurs de préciser, pour chacun des

critéres, si celui-ci a un caractere incitatif ou pas dans ’achat d’un bien de consommation.

Les résultats obtenus reposent bien entendu sur des déclarations et peuvent étre en décalage
avec les comportements réellement observés. Néanmoins, ils permettent de suivre la
sensibilité des consommateurs aux différentes dimensions incorporées aux produits, qu'elles
soient matérielles ou immatérielles et de voir ce a quoi les consommateurs aspirent. Car on
sait que les Frangais sont tres « réactifs » face au contexte dans lequel ils vivent et que cette

réactivité s’exprime, entre autres, dans leurs comportements de consommation.

Comment se hiérarchisent donc les motivations, les critéres immatériels sur lesquels se

détermine le choix d’un produit ?

Aujourd’hui, les consommateurs sont envahis par des produits dont d’ailleurs ils ne
pergoivent pas toujours [’utilité. Ils se sentent perdus tant I’éventail est large : une majorité
d’entre eux, 54%, jugent trop important le choix de produits qui leur est fait (figure suivante).
Or ils ont besoin de reperes, ils ont besoin, on 1’a vu précédemment, de pouvoir comparer les
prix et I’offre d’une maniere générale. Ils vont donc se fixer un certain nombre de critéres
pour faire leurs choix. Mais les arbitrages sont parfois difficiles tant les domaines de
consommation sont vastes et concurrentiels. La grande stabilité des opinions a I’égard du
choix montre que les efforts de la distribution pour faciliter I’orientation et le choix des

consommateurs est une action de long terme.
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Figure 41. Le choix de produits

1994 1995 1996 1997 1998
(en %) (en %) (en %) (en %) (en %)
Trop de choix 55,7 58,0 54,9 57,5 54,5
Juste le choix qu'il faut 375 35,5 38,1 36,5 412
Pas assez de choix 50 6.0 51 49 39
Ne sait pas 1,8 04 1,9 1,1 05
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1994 a 1998

Les critéres d’achat suivis par le CREDOC peuvent avoir une dimension fonctionnelle pour
Pindividu consommateur (le prix, la qualité, la sécurité, la nouveauté, voire I’innovation,...
sont alors autant de repéres qui seront considérés avant 1’achat), ou plus générale (la
protection de I’environnement, le soutien d’une cause humanitaire, le respect des employés,

voire le contrdle des conditions décentes de travail,... sont quelques uns de ces aspects).

Figure 42. Evolution des motivations d’achats entre 1993 et 1998 -
Cumul des réponses « beaucoup » et « assez »

1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998

(en%) | (en %) | (en %) | (en %) | (en %) | (en %)
Le produit présente des garanties d'hygiene et de sécurité ................. 84 84 - 81 79 84 =
Le produit est fabriqué [en i-rance] dans votre pays ............cccov...... 74 76 77 - - 72 =3
Le produit porte un label de qualité ... 71 73 73 73 68 72 AA
La marque vous inspire conflance................ccooovvoeeeeeeecerereosno) 68 67 66 69 68 68 =
Le produit est fabriqué dans votre région ................coocoovveeeooe) 59 - 62 66 61 67 =A
Le produit a des garanties Ecologiques .............cc.covoovcceriorcrrercs 64 66 65 60 62 64 =
Le produit est recommandé par une association de consommateurs ..| 50 53 49 - 46 53 ¥
Le fabricant soutient financiérement une cause humanitaire.................. 51 52 54 51 50 50 =
Le produit est fabriqué en EUrope ............ocoooveovreoceeeeeoeeeee 49 - - - - 43 Y]
Le produit comporte une innovation technologique ..................c........... 43 42 40 37 35 37 ]
Clest un Nouveau produit ..o 21 20 21 21 20 24 =7

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1993 a 1998

La hiérarchie et I’évolution de ces différents indicateurs conduisent a plusieurs conclusions.
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1. Des garanties d’hygiéne et de sécurité avant tout

Ce sont, en 1998, les garanties d’hygiéne et de sécurité qui semblent étre 1’élément le plus
essentiel d’un produit : 84% des Frangais manifestent leur besoin d’étre rassurés sur ce point
pour passer a ’acte d’achat. Sans doute ce sont la les effets secondaires de la crise de la vache
folle, des débats publics sur les OGM, mais aussi des cas fréquents et fortement médiatisés de
listérioses ou de salmonelloses. Cette attention aux critéres de sécurité illustre d’autre part la
prégnance des besoins de « rassurance » observée cette décennie en réponse a la montée des
inquiétudes des Frangais. Cette attention aux garanties d’hygiéne et de sécurité des produits

s’est d’ailleurs renforcée cette année, pour retrouver le niveau qu’elle avait en 93 ou 94.

2. Un penchant pour les produits francais et régionaux,
plutot gqu’européens

Les Frangais restent €galement trés attachés aux produits de leur pays: rejet de la
mondialisation de I’économie ou protectionnisme ? Quoi qu’il en soit, plus de sept Francais
sur dix se disent incités a acheter un produit si celui-ci est de fabrication francaise et 67% s’il
est d’origine « régionale ». L’impact du « Made in France » a néanmoins perdu un peu de son
importance ces derni€res années, au profit de la dimension régionale. L’écart entre les taux de
citation de ces deux motivations était de 15 points entre 1993 et 1995, et de 5 points
seulement en 1998. La progression comme motivation de 1’origine régionale alliée a la
stagnation de ’origine nationale et & la baisse de I’origine européenne donne le sentiment

d’un repli identitaire.

A I’heure de la construction de I’Europe, il est étonnant de constater que I’impact de 1’origine
« européenne » d’un produit est bien moins influent dans le choix des achats que celui de la
proximité du lieu de production : ce critére séduit seulement 43% des consommateurs, en

légere baisse par rapport au début des années 90.
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3. Lelabel et la marque restent des garanties de qualité

Les produits « cautionnés » attirent tout particuliérement les consommateurs: 72% des
Francais ont confiance dans les produits portant un label de qualité, 68% dans les produits de
marque. Ces attitudes restent relativement stables dans le temps. Elles traduisent, au-dela des

critéres de rassurance, les exigences des consommateurs face a la qualité’.

Mais dotées d’un capital confiance important en termes de qualité, les marques se doivent
d’étre présentes sur les autres thémes qui préoccupent le consommateur : garanties de sécurité,
Juste prix, informations du consommateur. Les acheteurs sont de plus en plus compétents,
informés et exigeants ; ils comparent les différentes offres (tant en termes de produits, de
marques que de magasins fréquentés’) ; ils regardent avec une circonspection croissante les
produits, les marques et la publicité, et leurs achats sont plus rationnels et s’inscrivent a la fois

dans un souci de meilleure gestion de leur budget et de recherche de la diversité.

Face a la pluralit¢ de P'offre et a la méfiance croissante a I’égard de celle-ci, les
consommateurs attendent des garanties objectives, des recommandations provenant de sources
extérieures aux entreprises. Aussi, vont-ils privilégier, pour les guider dans leurs achats, la
caution d’une association de consommateurs: 53% d’entre eux y sont sensibles. Celle-ci

gagne d’ailleurs quelque peu en crédibilité cette année.

4. L’impact des produits « engagés » se stabilise

L’¢thique de la consommation fait peu & peu son chemin en France : avec la période de crise,
on a constaté que les Frangais ne voulaient plus consommer pour consommer, mais
cherchaient & donner un sens & leurs achats. Leur besoin de solidarité a progressé. Ils se sont
alors intéressés a la valeur ajoutée de la consommation éthique. Ils attendent également que

les entreprises s’investissent socialement. Aujourd’hui, cette sensibilité 4 la consommation

1 En fin 1997, 68 % des personnes interrogées par le CREDOC pensent qu'elles porteront davantage attention a
la qualite des produits et services achetés au cours des six prochains mois, contre 49 % qui pensent qu'elles
feront davantage attention au prix. Cf « La place des biens durables dans I'évolution de la consommation »,
Cabhier de recherche CREDOC n°114.
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« engagée » est forte, mais il semblerait qu’elle tende a se stabiliser. Est-ce temporel, 1ié a la

reprise de confiance des consommateurs et a la relance des achats-plaisir ?

Les produits « engagés » regroupent en réalité des biens de deux natures différentes : d’une
part, les produits dont le fabricant soutient financiérement une cause humanitaire, et d’autre
part, ceux présentant des garanties écologiques. Les motivations d’achat lies a ce type
d’engagements apparaissent en effet assez stables quand on les observe sur une période de
cinq ans : respectivement 50% et 64% des consommateurs les citent comme principal critére

de choix d’un produit.

Depuis deux ans, néanmoins, 1’étiquette écologique a légérement accru son pouvoir incitatif.
D’ailleurs, on le verra plus loin, les acheteurs de produits « verts » sont de plus en plus
nombreux. La consommation « humanitaire », quant a elle, n’évolue plus depuis trois ans (elle
concerne toujours un consommateur sur deux). Elle a été en partie relayée par le souci
d’acheter des produits fabriqués dans des conditions décentes (non-travail des enfants, respect

du personnel, salaire minimum vital garanti,...).

5. L’innovation technologique ne séduit plus autant qu’avant

Depuis 1993, I’intérét porté a I’innovation technologique n’a pas cessé de baisser au travers
des déclarations des consommateurs. Aujourd’hui, 37 % des adultes frangais y sont sensibles
contre 43 % cinq ans auparavant. Cette évolution de la sensibilité des consommateurs a la
présence d’une innovation ne signifie pas que les consommateurs vont rejeter en bloc toute
1dée d’innovation technologique ou de produits innovants. D’ailleurs, I’année 1998 a été une
année de large diffusion des achats tels que les biens d’électronique, les produits
informatiques ou radio-téléphoniques’. Mais cette évolution montre qu’aujourd’hui, les
consommateurs savent mieux faire la différence entre les vraies innovations et les fausses, qui
ne concernent que des modifications mineures. Avec les progrés technologiques, on assiste a
I’amélioration ou I’apparition de nouvelles fonctionnalités; mais si celles-ci favorisent

I’accélération du renouvellement du matériel, elles ne sont pas pour autant per¢ues comme

2 D'aprés lenguéte « Comportements Alimentaires des Francais » du CREDOC, les consommateurs
frequentent, en 1997, en moyenne 3,3 grandes surfaces alimentaires, contre 2,7 en 1987.
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une innovation en tant que telle. On peut également se demander si les biotechnologies, les
technologies de [I'information ne provoquent pas quelques réticences de la part des

consommateurs en matiére de sécurité.

6. Augmentation des achats sur coup de coeur

La nouveauté d’un produit est beaucoup plus rarement un critére primordial dans la décision
d’achat : seuls 24% des Frangais sont attirés par cette dimension. Autrement dit, ce qui est

nouveau n’est pas par principe enthousiasmant.

Néanmoins, apres une longue période de stabilité, les achats motivés par le ¢6té « neuf » du
produit (qui se rapproche en quelque sorte de la dimension « plaisir ») connaissent une
progression cette année (+4 points) ; comme si avec la reprise de la consommation, les
Frangais souhaitaient se faire plaisir, sortir de leur rationalité, de leur comportement réfléchi et
prudent qui les a canalisé pendant ces derniéres années. Certes, I’importance des achats
impulsifs, telle qu’elle est mesurée dans nos enquétes, a toujours été élevée pendant les années
de crise?, mais elle prend plus d’ampleur aujourd’hui. En octobre 1998, 61 % des personnes

interrogées effectuent des achats sur un coup de téte, contre 56% un an auparavant.

Figure 43. Les achats sur impulsion

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998

Part des personnes effectuant
des achats sur coup de téte ..........................

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1992 a 1998

6% | 56% | 54% | 50% | 59% | 56% | 61%

Plus généralement, nos études sur la consommation tendent & montrer que la consommation
est de plus en plus souvent ressentie comme un plaisir et moins comme une seule nécessité.
Aujourd’hui, néanmoins, les Frangais n’avouent pas directement qu’ils consomment par

plaisir: ils justifient leurs dépenses par une nécessité. 31% d’entre eux déclarent ne

1 Selon FINSEE, en un an, le nombre d'utilisateurs d'un téléphone mobile a quasiment doublé, atteignant en
octobre 1998, 9 millions d’abonnés.

2 \/oir BEAUDOUIN V., COLLERIE de BORELY A., « Le plaisir d’acheter n'a pas disparu — 56 % des Frangais font des
achats sur « coup de téte », Consommation et modes de vie CREDOC, n°80, octobre 1993,
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consommer que par neécessité, 13 % évoquent une consommation plaisir tandis que 56 %
nuancent leur jugement et font référence aux deux aspects. Consommer serait-il alors
davantage percu comme une nécessité suite aux périodes de frustration qu’ont connu les

Frangais ? Ce n’est plus une « récompense » mais une fonction en soi, indispensable pour le -

bien-étre personnel.

Figure 44. Evolution des dimensions « nécessité » et « plaisir » de la consommation
1995 1996 1997 1998
La consommation est : (en %) (en %) (en %) (en %)
Une nécessité 35,6 26,7 249 30,6
Un plaisir 10,6 14,1 14,3 13,3
Les deux 53,1 59,1 60.7 55,8
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 & 1998

7. Les motivations dans le choix des produits sont treés liées
au sexe et a ’age des consommateurs

Premier constat : globalement, les femmes mettent en avant un plus grand nombre de
motivations d’achat que les hommes. Cela signifie-t-il qu’elles peuvent étre plus facilement
convaincues par des signes extérieurs aux produits, & moins au contraire que cela ne soit la

traduction d’une attention plus forte portée aux dimensions immatérielles des produits ?

Deuxiéme constat : dans les deux groupes, on retrouve la méme hiérarchie des critéres
d’achat, avec en premier lieu le besoin de sécurité. Si dans les deux catégories, « les garanties
d’hygiéne et de sécurité » apparaissent comme premier critére incitatif a I’achat d’un produit,

les femmes y sont cependant plus attentives encore (87% d’entre elles, contre 80% des

hommes).

En revanche, des écarts entre les sexes s’observent sur :

e Le fait que le fabricant soutienne une cause humanitaire, les garanties écologiques,

Iorigine et Ja nouveauté du produit, qui sont autant d’éléments qui séduisent davantage les
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femmes. Les trois derniers critéres se sont d’ailleurs renforcés chez elles depuis deux ans.
A part la nouveauté, les produits qui les attirent sont des produits « citoyens » (¢’est-a-dire
qui présentent des garanties sur I’origine et les conditions dans lesquelles le produit a été

congu).

e L’innovation technologique est, 4 I’inverse, un élément plus valorisé par les hommes.

Figure 45. Les motivations d’achats en 1998, selon le sexe des individus -
Cumul des réponses « beaucoup » et « assez »
Homme Femme Ensemble de
(en %) (en %) la population
(en %)

Le produit présente des garanties d'hygiéne et de sécurité................ 80 87 84

Le produit est fabriqué [en France] dans votre pays........................... 69 74 72

Le produit porte un label de qualité....................occooocooveevrvivsieeee 69 74 72

La marque vous inspire ConfianCe.............cco..oovoeeoroee oo, 68 68 68

Le produit est fabriqué dans votre région.............cooevvvooeeceeon. 61 72 67

Le produit a des garanties écologiques.......................oo.ovcoevcrrereenn.n.. 57 70 64

Le produit est recommandé par une association de consommateurs.. 51 55 53

Le fabricant soutient financiérement une cause humanitaire................ 41 58 50

Le produit est fabriqué en EUrope................oo.ccoooovvorvevreeoee, 43 44 43

Le produit comporte une innovation technologique..................cc.......... 42 32 37

Cest un nouveau Produit ......o.cooooviovroooesoeeoceeoeeeoeeree e 20 28 24

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

En terme d’4ge, les distinctions se fondent sur plusieurs critéres :

* Les plus jeunes privilégient nettement la marque, 1’innovation technologique ou encore la
nouveauté du produit. Ce sont la des critéres ayant trait a la mode, 4 la modernité. En deux
ans, on relévera chez eux une progression des garanties écologiques, humanitaires ou du
caractére nouveau du produit, mais sur plus longue période, on note une grande stabilité

des motivations spécifiques des 18-24 ans'.

1«La consommatiqn des 18-24 ans - Le plaisir dans I'immeédiat, 'avenir en toile de fond », Consommation et
Modes de Vie CREDOC, n°108, mai 1996.
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» Chez les seniors, ce sont plutdt leurs exigences en matiére de qualité qui ressortent. Ils
semblent en effet porter une attention a un plus grand nombre de critéres, notamment
I"origine du produit (que ce soit la région, le pays ou méme I’Europe), les garanties qualité
tels les labels, les recommandations des associations de consommateurs, mais également

les garanties écologiques ou la défense d’une cause humanitaire (figure suivante).

Figure 46. Les motivations d’achats en 1998 dans les deux classes d’4ige extrémes -
Cumul des réponses « beaucoup » et « assez »
Ensemble de
18-24ans | 65 ans et plus | la population
(en %) (en %) (en %)

Le produit présente des garanties d’hygiéne et de sécurité ................. 82 86 84
Le produit est fabriqué [en France] dans votre pays...........cc.cco............. 53 90 72
Le produit porte un label de qualité.....................cccccooovvcrveeeiceeen, 66 17 72
La marque vous inspire confianCe .........c...coo.oveveeeeveciiisereeeee, 75 66 68
Le produit est fabriqué dans votre région .............cccccoovveveeveeevereeen, 50 80 67
Le produit a des garanties €COlOGIQUES .............e.veecvereceiererere e, 60 66 64
Le produit est recommandé par une association de consommateurs ... 43 55 53
Le fabricant soutient financierement une cause humanitaire................. 55 62 50
Le produit est fabriqué en Europe.............ccooeevveeeeoeeceeeeee e 36 49 43
Le produit comporte une innovation technologique ..............c..ccocvvuu.... 39 3 37
C'est un NOUVeaU Produit ..o 39 25 24

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998
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8. Les pratiques d’achats de produits écologiques

Si les Frangais se déclarent préoccupés dans leur grande majorité par la dégradation de
I’environnement (73% le sont, voir Partie II), c’est vraisemblablement parce qu’ils sont
conscients de I'importance qu’il convient d’accorder aux questions €cologiques. Cette
sensibilité des Frangais envers les valeurs « environnementales » peut se mesurer également a
travers leurs pratiques d’achat. Pres des deux tiers de nos concitoyens, on I’a vu, se déclarent

incités a acheter un produit du fait de ses garanties écologiques.

Mais globalement, ils restent encore assez réticents a acheter des produits alimentaires dotés
d’une « promesse » écologique (agriculture biologique, produits en vrac), et méme des
ampoules a économie d’énergie. Les produits « verts » les plus appréciés de nos concitoyens

sont les produits biodégradables pour le ménage et le papier recyclé'.

Précisons qu’ici, on ne mesure pas une fréquence précise d’achat des produits écologiques
>

mais on évalue plut6t le degré d’« ouverture » par rapport a ces produits.

Figure 47. Vous arrive-t-il d’acheter ...?  (proportion de réponses affirmatives)

En %
Des produits biodégradables pour le ménage 72,0
Du papier recyclé 70,9
Des éco-recharges 67,1
Des ampoules a économie d'énergie 46,7
Des produits de I'agriculture biologique 44,4
Des produits alimentaires en vrac 319

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

1 Voir sur ce sujet A. DUFOUR, J.-P. LOISEL, Les attitudes des Frangais sur la gestion des déchets, surles éco-
produits et sur la pollution atmosphérique, rapport du CREDOC pour 'ADEME, juin 1996.
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Si lachat de produits ménagers « écologiques » est passé dans les meeurs ...

2 L’achat de produits biodégradables pour le ménage et d’éco-recharges est le plus
répandu. Sept Francais sur dix environ en achétent, ne serait-ce que de temps en temps. Il y a
a ceci plusieurs explications :

o Il s’agit d’abord de produits assez peu « valorisés », disposant d’une moins grande fidélité
a priori et pour lesquels la dimension écologique est moins concurrencée par d’autres
dimensions immatérielles. Il est plus facile de modifier son comportement d’achat que
pour d’autres types de biens tels que les produits alimentaires.

e La valeur « verte » ajoutée sur le produit ménager n’est assortie d’aucune demande
spécifique de sacrifice (ni sur le colt, ni sur la qualité). Cet ajout constitue donc un

« plus » offert apparemment gratuitement.

2 Les éco-recharges répondent un peu aux mémes critéres : produits de grande diffusion,
préservant effectivement ’environnement, et ceci sans surcolt, voire méme avec un léger gain
—compens€ par une manipulation supplémentaire de la part de ’acheteur qui doit verser le
produit dans un récipient—. En quatre ans, 1’achat de ces produits s’est d’ailleurs

considérablement accru : en 1994, 54% des Frangais en achetaient, ils sont 67% aujourd’hui.

2 De méme, le papier recyclé est acheté par 71% de nos concitoyens. On retrouve sur ce
produit, comme précédemment, un imaginaire assez pauvre, une compréhension directe de la

fonction environnementale et un surcofit limité.

Drailleurs, les achats des trois produits « verts » les plus répandus (produits biodégradables,
€co-recharges et papier recyclé) sont trés fortement corrélés entre eux. Lorsqu’on achéte un de

ces produits, la probabilité d’acheter les deux autres est trés forte.

> Les ampoules basse consommation sont nettement plus a la traine : a peine 47% des
Frangais en ont déja acheté. Leur prix, beaucoup plus élevé que celui d’une ampoule
« classique » méme si le coiit d’utilisation est trés avantageux, et la méconnaissance de ces

produits sont certainement & 1’origine de leur faible utilisation.

CREDOC - JUIN 1999



66 Attitudes et comportements des consommateurs en 1998

... Pachat de produits d’agriculture biologique a encore du chemin a faire

2 Le choix d’acheter des produits de I’agriculture biologique est plus complexe : il peut
révéler une démarche profondément écologique et une trés forte préoccupation 4 1’égard de la
nature, ou bien une préoccupation de sécurité alimentaire, ou bien encore un intérét pour des
produits de qualité supérieure. Ils sont donc en concurrence avec d’autres produits bénéficiant
d’une image de naturalité (produits fermiers, produits du terroir). Certains consommateurs de
ces produits se veulent attentifs aux procédés de culture eux-mémes, d’autres expriment une
grande exigence pour leur santé et leur hygiéne de vie. Il parait donc logique que ces produits
ne figurent pas dans le « peloton » de téte des produits verts : 44% des Frangais déclarent en
avoir acheté au moins un jour (contre 20% en 1997, enquéte Comportements Alimentaires des
Frangais). Ces achats de produits de I’agriculture biologique sont systématiquement bien

corrélés aux achats de produits biodégradables pour le ménage et de papier recyclé.

= Enfin, les produits alimentaires en vrac se situent, en toute fin de liste, bien moins
consommeés que les autres produits. Seuls 32% des Frangais en achétent. La réapparition de ce
mode de présentation (fréquent il y a trente ans) est encore trés récent en France, et nombre de

magasins ne la proposent pas encore, d’ou une évidente « faiblesse » de la pratique.
g 5

Les achats de produits alimentaires en vrac ne sont pas du tout corrélés aux achats des autres
produits. Ce choix reléve sans doute moins d’un comportement écologique, mais plutdt d’une

recherche de prix bas.

D’ailleurs, on constate que les achats d’éco-produits ne sont pas beaucoup plus nombreux
chez les individus préoccupés par la dégradation de ’environnement ou chez ceux attachant
de I’importance aux garanties écologiques dans leurs achats en général, ce qui montre que ces
produits entrent dans les habitudes générales de consommation. En particulier, les achats
d’ampoules a économie d’énergie et des produits alimentaires en vrac ne connaissent pas des
taux plus importants dans ce groupe de population. On ne mesure donc pas tout & fait, &
travers ces deux types de produits, la sensibilité a la préservation de I’environnement, mais

plutdt la sensibilité aux économies d’énergie et aux prix.
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Figure 48. Taux d’achat des différents produits écologiques chez les personnes préoccupées par la
dégradation de I’environnement et chez les personnes incitées 2 ’achat par les garanties
€cologiques des produits

Population Population
préoccupée incitée a acheter Ensemble
par la dégradation des produits ayant de la population
de Fenvironnement des garanties
écologiques
(en %) (en %) {en %)
Produits biodégradables pour le ménage 75,3 78,0 72,0
Papier recycle 74,6 76,7 70,9
Eco-recharges 69,9 70,8 67,1
Ampoules & économie d’énergie 48,0 48,6 46,7
Produits de {'agriculture biologique 479 51,9 44 4
Produits alimentaires en vrac 324 32,5 31,9

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Une consommation de produits « écologiques » plus forte chez les femmes et
chez les personnes d’dge miir

Les femmes achétent davantage de « produits écologiques » que les hommes. Cela concerne
notamment quatre des six « produits écologiques » étudiés : produits biodégradables pour le
ménage, €co-recharges, papier recyclé et produits de 1’agriculture biologique (figure suivante).
Plus qu’un intérét sexuellement différencié pour I’environnement, on peut y voir 1 la division
des rdles dans le foyer: les femmes restent plus nombreuses a faire les courses que les
hommes. Par ailleurs, elles demeurent les principales utilisatrices des produits ménagers, et
par conséquent les principales prescriptrices. De plus, elles sont plus souvent attentives aux
garanties d’hygiene et de sécurité des produits qu’elles consomment et donc davantage tentées

par I’agriculture biologique.

Figure 49. Variation des achats de produits écologiques selon le sexe
Hommes Femmes Ensemble de la
population
(en %) (en %) (en %)
Produits biodegradables pour le ménage 70 74 72
Papier recyclé 70 72 71
Eco-recharges 63 70 67
Ampoules a économie d'énergie 49 44 47
Produits de I'agriculture biologique 41 48 44
Produits alimentaires en vrac 35 29 32

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998
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L’achat écologique est globalement un peu plus prisé chez les personnes d’age mir. C’est en
effet entre 35 et 54 ans que I’on acheéte le plus les éco-produits, notamment les produits
biodégradables pour le ménage, les éco-recharges, le papier recyclé et les produits de
I"agriculture biologique. Ce sont donc les personnes « bien installées » dans la vie, ayant une
activité professionnelle et vivant pour la plupart en ménage qui expriment le plus fort
engouement pour de tels produits. Il en est de méme pour les achats d’ampoules & économie
d’énergie; si ce n’est que ce sont aussi les personnes les plus équipées en matériel
consommant de 1’énergie (magnétoscope, minitel, voiture, téléphone mobile, CD-Rom,

Internet, lave-vaisselle,...) qui en sont les plus gros consommateurs.

Les plus jeunes et les seniors sont moins nombreux en revanche a avoir effectué ces types
d’achat, mais les différences restent assez limitées, ce qui démontre le caractére fédérateur des

produits a garantie €cologique.

Les produits alimentaires en vrac sont nettement préférés par les individus les plus jeunes et

on observe que plus on vieillit, moins les achats sont importants.

Figure 50. Variation des achats de produits écologiques selon I'age
Ensemble
18-34 ans 35-54 ans 55 ans et plus | de la population
(en %) (en %) {en %) (en %)
Produits biodégradables pour le ménage 66,8 76,1 72,2 72,0
Papier recyclé 67,7 74,0 70,3 70,9
Eco-recharges 65,8 70,0 64,9 67,1
Ampoules a économie d'énergie 41,5 52,3 454 46,7
Produits de 'agriculture biologique 40,2 47,5 451 44,4
Produits alimentaires en vrac 50,0 29,7 16,3 31,9

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Mais la consommation de produits « verts » reste encore limitée en partie du fait de leurs
colits : certains produits écologiques sont aujourd hui plus chers que leurs pendants classiques
(agriculture biologique, ampoules a économie d’énergie). Les plus forts consommateurs sont
en effet davantage issus de populations aisées : cadres supérieurs, professions intermédiaires

et hauts revenus. Seule exception : les produits alimentaires en vrac, qui sont plus souvent
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achetés par les ouvriers et par les personnes disposant de bas revenus. Cela signifie bien,
comme on I’a précisé ci-dessus, que I’achat de ces produits révele sans doute davantage une

sensibilité aux prix qu'une sensibilité & I’environnement.

Figure 51, Variation des achats de produits écologiques selon le revenu mensuel du foyer
Moins de De 8 000 De 12 000 24000 F Ensemble de
8000F a12000F | 224000F et plus la population
__(en%) (en %) (en %) (en %) (en %)
Produits biodégradables pour le ménage 67 7 78 70 72
Papier recyclé 70 72 74 66 71
Eco-recharges 60 64 72 74 67
Ampoules a économie d'énergie 39 46 51 52 47
Produits de I'agriculture biologique 41 42 45 57 44
Produits alimentaires en vrac 34 36 32 24 32

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Ainsi, le souci de I’environnement est aujourd’hui bien ancré dans les motivations d’une large
majorité de nos concitoyens. Il se retrouve a la fois a travers I’importance relative que revétent
les garanties écologiques des produits et dans le succés de ces produits « verts » au sens large.
L’environnement devient un critére important, voire de plus en plus prééminent, dans les
choix de consommation. Son essor n’a pas fini de croitre : en 1997, un tiers des Francais
déclaraient que dans les dix prochaines années, ils achéteront plus de produits verts que
maintenant. Il reste toutefois que cette attitude s’étendra d’autant plus vite que les prix de ces

produits diminueront et deviendront compétitifs par rapport a ceux des produits « classiques ».
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D. LES ARBITRAGES ENTRE POSTES DE CONSOMMATION
ET LES NOUVELLES TECHNOLOGIES

Aujourd’hui, les loisirs occupent une place croissante dans les modes de vie des Frangais,
notamment les loisirs audiovisuels, et ’offre est de plus en plus diversifiée. Les Francais y
consacrent d’ailleurs un budget de plus en plus important. En regroupant toutes les dépenses
de loisirs, ce poste est aujourd’hui le premier du budget des ménages, devant le logement'.
L’augmentation du temps libre, I’évolution des mentalités a 1’égard des loisirs,
’accroissement de I’offre de produits et de services dans ce domaine et le développement des
nouvelles technologies sont autant d’éléments qui ont conduit & rendre les loisirs plus

attractifs.

Pour confirmer cet attrait des Frangais pour les loisirs, nous avons :

e d’une part demandé aux Frangais ce qu’ils feraient si leurs revenus s’accroissaient. Nous
verrons que le poste loisirs prend largement la téte des réponses, méme si les préférences
peuvent diverger selon les individus.

e et d’autre part, analysé leurs attitudes face au développement rapide des nouvelles
technologies. D’ailleurs, la diffusion rapide de ces technologies et les nouveaux
comportements des consommateurs nous poussent a nous interroger sur l’impact de

I’informatique et du multimédia sur la consommation.

1 En 1997, les dépenses de loisir peuvent étre estimées a prés de 25% du budget disponible des ménages en
tenant compte des postes loisirs-culture, hétels-cafés-restaurants, vacances-voyages, contre 22,5% pour le
logement. Source : Comptabilité Nationale.

CREDOC - JUIN 1999



72 Attitudes et comportements des consommateurs en 1998

1. Les vacances et les loisirs avant tout

Si I’habillement et I’alimentation ont enregistré ces derniéres années une baisse significative,
d’autres secteurs sont en pleine expansion comme la santé ou le loisir. Quelle que soit la
population concernée, les « loisirs » et les « vacances » sont les deux postes qui arrivent
toujours en téte des préférences avec 70% a 80% de citations. Les taux sont néanmoins
légérement inférieurs pour les plus 4gés et les retraités qui envisagent davantage des dépenses

de soins médicaux.

Ainsi, quand on demande aux Frangais ce qu’ils feraient avec une augmentation de revenus,
quatre postes ressortent principalement. Leur préférence va d’abord aux produits et services
de loisirs : loisirs, vacances et équipement ménager de loisirs atteignent les plus forts scores.
Ceux qui ont des enfants de moins de 18 ans mettent également leur priorité aux dépenses
pour les enfants : 83% des parents souhaiteraient y consacrer davantage de revenus s’ils en
avaient la possibilité. Enfin, I’épargne aussi attire souvent les Frangais qui bénéficient d’une

augmentation de revenus.

Mais les préférences divergent selon les individus.

Les hommes et les femmes tout d’abord se distinguent dans leurs préférences, méme si, dans

les deux groupes, les loisirs et les vacances sont toujours les gagnants :

* Les hommes mettent un peu plus encore 1’accent sur les loisirs, ainsi que sur la voiture.

* Les femmes sont, d’une part, un peu plus « fourmis» que les hommes: elles
¢pargneraient davantage si leurs revenus s’accroissaient ; et d’autre part, leurs choix
semblent plus centrées sur la personne. Le coté esthétique et le bien-étre de leur corps leur
apparaissent essentiels : tout ce qui touche & leur propre personne ou a la santé les attire.
Ainsi, elles souhaiteraient consacrer davantage de leur budget 4 I’habillement, a leur santé,

a I’alimentation ou encore aux soins de beauté.
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Figure 52. SELON LE SEXE, une hausse des revenus profiterait ...
Hommes | Femmes Total Ecart
hommes /
(en %) (en %) (en %) femmes
AUXOISIFS ..., 83 75 79 +8
AUX VACANCES ..., 76 77 77 -1
A mettre de l'argentde cité ..., 69 73 71 -4
Aux dépenses pour enfants? ... 69 71 70 -2
AThabillement..........cccovvireiiiiiiiee 48 61 55 13
Aulogement ... 56 54 55 +2
A l'achat d’éguipement ménager de loisirs........ 46 37 41 +9
A l'achat d’équipement ménager fonctionnel..... 40 39 40 +1
AR VOIUrE ..o 41 34 38 +7
Aux 50ins MEICAUX...........ccoververeiircreciee. 34 42 38 -8
ATalimentation..........cooovvvnenvni i, 33 37 35 -4
Aux soins de beauté...............coocoveviircnneinnnns 13 29 21 -16
Au tabac et boiSSONS ..., 8 5 6 +3
l Nombre moyen de groupes de produits déclarés................ ] 6,2 l 6,3 H 6,3 J

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

De méme, les priorités varient en fonction de I'dge. Premiére observation : on a davantage de

besoins et d’envies lorsque 1’on est jeune. Puis, avec 1’age, les appétits s’estompent.

Quatre groupes d’age ressortent alors selon leurs préférences :

e Les 18 - 25 ans ont soif de tout et souvent peu de moyens pour y satisfaire. Ils sont
« gourmands », mais restent néanmoins prudents dans leur comportements. Ainsi, un
complément de revenus leur permettrait tout d’abord de mettre un peu d’argent de c6té, et
ensuite de le consacrer aux loisirs. Quasiment aucun poste n’est sous-représenté, seuls les
soins médicaux ou les dépenses pour enfants ne font pas partie de leurs priorités. C’est
dans ce groupe que le nombre moyens de « souhaits de consommation » est le plus élevé :

7,1 en moyenne, contre 6,3 dans I’ensemble de la population.

e Entre 25 et 44 ans, on est installé dans la vie ; la voiture, les équipements fonctionnels ne
sont plus & pourvoir ; en revanche, on met en avant les enfants, les vacances et les loisirs.

On reste également prudent et, par précaution, on met de ’argent de coté.

1 Dans les foyers ol il y a au moins un enfant de moins de 18 ans, les dépenses pour les enfants sont
envisagées par 83% de la population concernée (83% par les hommes, 82% par les femmes).

2 En 1992, I'alimentation recueillait 41% des suffrages pour les hommes et 34% pour les femmes. C’était donc
un poste plutét « masculin ». On peut se demander si 'augmentation des préoccupations de sécurité et de
santé dans l'alimentation n’explique pas cette inversion.
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o Entre 45 et 55 ans, trois postes apparaissent prioritaires : les dépenses pour les enfants,
devenus grands, ceux-ci sollicitent davantage ; les vacances ainsi que la voiture qu’on

souhaite renouveler. On sait d’ailleurs que la voiture est 1’un des budgets importants et en

croissance pour les seniors, d’autant qu’ils 1’achétent plus souvent neuve'.
p ]

¢ A partir de 55 ans, les souhaits sont moindres et seuls sont mis en exergue les dépenses de

santé.
Figure 53. SELON L’AGE, une hausse des revenus profiterait ...
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 | 65ans | Total
ans ans ans ans ans et plus
(en%) | {en%) | (en%) | (en%) | (en%) | (en%) | (en %)
AUXOISITS ...ocoieeee e, 84 83 85 81 82 62 79
AUX VACANCES .......oveivrriieie e, 78 83 85 81 79 54 77
A mettre de 'argent de COt ........ccoovvvvevireninnne 9 88 69 71 62 51 71
Aux dépenses pour enfants...............cccoceeeuen.. 51 71 76 76 68 73 70
Athabillement ..., 70 60 55 57 46 43 55
Aulogement ... ... 61 64 62 54 53 37 55
A l'achat d'équipement ménager de loisirs.......... 58 45 41 37 40 32 41
A l'achat d'équipement ménager fonctionnel....... 52 42 35 38 46 31 40
Alavoiture........cocooviieiie e, 43 37 34 44 32 34 38
Aux s0inS MEdICAUX..........o.uvervreeeer e, 36 35 30 35 52 47 38
ATalimentation ..o, 42 44 31 37 29 30 35
Aux soins de beauté...........cc.coooovooiiieiicni, 34 20 19 23 20 24 21
| Au tabac et boissons ................. S T 15 6 9 3 5 3 6
Aux dépenses pour enfants dans foyer
ou il y a au moins un enfant de moins de 18 ans 69 87 79 91 ’ ’ 83

LNombre moyen de groupes de produits déclarés...................

71 | 68 | 63 | 64

| 61 | 52 | 63

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Au-dela des préférences individuelles, liées au sexe ou a I’Age des personnes, il existe des
préférences plus normatives, directement dépendantes du milieu social et de I’aisance
financiére. Ainsi, les milieux les plus aisés (cadres, hauts revenus) déclarent globalement
moins de « désirs» qu’en moyenne et leurs envies, dans le cas d’une augmentation de

revenus, semblent moins diversifiées : leurs priorités vont clairement aux loisirs et aux

1 Cf. TREGUER J.-P. Le senior marketing : vendre et communiquer avec succés au marché des plus de 50 ans,

Dunod, 1998.
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vacances. En effet, moins frustrés de consommation du fait de leur plus grande facilité a

dépenser, ces catégories de population choisissent des achats-plaisir.

Plus on va vers des catégories de population moins favorisées, plus les besoins s’accroissent.
Les ouvriers et les employés expriment leurs aspirations dans quasiment tous les domaines.
Mais si les premiers le font aussi sur des biens de premiére nécessité, comme 1’alimentation,
les soins médicaux ou le logement, les seconds sont davantage tournés vers des produits plus

personnels et de plaisir, comme ’habillement et les soins de beauté.

Figure 54. SELON LA CATEGORIE SOCIOPROFESSIONNELLE, une hausse des revenus profiterait ...
Profes-
Indépen- | Cadres sions Autres
dants supé- inter- | Employés | Ouvriers | Retraités | inactifs | Total

rieurs | médiaires
(en %) (en %) (en %) (en %) {en %) (en %) (en%) | (en%)

AUXIOISITS ..o 73 91 88 84 80 70 77 79
AUX VACANGES -.........oovoooeeeveeeses e 71 89 87 85 77 64 74 77
A mettre de l'argent de COt............cccreve.... 64 65 73 81 83 51 79 71
Aux dépenses pour enfants......................... 75 64 75 71 73 71 66 70
A Thabillement ..., coccccccoooecccecene 44 40 55 66 57 45 62 55
AUTOGEMENt ....ooocooeoce e 68 52 57 61 62 42 54 55
A 'achat d'équipement ménager de loisirs. ... 43 41 38 42 48 38 41 41
A Tachat d'équipement ménager fonctionnel 44 28 30 44 47 35 43 40
AT VOIUIE. ..ot 37 33 37 39 45 33 37 38
AUX SOINS MEAICAUX ....vvvvvvvev e 35 16 19 38 47 46 43 38
ATalimentation ..............cccoceeoeoooorooiooere 32 15 27 40 47 30 41 35
Aux soins de beaute.... ... 16 19 26 27 1 21 25 21
Au tabac et boissons. .. e 3 | .5 | 2 7 12 4 | 8 6

Aux dépenses pour enfants dans foyer ou il

y a au moins un enfant de moins de 18 ans.. 77 71 81 86 88 * 80 83

Nombre moyen de groupes de produits
TECIAIES.......ccoootevs, 6,0 56 6,1 6,8 6,9 55 65 6,3

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998
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Figure 55. SELON LES REVENUS MENSUELS DU FOYER, une hausse des revenus profiterait ...
Moins de 8000 - 12000 - 24000 F
8000 F 12000 F 24000 F et plus Total
(en %) (en %) {en %) {en %) (en %)

AUXOISIIS ......cooevee e, 72 76 87 88 79
AUX VACANCES ..o 63 80 83 88 77
A mettre de l'argentde ¢oté ............coooeeveeeeee.. 71 76 69 71 71
Aux dépenses pour enfants..................cco.co..... 67 71 73 7 70
Alhabillement...........ccc.oooviviiiee 58 63 50 49 55
AU T0gemMENt ..o 57 60 53 47 55
ATl'achat d'équipement ménager de loisirs......... 41 46 38 42 41
A I'achat d'équipement ménager fonctionnel ... 45 46 35 27 40
AlaVOIUIe ..o, 39 42 32 42 38
Aux s0inS MEICaUX ..........ccovvveecieeei, 50 44 29 17 38
ATlalimentation ..o, 44 42 28 14 36
Aux soins de beauté.................c..occcoron, 25 22 18 22 21

|7 7 6 | 3 | 6
Aux dépenses pour enfants dans foyerou il y a 91 88 81 74 83

au moins un enfant de moins de 18 ans........
[ Nombre moyen de groupes de produits déclarés................ 6,4 6,7 6,0 5,8 l] 6,3 —,

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Pour certains, une hausse de revenus permettrait de faire les achats qu’ils ont reportés. Cela
concerne notamment trois types de produits: la voiture, 1’achat d’équipement ménager

fonctionnel, puis I’achat d’équipement ménager de loisirs.

Ainsi, on constate a travers cette question que beaucoup de Frangais restent trés proches de
leurs préoccupations du moment. Leurs réponses font preuve d’une priorité accordée aux
besoins quotidiens. Pour beaucoup, les souhaits de consommation insatisfaits sont loin d’étre
du seul domaine du réve ou du plaisir facultatif. On comprend a travers I’expression forte de
ces souhaits de consommer que la consommation soit avant tout pergue comme une nécessité
et non comme un seul plaisir. Dans ce cadre, les vacances et les loisirs sont sans doute de plus

en plus per¢us comme une composante nécessaire de la consommation.

Cela est sans doute la traduction de leur sentiment de restrictions trés fort sur leurs budgets.
Les préférences exprimées sont en effet trés liées a la situation actuelle des individus :
situation sociale, financiére, état de santé ou période du cycle de vie. Les moins favorisés

manifestent des désirs plus simples et se situent moins dans le domaine du plaisir.
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On verra plus loin, dans la derniére partie de ce rapport, comment s organisent les univers de
préférences des Frangais et que signifie pour eux étre heureux. Dans ces analyses, les
ressources financiéres des individus interviennent moins, il sera alors davantage question de

désirs et d’idéal que de besoins.

2. Les nouvelles technologies au profit de la consommation

a) Une rapide croissance qualitative et quantitative

du parc micro-informatique domestique

En octobre 1998, le parc de la micro-informatique domestique concerne environ un quart des
ménages, il n’en concernait que 15% en 1996. Cette évolution particuliérement rapide ne fait
sans doute que commencer, [’attrait représenté en particulier par le réseau Internet en est le
premier indice. Car les Frangais ont compris qu’Internet ouvre des possibilités considérables
aux individus comme aux entreprises : c’est un lieu de connaissance, d’échange et de culture
dont chacun peut étre a la fois utilisateur et fournisseur. En réalité, les Frangais ont hésité
avant de commencer a s’équiper, ils ont notamment attendu que les produits proposés leur
apportent de réels avantages et que, d’autre part, le coit des ordinateurs soit plus accessibles'.
Or on assiste aujourd’hui a une réelle baisse des prix de vente des ordinateurs et, notamment,

’apparition des ventes d’ordinateurs a moins de 4 000 F.

La mesure de I’évolution de 1’équipement en lecteurs CD-Rom et en modems confirme la
tendance actuelle a I’amélioration rapide du parc. La présence de lecteurs de CD-Rom a en
effet plus que doublé en quatre ans, les connexions téléphoniques par modem se sont
multipliées par quatre et les acceés Internet, bien que plus récents, ont quasiment doublé entre
1997 et 1998. Ainsi, 29% des foyers ayant aujourd’hui un micro-ordinateur ont un accés au

réseau Internet.

1 Fin 1997, sur 'ensemble de la population des 18 ans et plus, un consommateur sur cing (18% exactement)
attend la baisse des prix pour acquérir un micro-ordinateur.
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Figure 56. Possession de différents équipements
1995 1996 1997 1998 Evolution
(en%) | (en%) | (en%) | (en%) | 1998/1997
Lecteur de CD-Rom * 30,3 47,9 61,5 77,5 + 16 pts
Connexion au téléphone par modem * 93 17.4 19,2 33,8 +15pts
Accés au réseau Internet ** - 10,6 16,5 28,6 +12pts

*

: pourcentages calculés sur la base des seuls possesseurs d'un micro-ordinateur
: pourcentages calculés sur la base des seuls possesseurs d'un micro-ordinateur et d'un modem
Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 4 1998

* W

Cet outil en pleine expansion deviendra indispensable aux nouvelles générations. Dés leur
plus jeune 4ge, les enfants s’y familiarisent ; les micro-ordinateurs sont d’ailleurs davantage
présents dans les foyers comprenant des enfants: le taux de possession est de 12 points
supérieur a la moyenne dans ces foyers. De fait, il n’est guére étonnant de retrouver les taux
de possession les plus forts chez les 35-54 ans, de méme que chez les 18-24 ans. La
possession d’un micro-ordinateur a domicile est également caractéristique des foyers aisés,
des cadres, des personnes sur-équipées en matériel hi-fi, télévision, laser,... et vivant plutdt en

zone urbaine, notamment en Région parisienne.

b) L’utilisation de I’informatique et du multimédia a domicile

stimulera-t-il achat a distance ?

A I’heure de D’essor des technologies de I’information et de la communication, on peut se
demander, voire s’inquiéter, du jusqu’ol ira-t-on ? Aujourd’hui, sans quitter son domicile, le
consommateur peut se connecter sur tous les réseaux, gérer son compte bancaire, consulter la
météo, communiquer, commander par commerce électronique des produits de différentes
natures et diverses origines. En profite-t-il aujourd’hui ? et qu’en sera-t-il demain ? Comment
le consommateur réagit-il face a ces nouvelles possibilités ? Est-il prét & consommer

autrement, a effectuer plus de choses a partir de son domicile ?

Depuis 1995, cette derniére question est suivie dans I’enquéte Consommation du CREDOC.
Les résultats obtenus cette année ne montrent guére d’évolution dans ’esprit des Francais.
Toujours pres de quatre Frangais sur dix pensent pouvoir faire plus de choses 4 domicile. On
peut s’¢tonner de cette grande stabilité alors méme que la diffusion et I’équipement de la
micro-informatique domestique avancent a grands pas. Manque d’imagination ou méfiance,

craintes d’€étre manipulés, espionnés ou contraints ? Toujours est-il que nombre de Frangais ne
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sont pas encore convaincus de 1’autonomie, de la liberté et de la puissance que peuvent leur

conférer ces équipements.

Figure 57. Dans les prochaines années, pensez-vous que, personnellement, vous ferez plus de choses

a domicile avec I’informatique et ses nouveaux moyens (multimédia, Internet,...) ?

1995 1996 1997 1998
(en%) | (en%) | (en%) | (en %)

Wnagine pouvoir faire plus de choses a domicile 36,6 345 38,5 38,7
Source : CREDOC, enquétes Consommation 1995 a 1998

Néanmoins, ils sont 39% a imaginer pouvoir faire plus de choses a partir de leur domicile.
Acheter, commander, s’informer sur les produits, ainsi que communiquer sont les possibilités

qui séduisent le plus les consommateurs.

D’ailleurs, cette attitude 8 commander a domicile va s’étendre dans les années a venir : 43%
des Frangais pensent qu’ils le feront davantage qu’aujourd’hui (figure suivante). Gain de
temps, d’argent, possibilité¢ d’internationalisation des échanges et donc de trouver des produits
spécifiques, tous ces avantages semblent en partie pergus. En revanche, I’utilisation du
téléachat ne capte pas réellement ’intérét des consommateurs : seuls 15% s’y intéressent, et

ce taux n’a quasiment pas varié sur les trois derniéres années.

Figure 58. Anticipations sur les achats a partir du domicile
1996 1997 1998
(en %) {en %) (en %)
Utilisation du téléachat ..., 13,5 13,5 15,2

Commandes de produits et services
via le téléphone, Minitel, ordinateur, télévision ou courrier..... - - 43,2
Source : CREDOC, enquétes Consommation 1996 a 1998

Commander depuis son domicile séduit plus encore les moins de 45 ans, les cadres supérieurs

et employés, les familles nombreuses, ainsi que les habitants de la région parisienne. On peut

y voir la plusieurs raisons d’ordre différent, en particulier :

- lapraticité : cela évite les déplacements, c’est un véritable gain de temps ;

- mais aussi |’attrait du commerce électronique et des nouveaux modes de consommation.
Les accédants au réseau Internet sont plus sensibilisés a ces techniques et redoutent moins

le développement de ce type de consommation.
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Les hommes sont aussi sur-représentés parmi la clientéle potentielle.

Ainsi, I’avénement de ces technologies semble attirer de nouvelles populations sur le créneau
de la vente a distance : des personnes plus aisées, plus masculines, plus jeunes. Ces futurs
adeptes de la vente a distance sont assez tournés vers les loisirs: si leurs revenus
augmentaient, 84% d’entre eux consacreraient un budget plus élevé a ce poste budgétaire,
82% aux vacances et 49% a des équipements ménagers, en particulier de loisirs (téléviseurs,

Hi-Fi,...).

Figure 59. Catégories les plus enclines 3 commander depuis leur domicile dans les années a venir

En %

Dispose, dans son foyer, de revenus mensuels
SUpérieurs 824 000 F. .........ovveeieiieerier e 60
POSSEAE UN faX ... 59
Possede un minitel........c.cccoovovivieiiocreeeeeeee e, 57
Cadres superieurs, professions libérales..............ccoccoo...... 56
Posséde un micro-ordinateur ................coccoevereriverroeereeeen. 55
Dont avec accés au réseau Internet ..................coooveeeee. 72
Vit dans ['agglomération parisienne ..................ccccooeverrenn.n. 52
AmoinS de 45 aNS ..o, 50
EMPIOYE ... 49
Vit dans un foyer comprenant 5 personnes ou plus............... 49
HOMME. .o 48

Motivations d’achat d'un produit :

Est séduit par la nouveauté d'un produit .............coo..o.......... 55
Est séduit par I'innovation technologique............................. 52
ENSEMBLE DES CONSOMMATEURS ............oveveeereevereieeerren 43

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Le commerce électronique, comparé par exemple a la VPC, reste aujourd’hui cantonné a
quelques types de produits comme les logiciels, les disques et livres, les voyages ; autrement

dit, des produits « culturels » ou de loisirs mais peu de produits « quotidiens ».

Ce nouveau marché de consommation via Internet avance a petite échelle mais rapidement.
D’une part, il offre de nouvelles maniéres de vendre et d’acheter et, d’autre part, est en phase

avec les besoins de personnalisation.

Environ 26% des internautes ont effectué au moins une commande sur le Web ; le montant

des commandes payées indirectement (2 réception de la marchandise) est en moyenne plus
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important que celui payé directement (via porte-monnaie électronique ou carte bancaire)'. La
différence montre qu’aujourd’hui encore le consommateur n’est pas pleinement acquis au
principe de I’achat via carte bancaire ; car les incertitudes vis-a-vis du systéme de paiement
demeurent, méme si des solutions sécurisées existent et sont opérationnelles. Les promoteurs
du commerce électronique doivent donc rassurer les utilisateurs sur la sécurité, comme 1’on

fait par exemple les développeurs du Minitel il y a quelques années.

¢) L’informatique a domicile : pour quoi faire ?
q

On I’a vu, 39% des adultes frangais pensent qu’ils feront plus de choses a domicile avec

Pinformatique et ses nouveaux moyens. Qui sont ces futurs utilisateurs du multimédia

domestique ?

Leur profil n’a rien de surprenant: il ressemble a celui des possesseurs actuels d’outils
informatiques, c’est-a-dire ce sont plus souvent des hommes, des jeunes, des cadres ou des
artisans, des commergants et des Parisiens. L’anticipation d’une utilisation plus forte de
I’informatique & domicile est d’ailleurs décroissante avec I’Age : si 61% des moins de 25 ans
pensent utiliser davantage I’informatique 4 domicile, c’est le cas de seulement 28% des 55-
64 ans et de 9% des plus de 65 ans. Il est certain qu’un effet de génération entre en jeu dans la
sensibilité au développement des nouvelles technologies de I’information. Les jeunes d’une
part et les actifs d’autre part sont davantage confrontés dans leur vie quotidienne, de par leur
formation scolaire et universitaire ou leur activité professionnelle a I’utilisation de tels

€quipements.

En deux ans, certains groupes de population ont accru plus qu’en moyenne leur « foi» en
I’informatique domestique et ses nouveaux moyens, voyant vraiment dans le multimédia un
outi] avec lequel ils pourront faire de plus en plus de choses a domicile. Ce ne sont pas
toujours les catégories qui étaient a priori les plus convaincues de ces nouveaux moyens
technologiques. Ainsi, les hommes et les plus jeunes restent toujours autant séduits, mais les

tranches d’age intermédiaire (35-64 ans) semblent se faire également a ces nouveaux outils, de

1 Cf. Prodhomme G., « L'informatique toujours en téte des ventes en ligne », Points de vente, n°743,
18 novembre 1998.
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méme que les professions moins intellectuelles (employés, ouvriers) ou les habitants des

communes de taille plus restreintes (moins de 20 000 habitants).

Figure 60.

Catégories les plus enclines a imaginer ce qu’elles pourront faire plus souvent a domicile

avec I’informatique et le multimédia dans les années a venir

En %
Dispose d'au moins 7 équipements technologiques parmi les 9 cités (*)........... 68
Cadre supérieur, profession ibrale................cc.cuiveereeeeeriiee e, 63
Possede un micro-ordinateur ..........c...co.cuvveevevciereiccece e 62
Dont avec acces au réseau Internet..........cc.ovrveeevviicvesiccee e, 81
AMOINS A8 25 @NS.....cvuiiiieiiiiiieeeeee ettt 61
Vit dans un foyer comprenant 5 personnes ou plus .............cocoevvvvevemeeeeeenn, 56
PoSS&de UN MINIE! .........co.oiriice e e 54
Dispose, dans son foyer, de revenus mensuels supérieurs 8 12 000 F. ........... 53
Artisan, COMMETGANE...........ccc.vriiiieieretete ettt 51
CAIDALAINE .......cveveeee et 51
Aentre 25 et 45 aNS ..o, 50
Vit dans un foyer comprenant des enfants de moins de 18 ans......................... 49
Vit dans I'agglomération parisienne.............ccoo.eeureeceeeeeeee e, 48
Profession intermédiaire..........c.cooeoveeeiisii e, 48
HOMME ...t s e 48
Motivations d’achat d’'un produit :
Est séduit par I'innovation technologique...............c..ccooviveieevec oo, 46
Est séduit par la marque d'un produit ............c.ccoooeveoeivoeiiiii, 41
ENSEMBLE DES CONSOMMATEURS ....c.vvoeoeveeveserrereeeeeereeeeeseosesrssseeseeeean 39

(*) Les neuf équipements cités dans I'enquéte sont: le magnétoscope, le lecteur de disques laser
vidéo, le lecteur de disques laser audio, I'abonnement & un réseau de télévision par cable ou

sateliite, le répondeur téléphonique, le minitel, le fax, le téléphone mobile et le micro-ordinateur.

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Et que comptent faire les futurs utilisateurs du multimédia domestique ?

Le commerce via Internet est la premiére dimension envisageable pour ces consommateurs :
59% d’entre eux pensent qu’ils commanderont, s’informeront sur les produits & partir de leur
domicile. Mais ils prévoient aussi de davantage communiquer: les habitudes de
communication vont étre modifiées en profondeur par I’'usage du courrier électronique. Les
¢changes sont plus rapides, colitent moins cher et les personnes sont « toujours » disponibles.
S’instruire, avoir accés a des sources documentaires ou encore gérer leurs budgets, régler leurs

opérations bancaires sont encore d’autres possibilités qu’ils sont nombreux a envisager.
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Figure 61. Ce que les consommateurs imaginent pouvoir faire plus souvent 2 domicile dans les

prochaines années avec I’informatique et ses nouveaux moyens (multimédia, Internet,...)

1995 1996 1997 1998
(en%) | (en%) | (en%) | (en %)

Magine pouvoir faire plus de choses a domicile ..............cccoccooeenev 36.6 34,5 38,5 38,7
dont:
Acheter, commander, s'informer sur les produits ............cc.coevovveeerciereern. 18 39 32 59
Réserver Spectacles, VACANCES. .. ........ceviereereerieeiessseesessaness oo 7 5 8
COMMUNIQUET ... .....coorriversivseeer et 27 28 29 35
S'informer (météo, actualités, trafic routier...), journaux 9 18 13
S'instruire, apprendre, se cultiver, accés a des sources documentaires...... 7 23 24 31
Gestion du budget, comptabilité, opérations bancaires..............c.......ccoo.... 22 24 16 25
Travail a domicile........... 23 23 13 17
LOISITS B JBUX ... revcrivacvcnnss ettt sss et s s 6 19 7 10
Bureautique (courrier, traitement de texte...) .......co.cooevervreeiee e 7 4 2 9
TOULFAITE ..ot 3 2 1 2
Autres idées 7 6 2 13
Dont: *alarme sécurité - - - 7
FVBNATE......cooiveieteesveet ettt et st - - - 2
Ne sait pas 11 9 9 -

Note de lecture : lors de la post-codification, plusieurs items ont pu étre attribués a une méme réponse.
Le total en colonne est donc supérieur & 100.
Source : CREDOC, enquétes Consommation 1995 4 1998

Entre 1996 et 1998, une dimension s’est particuliérement développée dans les esprits des
« futurs utilisateurs » d’outils informatiques a domicile, celle de faire des achats: 59%
I’envisagent aujourd’hui, contre 39% en 1996. Ce sont bien la les prémices du commerce
¢électronique en France. Se cultiver, apprendre et échanger sont également deux utilisations
potentielles qui ont bien miri en trois ans : elles ont gagné chacune 8 points environ sur la
période. En revanche, les loisirs et les jeux qui étaient plus ou moins a I’origine de I’ utilisation
des micro-ordinateurs domestiques perdent sensiblement de la vitesse : aujourd’hui, 10%
pensent a cette utilisation, contre 19% en 1996. Le travail 4 domicile aussi marque une pause

dans I’engouement des utilisateurs (- 6 points).

Autrement dit, ]Ja micro-informatique domestique qui était vue a ses débuts comme une
possibilité de travailler depuis son domicile ou de jouer, d’avoir de nouveaux types de loisirs,
glisse aujourd’hui vers une utilisation plus large, plus ouverte sur le monde, dans un but

d’information, de consommation et de communication toujours plus vastes.
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d) Des attentes plus ou moins prononcées selon les individus

Figure 62. Ce que les consommateurs imaginent pouvoir faire plus souvent a domicile
avec informatique , SELON LE SEXE des individus
Hommes | Femmes Total
{en %) (en %) (en %)
Imagine pouvoir faire plus de choses a domicile ........................ 48 30 39
Dont :
Acheter, commander, s'informer sur les produits.................co..ocvruen.... 59 60 59
COMMUNQUET ..ottt eeeeeee e 37 32 35
S'instruire, apprendre, se cultiver, se documenter ..o, 34 26 31
Gestion du budget, comptabilité, opérations bancaires ....................... 28 22 25
Travail @ OMICIIE............coovivrisiceee et 19 14 17
S'informer (météo, actualités, trafic routier...), journaux..................... 14 12 13
LOISITS B JBUX........eonieremereiicetenteeee e 13 5 10
Bureautique (courrier, traitement de texte...) .o......cocooveeierroerrrenen. 10 7 9
Réserver spectacles, VacanCes..............cocovevmveeueeoieeeeosesreeeseessenn, 8 8 8

Note de lecture : lors de la post-codification, plusieurs items ont pu étre attribués & une méme réponse.
Le total en colonne est donc supérieur & 100.
Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Figure 63. Ce que les consommateurs imaginent pouvoir faire plus souvent 32 domicile
avec I’informatique , SELON L’AGE des individus
18-24 | 25-34 | 3544 | 45.-54 | 55-64 | 65ans
ans ans ans ans ans etplus | Total

(en%) | (en%) | (en%) | (en%) | (en%) | (en%) | (en %)
Imagine pouvoir faire plus de choses a domicile 61 50 50 38 28 9 39
Dont :
Acheter, commander, s'informer sur les produits............. ) 64 64 57 67 35 59
COMMUNIGUE ..o, 36 35 43 29 22 25 35
S'instruire, apprendre, se cultiver, se documenter ........... 35 24 34 32 36 18 31
Gestion du budget, comptabilité, opérations bancaires.... 17 25 25 35 22 29 25
Travail a domicCile..........cocovvvevivece e, S— 19 18 20 19 3 - 17
S'informer (météo, actualités, trafic routier...), journaux... 10 15 12 16 8 12 13
LOISIFS € JBUX.......cocuuiirinriereciecens e 9 11 13 4 1 - 10
Bureautique (courrier, traitement de texte...)................... 12 7 6 10 17 - 9
Réserver spectacles, vacances......................c.cc.ccocou.... 3 7 13 10 3 6

Note de lecture : lors de la post-codification, plusieurs items ont pu étre attribués a une méme réponse.
Le total en colonne est donc supérieur & 100.
Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998
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Figure 64. Ce que les consommateurs imaginent pouvoir faire plus souvent a domicile

avec I’'informatique , SELON LA PROFESSION des individus

Artisan, Cadre Profession
commer- | supérieur | intermé- | Employé Ouvrier Total
¢ant diaire
(en %) (en %) (en %) (en %) (en %) {en %)

Imagine pouvoir faire plus de choses a domicile 51 63 48 44 40 39
Dont :
Acheter, commander, s'informer sur les produits ............ 33 70 69 69 52 59
COMMUDIQUET ... 29 38 50 36 27 35
S'instruire, apprendre, se cultiver, se documenter........... 14 40 41 21 23 31
Gestion du budget, comptabilité, opérations bancaires... 29 30 26 20 33 25
Travail 3 dOmiCHIE ..o 14 23 22 26 1 17
S'informer (météo, actualités, trafic routier...), journaux .. 14 17 17 18 9 13
LOISITS €8 JBUX .vvvovvvvvrvissivess e eesieesenve e veseeeaees s 10 15 11 10 9 10
Bureautique (courrier, traitement de texte..) .................. 14 13 11 3 11 9
Réserver spectacles, vacances - 21 9 8 8 8

Note de lecture : lors de la post-codification, plusieurs items ont pu étre attribués & une méme réponse.
Le total en colonne est donc supérieur & 100.
Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

Les individus les plus disposés a faire des achats par informatique sont les 25-44 ans, les
cadres, les employés et les urbains (hors Paris). Ce sont également dans ces groupes que la
progression d’une telle utilisation des technologies nouvelles se fait le plus sentir. Néanmoins,
les 55-64 ans semblent également s’y mettre, de méme que les habitants d’agglomérations de
taille nettement inférieure (20 000 a 100 000 habitants). A I’inverse, les Parisiens ont plutot
accru leur réticence face a cette activité. Autre constatation importante, on n’observe pas de
différence d’attitude sur ce point entre les hommes et les femmes. Est-ce a dire que la
situation évolue et que le comportement féminin va bientdt rejoindre celui des hommes en
maticre de commerce électronique ? Néanmoins, précisons que nous travaillons ici sur une
population particuliere, déja avancée en matiére d’utilisation informatique puisqu’elle congoit

déja d’utiliser plus souvent les services de ’informatique a domicile.

Communiquer est évoqué par 35% des individus interrogés, plus souvent d’ailleurs des 35-
44 ans, des professions intermédiaires ou cadres supérieurs, vivant en zone urbaine ou a
I'inverse en trés petites agglomérations. L’enthousiasme pour ces nouveaux modes de

communication s’est accru depuis 1996 et s’est méme étendu a certains groupes de population
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que I’on pensait plus réfractaires a cet outil, notamment les employés et les ouvriers, ainsi que
les communes rurales. L’agglomération parisienne en revanche reste toujours a la traine, voire

méme accentue ses lenteurs de développement en ce sens.

31% des individus y voient la possibilité de se cultiver, d’apprendre, d’avoir accés a des
sources documentaires. Si s’instruire semble étre un phénoméne davantage urbain, plus
masculin et intellectuel (les cadres restent toujours parmi les plus assoiffés de cette
utilisation), il ne correspond pas & une classe d’age particuliére : a tout 4ge —a I’exception des
65 ans et plus—, on souhaite apprendre au travers de 1’informatique. Les évolutions les plus
frappantes concernent ces mémes catégories de population. En revanche, I’information
concernant la météo, les actualités, les journaux,... touche maintenant plus souvent les

employés et les 25-34 ans.

Gérer son budget, faire sa compatibilité ou des opérations bancaires depuis son domicile
grace a I'informatique attire 25% des personnes interrogées. Ces activités n’attirent pas plus
qu’en 1996, si ce n’est les groupes déja les plus enthousiastes, ¢’est-a-dire les hommes, les 45-
54 ans, les cadres et les habitants des villes moyennes. On notera cependant un engouement

un peu plus fort cette année chez les personnes les plus dgées et les retraités.

A Uinverse, lutilisation ludique de ’informatique a perdu de son attrait (- 9 points), ainsi
que le télétravail (- 6 points). Dans les deux cas, ce sont plutdt les 25-34 ans ou les personnes
de plus de 45 ans et les cadres qui ont reporté leurs penchants pour ces activités sur d’autres
possibilités. Les femmes et les Parisiens envisagent également moins souvent qu’avant une
utilisation pour les loisirs et les jeux. Une seule catégorie envisage davantage le télétravail
qu'en 1996 : ce sont les employés. Néanmoins, les plus favorables a ces usages restent

toujours les hommes, les 35-44 ans et les cadres.

Ainsi, pour chacune des utilisations envisagées, a 1’exception des loisirs et du travail a
domicile, les augmentations les plus sensibles apparaissent chez les cadres et les classes d’age

moyen (35-44 ans, voire 25-54 ans).
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En conclusion, les utilisations potentielles de ’informatique sont liées a I’Age et a la
profession, ce qui pourrait signifier que les clivages actuels du niveau d’équipement risquent
de se prolonger pour le micro-ordinateur, contrairement a ce qui s’est passé pour le téléphone
portable ou pour la télévision par cable ou satellite. Il apparait donc particuliérement

important d’identifier les freins actuels des seniors, des ouvriers, voire méme des femmes.

En revanche, la micro-informatique semble apporter un bénéfice particulier d’information et
de communication pour les consommateurs de petites ou moyennes agglomérations. C’est un
résultat trés important de cette enquéte. L’intérét des nouvelles technologies pour
contribuer a réduire les inégalités territoriales d’accés a I’information est bien percu par
de nombreux consommateurs de milieu rural ou de petites agglomérations. Ce n’est
manifestement plus un avantage théorique mais bien un intérét pratique des consommateurs

concernes.
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II1 - LES UNIVERS DE PREFERENCES
DES FRANCAIS
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A. QU’EST CE QU’UNE PREFERENCE DE CONSOMMATION ?

1. L’approche microéconomigue

En microéconomie classique, les préférences des individus sont hétérogénes et peuvent étre
entiérement décrites par les fonctions d’utilité. Celles-ci peuvent étre estimées par I’analyse
des lois de consommation. Depuis les travaux de Deaton et Mullbauer’, on sait relier de fagon
biunivoque fonction d’utilité et ordre des préférences de consommation. L’hétérogénéité des
préférences est analysée par la variabilité¢ des parametres des fonctions de consommation
selon les groupes socio-démographiques. Mais D’interprétation de cette hétérogénéité est
souvent laissée aux sociologues et aux psychologues. Elle ne doit pas contredire les
hypothéses fondamentales d’individualisme et de rationalité : le consommateur maximise son
utilité sous contrainte de revenus et de temps. Selon Katona’, six postulats déterminent le
modéle de comportement des consommateurs en microéconomie” :

- la défense de 'intérét personnel,

la rationalité dans la limite de I’information disponible,

- T’universalité des deux premiers postulats qui sont valables en tout lieu et a toute époque,

- I’information parfaite (dans le mod¢le général),

- laliberté, le pouvoir de décider seul de ses arbitrages de consommation,

- la conception par le consommateur d’un temps linéaire (pour les arbitrages inter-

temporels).

1 DEATON A.J., (1992) - Understanding consumption, Oxford, Oxford University Press.

2 KaTona, (1975).- Psychological economics, Elsevier.

3 La description des différents fondements psychologiques de la microéconomie dans ce chapitre sont en
grande partie issues de LASSARRE D., (1995).- Psychologie sociale et économie, Armand Colin.
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Depuis les années 70, les microéconomistes ont intégré dans leur raisonnement des exceptions
a ce modéle et notamment I’information imparfaite ou le fait que les décisions peuvent se faire
a plusieurs (intégration de la prescription par un tiers, théories de I’agence). Il existe des cas,
notamment en information imparfaite du consommateur ou en situation d’incertitude, pour
lesquels la rationalité peut étre mise en défaut. Kahnemann et Tversky' se sont consacrés a
I’étude de ces cas paradoxaux, notamment dans les situations d’incertitude, pour lesquels les
choix ne correspondent pas & la maximisation de ’espérance de I’utilité. Mais comme le
souligne Chiappori’, I’existence de ces cas-limites ne remet pas en cause la possibilité

générale de hiérarchiser les biens et services entre eux.

La décision dans [incertain a fait I'objet de nombreux travaux visant a élargir et
généraliser le modéle classique d’utilité espérée. Ont ainsi été développées des
approches générales, visant a dépasser les paradoxes souvent mis en évidence (...) mais
en tout état de cause, la décision dans l'incertain représente un contexte spécifique ; les
innovations ne remettent pas en cause le principe de rationalité proprement dit, mais

plutdt sa traduction concréte dans ce contexte.
(Chiappori, 1997)

La notion de rationalité a été nuancée par différents auteurs. Simon® (1958) introduit trés t6t la
notion de rationalité limitée, principalement dans le cadre des organisations, mais ses
observations concernent aussi les consommateurs. Le critére de maximisation de 1’utilité est
remplacé par la notion de choix satisfaisant. Dans ce cadre, la notion de préférence peut étre
remplacée par celle d’acceptabilité. Dans cette optique, le consommateur ne choisit pas le
produit qui lui apporte la plus forte satisfaction mais celui apportant une satisfaction au dela

d’un certain seuil minimal.

Il faut souligner que dans l’approche microéconomique, 1’hétérogénéité des préférences
pourrait étre totale : chaque individu a une préférence originale pour chaque bien ou service a
consommer. Le modéle microéconomique classique peut se satisfaire d’une telle hétérogénéité

maximale. Le probléme posé aux microéconomistes est l'acces a des données de

1 KAHNEMAN D., TVERSKY A., (1984).- « Choices, values and frames », American Psychologist, 39, 341-350.

2 CHIAPPORI P.-A., ORFALI K., (1997).- « Préférences et interactions, une mise en perspective », Revue Frangaise
de Sociologie, juillet-septembre, XXXVIII-3.

3 MaRcH J.G., SIMON H.A. (1958) Organizations, Wiley.
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consommation individuelles et temporelles (panels individuels) et des problémes statistiques
de modélisation de ces données.

Parmi I’ensemble des fondements microéconomiques des comportements des consommateurs,
c’est donc finalement moins ceux d’information parfaite, de rationalité ou de défense de
I’intérét personnel que celui du libre arbitre qui fait I’objet des critiques les plus
fondamentales. Celles-ci proviennent le plus souvent des sociologues qui remettent en cause
la séparation fondamentale en microéconomie entre les préférences et I'utilité d’une part, les

contraintes extérieures de temps et de revenus de ’autre.

2. Les approches sociologiques et psychosociologiques

a) La rationalisation des préférences, la dissonance cognitive

Pour beaucoup de sociologues et certains psychologues, préférences et contraintes des modes
de vie sont étroitement imbriquées et s’influencent mutuellement. Deux types d’influences
extérieures s’exercent sur les préférences individuelles. D’une part, les contraintes liées au
revenu et aux modes de vie peuvent modeler les préférences et les attitudes. La notion de
dissonance cognitive de Festinger (1957)' exprime le besoin de mettre en conformité les
attitudes avec les conditions de vie pour limiter les souffrances liées aux profonds décalages
pouvant exister entre elles. De fagon empirique, les études Aspirations et Conditions de Vie
du CREDOC révélent systématiquement les biais de perception liées aux conditions de vie,
par exemple pour la perception des niveaux de revenus : plus les revenus réels sont faibles,

plus on sous-estime le niveau de vie des autres, en particulier des professions sup€rieures.

b) Préférences et normes sociales

On rejoint ici les analyses de la stabilité des hiérarchies sociales et le role des préférences dans
le maintien de la structuration sociale. Les préférences de consommation peuvent ainsi étre

modelées, pour ne pas souffrir de cet écart de revenus, par les contraintes de modes de vie

1 FESTINGER L., (1957).- A theory of cognitive dissonance, Harper and Row, New York.
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vécues : '« utilitarisme » des consommateurs a bas revenus souligné notamment par Pierre
Bourdieu (1979)' est une forme d’adaptation des préférences aux réalités. Le constructivisme
structuraliste de Bourdieu considére que les normes sociales ont une structure propre et que
les individus-agents les intégrent. La notion d’habitus, primaire ou secondaire, permet de
décrire cette intégration des normes au comportement des individus. Cette notion d’habitus
n’est pas €loignée des axiomes microéconomiques car elle stabilise la notion de préférence. Le
consommateur n’est pas un électron libre changeant de choix au hasard des sollicitations qui
s’adressent a lui. Son appartenance a une culture et a des échelles de valeurs plus ou moins
conscientes selon son capital économique, culturel, social ou relationnel, fait que par exemple,
a niveau social équivalent, il valorisera davantage la randonnée en montagne s’il dispose d’un
capital culturel ou le golf et I’équitation s’il dispose d’un capital économique ou relationnel.
Les rapports de force entre groupes sociaux s’expriment au travers de ces habitus qui sont a la
fois un outil de cohérence intragroupe (mimétisme) et de différenciation intergroupes.

Parsons (1975)%, en développant la notion de « réle social », insiste sur la nécessité pour la
soci€té de réguler les actes sociaux en conduisant a I’intériorisation des normes et symboles.
L’expression des préférences est une conséquence de cette intériorisation des rdles sociaux qui
permet 4 la société de fonctionner. A la pyramide sociale issue du monde du travail

correspond une pyramide sociale des modes de vie et de la consommation.

Aussi bien chez Parsons que chez Bourdieu, les préférences individuelles ont une rationalité
finalement encore plus forte que dans le modéle microéconomique général puisque les
hiérarchisations entre biens et services de consommation s’expliquent & la fois par les
contraintes économiques et par les habitus ou [’intériorisation des normes et symboles
sociaux. L’hypothése microéconomique de défense des intéréts personnels n’est pas
contradictoire avec I’hypothése sociologique de recherche de la reproduction sociale et des
positions dominantes dans la société, comme le souligne Chiappori (1997). Toutes ces
approches microéconomiques ou sociologiques s’accordent pour postuler 1’existence de

systemes de préférences de consommation.

1 BouRrDIEU P., (1979).- La distinction, critique sociale du jugement, Editions de Minuit.
2 PARSONS, (1975).- « The present status of structure functional theory in sociology » in The idea of social
structure, Harcourt Brace ans Jovanovitch.
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c) Absence de défense de I’intérét personnel ou instabilité des préférences

L’approche théorique de la formation des préférences qui aboutit a une certaine instabilité de
celles-ci peut étre trouvée du coté des problématiques du soi multiple ainsi nommées par Jon
Elster et en grande partie inspirées de la philosophie analytique anglo-saxonne. Le concept de
«self-deception » qui va de pair avec un affaiblissement du libre-arbitre conduit a des
préférences variables des consommateurs selon qu’ils arrivent ou non & préférer a priori ce qui

s’avere meilleur pour eux a posteriori.

Une partie des discours critiques des consommateurs et notamment du mouvement
consumériste vis-a-vis de la consommation peut s’expliquer par cette dichotomie entre les
préférences imaginées et la satisfaction obtenue par orientation du choix de consommation en
fonction de ces préférences. Ce décalage étant variable selon les circonstances des choix ou de
I’expression des préférences, il induit une grande instabilité de ces derniéres. La notion de
préférence est peu opératoire dans ce courant.

Une autre critique de I’hypothése de défense de l’intérét personnel provient du courant
« moraliste » (A. Etzioni, 1988)' qui prend en compte le fait que le consommateur peut aussi
intégrer dans ses choix l'intérét général a travers la protection de I’environnement, la
solidarité¢ internationale ou intergénérationnelle. Cependant, la notion de préférence de
consommation existe bien dans ce courant, méme si elle ne prend pas en compte la seule

satisfaction individuelle.

d) Le role du contexte et de ’environnement

Les modeles globaux de la décision issus des travaux de Lewin (1947) montrent que les
situations dans lesquels les consommateurs sont engagés influent plus fortement sur leurs
choix que leurs caractéristiques individuelles ou que I'information qu’on peut leur adresser.
La psychologie écologique de Barker développe les recherches mettant en évidence le réle du
contexte spatio-temporel. Les « sites comportementaux » influent directement sur les

conduites.

1 EtzionI A., (1988).- The Moral Dimension : towards a new economics, The Free Press, New York.
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Le marketing est le champ d’application privilégié de ces recherches qui aboutissent aux
conceptions situationnistes de la consommation telle que celle développée en marketing par
Dubois' notamment. Selon cette conception, le principal paramétre des choix de
consommation n’est pas une combinaison de préférences individuelles ou collectives, mais la
situation de consommation dans laquelle le consommateur se trouve (besoins du moment,
situation en linéaire ...). Il est évident que les secteurs de la consommation pour lesquels les
choix sont quotidiens —comme la consommation de loisirs, d’hygiéne-beauté ou de produits
alimentaires— mettent en évidence une forte variabilité intra-individuelle des choix et sont

des terrains d’application idéaux pour la mise en évidence des déterminants situationnistes.

Néanmoins, ces travaux ne remettent pas directement en cause les préférences individuelles,
mais apportent des explications complémentaires a la variabilité intra-individuelle des choix

de consommation.

En conclusion de ce rapide tour d’horizon des différents points de vue sur la notion de
préférence, la stabilité individuelle de cette notion peut étre considérée comme forte chez les
sociologues a tendance structuraliste et faible chez les situationnistes, et la microéconomie se
satisfait d’un éventail de positions de plus en plus larges. Une autre variabilité de la notion de
préférence provient de sa position parmi les différents concepts de la psychologie ou la

psychologie sociale.

3. Des besoins aux préférences et aux valeurs

Les préférences ou gofits peuvent a la fois exprimer des besoins biologiques conscients ou
inconscients, des attitudes ou motivations affectives liées aux expériences sociales et des
représentations, opinions ou valeurs observables directement & travers le discours. Lassarre
(1995) classe 16 concepts différents selon leurs dimensions biologique, affective ou cognitive

et place la notion de préférence dans le groupe de concepts a dimension cognitive dominante.

1 Dusols B., (1994).- Comprendre le consommateur, Paris, Dalloz.
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Dimension biologique dominante : Besoin, instinct, pulsion, désir.

Dimensions biologique et affective dominantes : Motivation, libido.

Equilibre entre les dimensions biologique, affective et cognitive : Attitude, perception.

Dimension cognitive dominante : Valeur, représentation, opinion, préférence, intention, choix, décision, négociation.

Les études empiriques de 'INSEE, des instituts de marketing de sondages ou du CREDOC
établissent cependant des structurations trés différentes des univers des préférences et des
choix de consommation d’une part, a dimension a la fois biologique, affective et cognitive et
des univers de valeurs ou d’opinions d’autre part, a plus forte dimension congitive. Les
caractéristiques socio-démographiques les plus liées aux opinions ou aux valeurs sont 1’4ge et
le diplome, et secondairement la taille d’agglomération', alors que les variables socio-
démographiques les plus liées aux préférences ou aux choix de consommation sont les

revenus, 1’4ge, le type et la taille du ménage, la PCS et secondairement la région’.

Les préférences (exprimées) sont bien de I’ordre du cognitif, mais elles expriment a la fois des
besoins biologiques, des motivations inconscientes, les conséquences d’expériences passées
positives ou négatives, une identification a un groupe ou rdle social et la rationalisation de
contraintes extérieures. A I’opposé, les aspirations, les valeurs et les opinions dépendent
moins des besoins biologiques et de la rationalisation des contraintes extérieures. On le verra

dans une premiére analyse des représentations sociales du bonheur.

En effet, ’étude des valeurs met en évidence une base consensuelle qui peut étre interprétée
comme ’ensemble des conditions indispensables a la vie sociale. Les différentes analyses
exhaustives de la notion de bonheur (Babayou, Collerie de Borely, Lahlou) mettent en
évidence un éventail de motivations générales ou valeurs largement partagées et peu
différentes selon les milieux sociaux : vivre harmonieusement en famille ou avec ses amis,
étre en bonne santé ainsi que ses proches, avoir une activité professionnelle et disposer de
revenus suffisants sont les trois conditions cardinales du bonheur que peu d’individus
contestent. L’apparition réguliére de ces trois pbles dans différentes enquétes et pour

différentes questions ouvertes de formulations différentes incitent a s’arréter sur ces trois

1 LoiseL J.-P., (1998).- « L'espace des opinions des Francais, 19 ans d’observation », Cahier de Recherche
CREDOC n°122.

2 BAYET A., CHAMBAZ C., GUEGANO Y., HOURRIEZ J.-M., (1991).-« Les choix de consommation des ménages - une
question de revenu avant tout », INSEE Economie et Statistique, n°248, novembre.
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conditions cardinales qui correspondent aux trois fonctions vitales : la santé (gestion du corps
et du psychisme), le travail ou la créativité et sa contrepartie le revenu (gestion de
I’environnement matériel), la vie sociale, la famille et le travail (gestion de I’environnement
social).

Le modéle théorique de Iinteraction sociale défini par Moscovici (1969) correspond
précisément a cet €quilibre ternaire. Le sujet individuel (EGO) est en relation avec le sujet
social (ALTER) et I’économie (OBJET)'. Les valeurs exprimées par les représentations
sociales du bonheur révélent cette triple interaction qui est donc pergue et explicitée par

chacun d’entre nous.

En conclusion de ce paragraphe, la notion de préférence apparait comme une des plus
composites et difficile a définir. Le modéle ternaire de Moscovici a 1’avantage d’étre le plus
général, mais explique mieux la formation des représentations sociales et des valeurs que celle
des préférences.

Les études empiriques déja réalisées montrent que les préférences obéissent & une autre
logique que les valeurs ou les opinions. Le schéma général des interactions que nous allons

partiellement tester dans cette étude est le suivant.

1 JopeLET D., Moscovici S., VIET J., BESNARD P., (1969).- Une discipline en mouvement, la psychologie sociale,
Mouton Bordas, Paris.
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Figure 65. Schéma général des interactions
Age, Age, sexe, PCS, Age, taille du foyer,
niveau d’études, région, pays, région,
urbanisation niveau d’études urbanisation

| v

Contraintes liées aux conditions
de vie, besoins (maladie,
besoin chauffage,
besoins alimentaires)

Préférences, Godts

\ 4

Valeurs et opinions
Revenu + arbitrages

temps libre/revenu,
conso./épargne
intertemporels

Choix de
consommation

4. Les hypothéses pouvant étre testées dans cette étude

La question méme de I’existence de préférences de consommation, les déterminants de ces
préférences, leur réle dans la régulation de la société ne vont donc pas de soi. C’est la raison
pour laquelle nous avons décidé de proposer a un échantillon de consommateurs représentatif
de la population frangaise une série de questions ouvertes, non inductives sur leurs préférences

de consommation. Les hypothéses que nous allons tester sont les suivantes :

» Malgré la diversification des choix des consommateurs, ceux-ci expriment-ils des

préférences qui soient liées aux choix de consommation ?
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~ Les préférences dans les différents secteurs de la consommation sont-elles corrélées entre
elles et constituent-elles des « systemes de préférences » qui correspondent non pas a des
contraintes de modes de vie ou de « styles de vie » mais a la superposition de déterminants

sociaux et culturels multiples ?

Parmi les déterminants des préférences individuelles, le milieu social joue-t-il toujours un

A\

role central ? Au fur et 4 mesure de I’élévation du niveau éducatif, la variabilité intra-
classe des préférences augmente-t-elle 4 mesure que les représentations sociales se
complexifient avec la structuration sociale ? Le groupe des cadres et professions
intellectuelles supérieures a-t-il des préférences plus hétérogénes que celui des ouvriers ?
Cette hypothése permettrait de concilier en partie les approches structuralistes (Bourdieu,
Parsons) et les notions post-modernistes de valorisation de la personne, de son unicité et

de son originalité (Lyotard').

» Les préférences individuelles se modifient-elles au cours du cycle de vie en raison de la

modification des rdles sociaux au cours du vieillissement ?

#» Les roles sociaux des hommes et des femmes sont-ils encore suffisamment différenciés

pour avoir un impact sur les préférences ? Cette différenciation se réduit-elle aujourd’hui ?

Y/

Les déterminants régionaux des préférences peuvent s’expliquer par la transmission de
celles-ci entre générations et par effet d’offre. La circulation accrue des hommes et des
idées devrait aboutir a une atténuation de ces déterminants régionaux. En est-il réellement

ainsi ?

» La structuration des préférences obéit-elle bien a une logique différente de celle des

valeurs ou des opinions ?

Pour répondre & cette derni¢re question, nous avons cherché a décrire Darriére-plan des
aspirations des Frangais, leurs représentations du bonheur et le poids des différents critéres
socio-démographiques sur celles-ci. L’analyse de la question « Si je vous dis étre heureux, a
quoi pensez-vous ? » a permis de dégager les différentes expressions du bonheur, notamment

les clivages entre les expressions plus individualistes et celles plus altruistes ou collectives.

1 LyoTARD J.-F., (1984) .- The postmodem condition, University of Minnesota Press.
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Cette analyse aide également a comprendre en partie certaines préférences des

consommateurs.

Pour ces différentes analyses, nous avons choisi des méthodes lexicométriques. A cela,

plusieurs raisons :

» Tout d’abord, la lexicométrie permet une analyse approfondie du discours spontané des
enquétés. Les diverses recherches menées en analyse du langage ont aujourd’hui modifié
profondément les interprétations des questions ouvertes. Plusieurs logiciels d’analyse
lexicale ou sémantique ont été développés ces derniéres années : Alceste, Tropes, Text
Mining... : ils ont tous pour caractéristique de dépasser une simple analyse par comptage
de fréquences ; ils fournissent les grandes thématiques, les champs sémantiques et le
vocabulaire structurant et qualifiant les discours des interviewés. L’analyse lexicale

apparait donc comme un outil efficace pour mesurer la proximité lexicale entre réponses.

» Ensuite, la richesse et la multiplicité des dimensions de réponses rendaient difficiles le

postcodage des questions traitées.

Nous avons donc utilisé, pour les deux questions ouvertes posées dans [’enquéte
Consommation 98 (étre heureux, et les préférences des consommateurs en matiére de culture,
loisirs, vie pratique...), le logiciel ALCESTE afin de faire apparaitre les différents champs de
discours et leurs pondérations ; de connaitre les mots clés statistiquement significatifs de

chacune des réponses.

Ainsi, on ne traite plus les dires des consommateurs de maniére empirique, on ne les classe
plus ou les organise plus arbitrairement, mais en fonction du vocabulaire qu’ils utilisent pour
les exprimer. On peut ainsi établir une classification plus fine des individus. Notre objectif est
en effet d’établir un référentiel global des préférences, tout domaine confondu, c’est-a-dire de
dégager différents portraits en fonction de I’ensemble des choix. L’hypothése est que chacun
des portraits est caractéris€ par des « normes» communes. L’analyse lexicale va nous

permettre de repérer ces normes et de regrouper les individus qui les adoptent.
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B. ETRE HEUREUX : DES IDEAUX DIFFERENTS
SELON L’AGE PLUTOT QUE SELON LE MILIEU SOCIAL

Afin de mieux comprendre les aspirations des Frangais, nous avons donc posé aux individus
de notre échantillon représentatif la question « Si je vous dis étre heureux, a quoi pensez-

vous ? ». Le corpus des réponses a été analysé avec le logiciel d’analyse lexicale ALCESTE.

L’analyse lexicale du corpus a permis de regrouper les individus en cinq classes homogeénes,
mais bien distinctes les unes des autres. Chacune d’elles met en avant une dimension

spécifique du « bonheur ».

Figure 66. La perception du « Bonheur » chez les Francgais
r
28,6% : Réussite globale de vie : famille, santé, travail, argent
26,7% : Loisirs, vacances, consommer, profiter
21,2% : Etre entouré, penser aux autres
205% : Pas de soucis, pas de problémes
3,0%: La santé, c'est le principal

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

I1 reste que 8% des réponses n’ont pas €té classées par I’analyseur.

Certains mots sont plus souvent cités que d’autres ; ceux qui obtiennent le plus de suffrages
sont dans I’ordre : la santé (36% des enquétés I’ont citée), la_famille (31%), le travail (29%),

I’argent (29%), les enfants (19%), les loisirs (11%) et les vacances (10%)’.

1 Rappelons que les citations sont spontanées, sans aucune suggestion de 'enquéteur.
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Par rapport a 1993, les tendances sont identiques a celles déja constatées en 1997" : 1a citation
du mot « santé » est en hausse, « famille » en baisse, « travail », « enfants » et « vacances » en

hausse.

» Le vieillissement de la population peut expliquer, on le verra plus loin, I’accroissement de

la citation du mot « santé ».

» L’affaiblissement du mot « famille » est compensé par ’accroissement de la citation du
mot « enfant ». La aussi le vieillissement de la population et le fait que, de plus en plus,
trois ou quatre générations vivent en méme temps accroissent le nombre d’« enfants »,
dont certains peuvent avoir plus de 50 ou 60 ans. La diminution de la taille des fratries

peut aussi contribuer a la valorisation croissante des « enfants ».

» La citation du mot « travail » peut étre expliqué par le fort taux de chémage et la rareté

relative du travail.

» Enfin, la croissance de la citation des « vacances » est un indicateur parmi d’autres du
souhait de bénéficier de temps libre et de loisirs. On verra plus loin que cette tendance est

particulicrement significative dans ’expression des préférences de consommation.

En réalité, quatre dimensions principales, chacune d’elles regroupant entre environ un
cinquiéme et un quart des individus, sont véritablement mises en avant et reflétent les idéaux

des enquétés (le cinquiéme groupe étant trés petit et finalement peu caractéristique) :

» La premiére dimension, la plus souvent évoquée, concerne la réussite de vie : les quatre
grands sujets que sont la famille, la santé, le travail et I’argent font partie du discours. On
joue ici sur tous les fronts : c’est souvent la présence (ou existence) simultanée de ces
quatre indicateurs dans les foyers qui conduit au « bonheur ». Précisons que 1’on fait

référence ici a la fois a la réussite personnelle, mais également 4 celle de ses proches.

» La seconde dimension touche & la liberté, au plaisir personnel. Les principaux

indicateurs de ce groupe sont le temps libre, les loisirs, les vacances, les dépenses, la

1 Basavou P., (1997).- « La consommation en 1997 - Vers le cyber consommateur ? », Cahier de recherche
CREDOC n°®99, mai, 130 p.
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consommation, les voyages, la liberté,... Autrement dit, « étre heureux », c’est, pour eux,

« profiter » de la vie.

» D’autres personnes mettent davantage ’accent sur les autres, sur leurs parents, enfants,

amis, voire sur les « gens » dans leur ensemble, sur le « monde ». Le fait d’étre entouré

est primordial, ainsi que I’entraide, la paix et I’absence de misére autour de soi.

» Le quatriéme theme se différencie des précédents par les expressions employées : ici, les

enquétés ont un discours port€ sur la négative « ne pas avoir de soucis », « pas de

problémes », « pas malade », « ne manquer de rien», ... Et les questions financiéres

reviennent particuliérement souvent.

Relevons néanmoins la derniére classe, nettement plus petite, qui met en avant le fait que « la

santé, €tre bien portant, c’est le principal ».

On retrouve donc de fagon remarquable la structuration des réponses obtenue en 1993' par la

méme méthode. Ce sont en revanche les proportions des différentes classes qui ont nettement

changé (figure suivante).

Figure 67. La structuration des réponses
1993 1999

REUSSIF ...t (16%) 52% | Réussite globale de vie : 29%

Famille / santé / travail / budget ....... {36 %) famille, santé, travail, argent

Etre libre, De Ja lumiére dans le regard 19 % | Loisirs, vacances, consommer, profiter 27 %

Etre bien entouré 12 % | Etre entouré, penser aux autres 21 %
Pas de souci, pas de problémes 17 %

Vivre décemment 17 % | La santeé c'est le principal 3 %
Non classé 3%

ENSEMBLE 100 % | ENSEMBLE 100 %

Source : Enquétes Consommation 1993 et 1999

1 BeauDOUIN V., COLLERIE de BORELY A., LAHLOU S., (1993).- « Ou en est la consommation aujourd’hui ? »,
Cahier de Recherche CREDOC, n°48, avril, 205 p.
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Le phénomene le plus frappant est la décroissance trés nette de 1’expression du besoin de
réussir sa vie. D’ailleurs, le mot « réussir» est nettement moins cité. Les réponses
stéréotypées du type : « la fumille, I’argent, le travail et la santé » sont en décroissance tres
nette depuis 1993. Cette décroissance est la contrepartie de I’augmentation des classes « Etre

entour€ » et « Loisirs, vacances, consommer, profiter ».

On sent clairement dans les réponses détaillées une moindre valorisation du statut social et
une plus grande expression de la recherche d’un épanouissement personnel & travers le temps

libre (pour les jeunes)et les relations familiales ou amicales (pour les plus agés).

A la vue de ces résultats, il nous a paru surprenant que le mot « amour », si souvent utilisé
pour marquer I’idéal de vie et le bonheur, ne ressorte pas plus dans le discours des enquétés.
En effet, il est évoqué dans le premier groupe mais il va toujours de pair avec la famille et la
réussite dans les autres domaines. Il apparait nettement moins fréquemment que les mots
« santé » ou « travail », et alors méme que la classe « Etre entouré, penser aux autres » est de

plus en plus citée.

Nous allons maintenant illustrer plus en détail chacune d’elles par son vocabulaire
caractéristique, les phrases les plus typiques, ainsi que par les critéres socio-démographiques

les plus souvent représentés.
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1. Premiére dimension : La réussite de sa vie et de celle de ses proches

Pour ce premier groupe, le vocabulaire caractéristique est le suivant' :

Famille+(113), santé+(117), travail<(91), amour+(47), couple+(22), &tre bien(36),
sentimenta+l(6), socia+|(6), amitié+(9), argent(88), emploi+(15), marche+(6), relation+(12),
réussite+(9), situation+(10), épanou+ir(13), réuss+ir(12), vie familiale(12), affect+ion(7),
bonne+(27), professionn+el(16), revenu+(11), sta+ble(14), intéressant+(4), scolaire+(4),
confort+(6), contriburer(4), dépens+er(7), étre en bonne santé(34), étre heureux(20),
ambian<(4), autonom¢(4), enf+ant(58), harmoni+e(10), humain+(4), cadre+(3), carriére+(3),
foyer+(10), projet+(5), vie+(53), aim+er(16), comprendre.(3), assur<(3), mari+(4), étude+(8).

Les réponses typiques :

Harmonie entre vie familiale et professionnelle, mariage, les enfants, fonder une famille.
Santé, garder son emploi, vie de couple stable, que tout aille bien dans la famille, les enfants,
plus d'argent, la réussite scolaire des enfants.

Argent et un foyer, une famille, de bonnes relations familiales, travail, avoir un travail plaisant
et intéressant.

Réussite dans le travail et les études pour moi et tout ce qui va avec I'amour, 'amitié, la santé,
la famille.

Avoir une vie épanouie : tre heureux dans son travail, dans sa vie familiale et vie spirituelle,
avoir |'amour de sa famille, €tre heureux avec ses proches ses voisins.

La famille, &tre bien dans sa famille, avec sa femme, ses enfants, ses proches, une bonne
ambiance familiale, satisfaction avec enfants au niveau de qualité de vie, résuitats scolaires,
étre heureux dans son travail, dans la qualité de son travail

Famille; vie professionnelle: une bonne réussite, je monte ma propre entreprise, faut que ¢a
marche.
La famille, I'argent et le travail et la santé.

Comme le montrent le vocabulaire et les phrases ci-dessus, les différentes dimensions :
famille, santé, travail et argent sont souvent associées. Etre heureux fait référence a un
épanouissement, une harmonie globale, c’est réussir son projet de vie. Mais c’est aussi penser

a la réussite de ses enfants.

' La fréquence d'apparition du mot dans la classe figure entre parenthéses.
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L’analyse lexicale a regroupé 29% des individus dans cette premiére classe ; ceux-ci se
caractérisent par quelques critéres socio-démographiques bien spécifiques, notamment on
trouve ici davantage de personnes actives, des indépendants, -artisans, petits commergants-,
des personnes qui travaillent a leur compte. Ce sont aussi plus souvent des jeunes de moins de
35 ans, des parents ayant des enfants encore jeunes ; autrement dit, des personnes en début de

« carriére » professionnelle et familiale qui sont plein d’attentes pour I’avenir.

Figure 68. Les Francais pour lesquels étre heureux, c’est réussir sa vie sur tous les plans -

Principales catégories socio-démographigques

Profil socio-démographique En %
Artisan, petit COMMErgant..............coooo.voveeeeeeeeeeeoeeeeoee, 525
CROMBUT ...t 37,2
INdividu de 18 834 ANS........o..ooeiiroieeeceee oo 35,0
Travaille & SON COMPLE.............cooiveoieeeeee oo, 33,7
A des enfants de moins de 18 ans acharge ............oc.oocovvvvvervvevroov, 33,6
EMPIOYE ... e 30,8
ENSEMBLE DE LA POPULATION.....oovevevvveeosveeeoeeeesreeseeseesroeeeeeee oo 28,6

Guide de lecture : 52,5% des artisans, commergants pensent qu'étre heureux, c'est réussir sa vie,

contre 28,6% de 'ensemble des Frangais.

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

2. Deuxiéme dimension : La liberté, le plaisir personnel

Vocabulaire spécifique de la classe :

Loisir+(82), pouvoir+(93), temps(52), vacance+(87), faire.(109), maison+(36), soleil+(25),
sport+(15), voiture+(16), gagn+er(22), temps-libre(21), belle+(13), achat+(12), boulot+(9),
budget+(7), ile+(6), liberté+(16), mer+(8), moyen+(17), musique+(8), plage+(6), plaisir+(22),
voyage+(25), achet+er(22), mang+er(17), offrir.(10), partir.(12), permettre.(14), voyag+er(15),
vie de famille(17), loto(9), détente+(5), fille+(10), joie+(14), dépendre.(5), pa+yer(25),
retrouv+er(6), désert+ion(4), envi+e(27), montagn+e(5), prés+ent(6), cocotiers(5), stress+(9),
cher+(5), impot+(6), retraite+(10), soir+(3), consacr+er(5), ger+er(5), profit+er(19),
respect+er(3), tele(5), correct+(14), étranger+(4), france(7), avenir+(8), bateau+(4),
depense+(4), fin+(6), continu+er(4), promen+er(4), act+ion(8), superflu<«(4):
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Quelques autres expressions relatives a leur propre personne ainsi qu’a la possession
ressortent particulierement dans ce groupe, notamment les mots vouloir.(48), plus-d<(28),

je(29), me(22), tous(26), ai(l8), s(43).

Les réponses types :

Etre libre de faire ce que I'on veut de pouvoir s'offrir du bon temps, des loisirs, des voyages,
travailler un peu moins.

Ne plus étre embété dans boulot, &tre libre de faire ce qu'on veut, loisir qu'on n'a pas le temps
de faire.
Loisirs, temps-libre, voyage, travail : ga me permet de faire des loisirs, voyager.

La famille, ma fille, Etre bien, étre logé, pouvoir manger, shabiller, pouvoir partir de temps en
temps loisirs, argent, la liberté.

Cest étre en bonne santé, avoir du travail, avoir un logement c'est pouvoir se faire plaisir de
temps en temps, ¢ est s'acheter des choses superflues, et puis avoir des loisirs, pouvoir faire
ses passions, des vacances.

L'argent ne fait pas le bonheur mais aide & faire les courses, une femme, les 7les, fle déserte,
belle maison, cocotiers, la mer, le soleil, bonheur.

Temps libre pour pouvoir faire du sport et se cultiver, voir la famille, étre en bonne santé, étre
libre, pouvoir aller se promener un peu partout, pouvoir partir en vacances de temps en temps,
en bref prendre le temps de vivre et avoir le temps.

Dans ce groupe, on pense d’abord a épanouissement personnel : temps libre, loisirs, vacances,
voyages, détente ; on a des envies de liberté, de soleil, et dans le méme temps on souhaite

« consommer », acheter, dépenser sans compter, bien manger, bref, profiter de la vie.

Ouvriers comme cadres sont sur-représentés ici ; I’écart s’établit en réalité, entre les actifs et
les inactifs. Il est vrai qu’ici, rien ne distingue vraiment ce qui pourraient différencier les
milieux sociaux, a savoir le type de loisirs, de liberté, de vacances souhaitées, ni le type de
consommation, la qualité du service ou du produit acheté. Néanmoins, ces notions de loisir,
plaisir et disponibilité sont tout autant répandues dans ces deux catégories socio-

professionnelles.

Ce sont plutdt les hommes et les jeunes qui manifestent le plus cette soif de liberté et de

loisirs.
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Figure 69. Les Frangais pour lesquels &tre heureux, c’est étre libre, profiter, se faire plaisir, avoir du

temps, des loisirs, des vacances - Principales catégories socio-démographiques

Profil socio-démographique En %
OUVIIBT ... et ee e 42,6
INGIVIAU A8 18 8 24 @NS ... oo 38,2
Cadre supérieur, profession HErale ................ccccoovomorreoeeeoeeeoeeeoeoeeeeeeeeeee 37,0
Rembourse actuellement un crédit pour un bien d’équipement de loisirs (TV, chaine hifi,...)....| 344
INGIVIAU 08 25 8 34 BNS ..o 33,7
HOMIME ... e e 32,7
Profession INterMETIAINE..................o..cooowiiereeee et 31,6
ESEACHE. ... 31,9
ENSEMBLE DE LA POPULATION ...cvvccivevveivesooeeeeceesveee oo 26,7

Guide de lecture : 42,6% des ouvriers pensent qu'étre heureux, c'est &tre libre, se faire plaisir,

avoir du temps et des loisirs, contre 26,7% de I'ensemble des Frangais.

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

3. Troisiéme dimension : Etre entouré, penser aux autres

Vocabulaire spécifique de la classe :

heur+eux(65), petits-enfants(27), monde+(50), mes enfants(49), ma famille(27), chom+(27),
epou+x(13), guerre+(13), voir.(44), je suis(29), age+(8), malheur+eux(12), gens(27), paix(18),
bonheur+(39), esprit+(7), etat+(7), misere+(12), parent+(12), autour de moi(9), en bonne
santé(22), mon-mari(15), dire+(22), personne+(7), porte+(6), aid+er(6), demand+er(6),
exist+er(4), autour de s0i(10), je ne(9), import+ant(11), viol+ent(5), insecurite(4), besoin+(18),
sens(6), donn+er(5), prendre.(11), medica<(3), vieill<(4), ami+(27), société+(5), occup+er(8).

ainsi que les mots avec(60), autre+(18)

Les réponses types :

La santé pour supporter beaucoup de choses. Le bonheur : tout va bien autour de soi: enfants,
petits-enfants, amis, pas de guerre, pas de chémage, des découvertes médicales importantes
et efficaces.

Etre heureux c'est un état d'esprit, les petits bonheurs se fabriquent et l'addition de ces
derniers fait le grand bonheur. Quand on demande trop on n'est jamais heureux, les gens
poursuivent trop souvent un bonheur illusoire et se trompent.

Emploi pour tous, la régularisation des sans papiers, santé pour nous, pour mes parents, mes
enfants, la santé c'est important. société chémage et certain nombre de choses qui me
paraissent injustes, on pense @ soi, aux amis, voir le bonheur autour de moi.
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Etre ensemble, avec mon mari, avec les autres, bonheur des autres, si tous les gens sont
heureux je le suis moi méme.

A la santé et éloigner le chdmage des enfants parce que quand on a la santé on a tout le
bonheur et si les enfants sont aux chdmage les parents ne peuvent pas les aider et ils sont
malheureux.

Je pense @ ma famille et & la santé, le bonheur du monde entier: on ne peut pas étre
complétement heureux sans que le monde soit heureux, le bonheur éternel car je suis croyante.

Entourage, de fagon a étre entouré, la convivialité, sociabilité importants, rencontrer des gens,
échanger, dialoguer de maniére & se sentir entouré, faire appel aux amis, & famille quand on a
besoin, quand des difficultés faire appel & son entourage.

Etre heureux, ¢’est pour eux, avoir des amis, sa famille autour de soi, souhaiter que tout aille
bien dans son entourage, que les gens soient heureux, qu’il n’y ait pas de chémage, de
violence, de misére dans le monde. Etre entouré et penser aux autres sont les deux indices de
leur bonheur. On sent également dans ce groupe un certain fatalisme « il ne faut pas en

demander trop », « je suis heureux », « c’est étre comme je suis ».

Ces sentiments sont plus souvent partagés par des personnes Agées, retraitées et qui vivent
souvent seules. On trouve ici davantage de femmes, ainsi que des personnes disposant de

faibles revenus.

Figure 70. Les Francais pour lesquels étre heureux, ¢’est étre entouré, penser aux autres -

Principales catégories socio-démographiques

Profil socio-démographique En%
Individu de 65 ans et plus...............cooooveviciecvreeecoeeeeee 42,7
VBUF(VE) ..ot e 42,5
REtrait.........ccoooiiee e 38,7
Vit dans un foyer d’'une ou deux personnes........................... 274
EStINACHT ... 30,9
Revenu mensuel du foyer inférieur 88000 F ......................... 28,4
Divorcé ou séparé 25,8
FEMME .o, e 243
ENSEMBLE DE LA POPULATION 4 212

Guide de lecture : 42,7% des plus de 65 ans pensent qu'étre heureux,
c'est étre entouré, penser aux autres, contre 21,2% de I'ensemble des Frangais.
Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998
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4. Quatrieme dimension : Pas de soucis, ne manquer de rien

Vocabulaire spécifique de la classe :

Ne pas(65), problem<«(32), financier+(29), souci+(51), bonne santé(24), entente+(13), étre bien
dans sa p(19), familia+l(18), malade+(17), personnel+(5), quotidien+(6), contact+(4),
€quilibre+(7), finance+(2), vue+(6), content+er(6), manqu+er(9), priver(6), vivre.(41),
confi+ant(3), sécurité+(8), entendre.(9), sérénité(3), toit«(6), tranquil+e(9), négati+f(2),
environnement(5), mari+(5), envi+er(2), gard+er(4).

Les réponses typiques :

Pas avoir de soucis: étre bien dans sa peau : se contenter de ce que l'on a, avoir une bonne
santé, ne pas a voir de médecins.

Avoir une bonne santé, manquer de rien, ne pas étre malade, pas avoir de cancer ou d'autres
trucs comme ¢a, manquer de rien pour le quotidien, pas manquer d'argent se contenter de ce
quona.

Ne pas avoir de souci, avoir de quoi vivre, vivre tranquillement, en sécurité.

Bonne entente familiale pas de souci financier, ce sont les deux enfants en priorité.

Se contenter de ce qu'on a, ne pas regarder chez son voisin, ne pas envier les autres, avoir une
famille, €tre bien dans sa peau.

De pas étre malade, pas avoir des problémes familiaux.

Avoir la santé, ne pas avoir d'ennui financier, pas de souci matériel.

Dans ce groupe, on répond a la question par la négative : ne pas avoir de soucis, financiers, de
sant€¢, familiaux ou professionnels. Peu de caractéristiques spécifiques a ces individus
ressortent ; tout au plus relevons que ce sont plutdt des personnes d’Age miir, des personnes
qui travaillent a leur compte et qui, de fait ont sans doute plus d’angoisses que les autres sur

’assurance des lendemains. Les femmes y sont un peu plus nombreuses.
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Figure 71. Les Francais pour lesquels étre heureux, c’est ne pas avoir de problémes, financiers, santé

Principales catégories socio-démographiques

Profil socio-démographique En %
Travaille @ SON COMPLE ......oviviiiiiiceececee e, 294
Individu de 55 864 aNS ....oovvvvevceiiieeei e 259
Individu de 65 ans et plus........cocoooveveiiie e, 240
Individude 35844 anS.......ccoevieinniiieeeee e 23,8
FEMME ..ot 233
ENSEMBLE DE LA POPULATION ..ot 20,5

Guide de lecture : 25,9% des individus de 55 2 64 ans pensent qu'étre heureux,

c'est ne pas avoir de soucis, contre 20,5% de 'ensemble des Frangais.

Source : CREDOC, Enquéte Consommation 1998

En conclusion, I’analyse de ces quatre principales dimensions met en évidence le pouvoir

discriminant treés fort de I’dge. Autrement dit, il existerait en quelque sorte un idéal commun

a chaque période de la vie :

»

A4

Quand on est jeune (moins de 35 ans), on pense plutdt a la réussite de sa vie tant sur le
plan familial, professionnel que financier, ainsi qu’aux loisirs et au temps libre.

Entre 35 et 64 ans, on joue plus sur la négative : ne pas avoir de soucis est le leitmotiv de
ces tranches d’age. Et I’on se contente de ce que I’on a.

Néanmoins, vers 45-54 ans, on met en avant la notion de liberté, de plaisir personnel. Cela
correspond sans doute a la période de recentrage sur soi, les enfants prenant leur propre
envol.

Les seniors, quant a eux, pensent davantage aux autres, c’est sans doute a la fois une fagon

de se donner une nouvelle orientation de vie et de se sentir moins seuls.

En revanche, la notion du « bonheur » semble peu liée a la situation sociale ou au sexe des

individus. L’appartenance a tel ou tel milieu social ne déteint pas sur 1’idéal de vie. Cette

question sur le bonheur améne des réponses personnelles, elle touche I’individu lui-méme et

son entourage. Elle va donc au-dela de I'apparence extérieure, au-dela des comportements, qui

sont des signes fréquemment « imposés » par la position sociale. De plus, avec I’expression
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de « I'idéal » disparait un obstacle essentiel, la notion de revenu, de colt qui intervient tres

vite comme facteur décisionnel dans 1’acquisition d’un bien nouveau.

Les réponses sont de fait objectivées et assez universelles. Certes, selon I’age, la période de
vie dans laquelle on se situe, on se focalisera sur ’'une ou I’autre des grandes idées, mais

globalement, les discours restent plutdt universels.

Nous allons maintenant analyser la structuration des préférences des Frangais. Sont-elles
marqueées par le milieu social et I’age des individus, ou bien tendent-elles a s’homogénéiser ?
Existe-t-il des normes suivies selon la position sociale ? Comment ont-elles évolué depuis

1995 ?
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C. LES PREFERENCES DES FRANCAIS :
UN UNIVERS QUI RESTE FORTEMENT STRUCTURE
PAR L’AGE, LE SEXE ET LE MILIEU SOCIAL

Nous avons analysé dans I'Enquéte Consommation 1998 les préférences des Frangais dans
divers domaines aussi variés que la culture, les loisirs, la consommation, la vie pratique,. ..

Pour cela chaque enquété a répondu aux questions ouvertes suivantes :

Nous allons maintenant parler de vos préférences, de ce que vous aimez le plus
(une seule réponse donnée spontanément)

Quel est vofre plat préféré (en dehors des desserts) ?

Quel est votre dessert préféré ?

Citez une marque de vétement que vous aimez ?

Quelle est votre voiture préférée (préciser le modéle) ?

Quel est votre sport préféré (a pratiquer ou & regarder) ?

En dehors du sport, quelle est votre activité de loisir préféré ?

Quelle est votre émission de télévision préférée ?

Quel est votre journal, revue ou magazine préféré ?

Quelle est votre couleur préférée ?

Quel est votre animal préféré (sauvage ou domestique) ?

Quelle est votre fleur ou arbre préféreé ?

Quelle est la region de France que vous préférez (pour y vivre) ?

Quel est le pays du monde que vous préférez (pour y passer des vacances) ?
Pour vous, quel est le nombre idéal d'enfants dans une famille ?

Quel est le personnage historique que vous admirez le plus ?

Quel est votre chanteur ou musicien préféré ?

Pour un objet de décoration, quelle est votre matiére préférée ?

Quel est le cadeau que vous aimeriez que votre meilleur ami vous fasse ?

Les réponses ont €té, comme précédemment, traitées avec le logiciel d’analyse lexicale

ALCESTE.
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Le corpus constitué et analysé est la reconstitution de toutes les réponses accolées les unes a la
suite des autres pour chaque individu interrogé. A la différence de la question sur le bonheur,
les réponses sont ici trés variées ; elles découlent en effet de dix-huit questions distinctes (cf.
I'encadré ci-dessus). Notre objectif est de dégager des noyaux communs, de regrouper les
individus qui adoptent les mémes normes, afin de dresser en quelque sorte des portraits

« standards ».

Exemples de réponses :

les fruits de mer / la mousse au chocolat / Lee Cooper / Peugeot 406 / Basket-ball / la
musique / Navarro / Sud-Ouest / bleu / chien / rosier / Aquitaine / Autriche / 2 enfants /
Pasteur / Henri Salvador / bois / magnétoscope /

beeuf bourguignon / glace au chocolat / Caroll / Renault Mégane / tennis / marche/ L'Instit /
I'Express / rouge / chien / roses / Bretagne / Egypte / 3 enfants / Victor Hugo / Phil Collins /
bois / plantes /

Le corpus €tudié est extrémement riche : il comprend 3 821 formes distinctes (mots ou racines
de mots), 31 329 mots ou expressions cités , soit un nombre moyen de citations de chaque mot
utilisé égal 4 8'. Le logiciel Alceste travaille alors sur les formes apparaissant plus de trois fois

dans le texte.

La fréquence de citation de certains mots est particuliérement forte. Cela permet de dégager
les préférences les plus marquées des Francais : [’animal préféré est le chien pour 51% de
Frangais, le bois est la matiere de décoration préférée (50%), le nombre idéal d’enfants est

deux pour 48 %, la couleur favorite est plus souvent le bleu (43%).

D’autre part, a I’heure de I’européanisation, voire de la mondialisation des marchés de
certains produits de consommation et/ou comportements, on constate chez les Frangais des
préférences imprégnées par le modéle culturel national, par les valeurs frangaises. En effet,

nos concitoyens privilégient les voitures de marque frangaise (Renault, puis Peugeot), citent la

1 Dans Ia plupart des analyses lexicales de questions ouvertes au CREDOC, ce ratio est supérieur a 10 et peut
dépasser 20.
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France comme pays préféré, un personnage historique ainsi qu'un chanteur francais (de

Gaulle, puis Napoléon et Michel Sardou).

Globalement , les préférences des Frangais en 1998 sont similaires a celles observées il y a
trois ans' ; peu de changements sont intervenus, tout au plus quelques légers renforcements
des choix affichés en 1995, Iattrait pour le football, par exemple : la Coupe du Monde de foot
et la victoire des Frangais en juillet 1998 a sans doute mobilisé et marqué les esprits de nos

concitoyens, mais 1’augmentation de la citation du football comme sport préféré reste

cependant modeste.

Figure 72. Peu d’évolution dans les préférences les plus marquées des Frangais
Les préférences qui obtiennent le plus de suffrages Part Evolution
des consommateurs 1998 / 1995
Animal Le chien / le chat 51% 1 25% -3/nd
Matiére Le bois 50 % +7
Nombre idéal d'enfants Deux enfants 48 % -1
Fleur ou arbre Les roses 45 % +1
Couleur Le bleu 43 % +3
Marque de voiture Renauit / Peugeot 26% /14 % +2/-1
Pays (pour vacances) La France 24 % +3
Sport Le football 20 % + 4
Région (ot vivre) Provence — Cote d'Azur 19% +1
Dessert Chocolat (mousse, gateau,...) 19% nd
Loisir Marche, ballade / lecture 18% /14 % +1/nd
Personnage historique  Le général de Gaulle / Napoléon 17% / 13% -8/-1
Chanteur, musicien Michel Sardou 10 % nd

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 - 1998

L’analyse lexicale sur ’ensemble du corpus a permis de dégager cing « portraits ». Chacun
d’eux présente des références qui se recoupent. Comme toujours pour les typologies, le choix
des noms des classes est entaché d’arbitraire, mais nous avons préféré ne pas nous limiter a

une numérotation qui rend la lecture plus difficile.

1 cf COLLERIE’de BORELY A., (1996).- « Consommateurs et préférences de consommation », Cahier de
recherche CREDOC, n°88, juin.
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Figure 73. Les cing « portraits » correspondant aux préférences des Francais
24,0 % Les femmes actuelles
20,3 % Les hédonistes modernes
20,0 % Les agés traditionalistes
19,8 % Les intellectuels bons vivants
15,8 % Les rustiques

Seuls 5% des individus n’ont pas été classés par I’analyseur.

Avant d’étudier un a un les cing portraits obtenus, nous avons mesuré, a I’aide de la statistique
du Chi-2, le lien entre I’appartenance & une classe et les variables socio-démographiques. Un
travail similaire avait ét¢ effectué en 1995 et la comparaison des résultats des deux années met

en avant des évolutions certaines.

» SiI’age et la catégorie socio-professionnelle des individus sont toujours les variables qui
discriminent le plus les individus selon leurs réponses concernant les préférences, le sexe

semble aujourd’hui plus clivant qu’il ne I’était en 1995.

» ATinverse, la région et la taille d’agglomération sont plutdt moins discriminantes. Le fait
que les Chi-2 décroissent pour la région et la taille d’agglomération entre 1995 et 1998
refléte la fusion de deux classes de préférences trés typées sur le plan régional en 1995 :

les bons vivants du Sud-Ouest et les intellectuels parisiens.

Autrement dit, on est encore bien loin de I’uniformisation des gotits et des modes de vie entre
hommes et femmes, entre personnes jeunes et dgées, et les préférences restent toujours

fortement corrélés a P’appartenance sociale et aux caractéristiques démographiques.
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Figure 74. Pouvoirs de discrimination des variables socio-démographiques

dans le référentiel des préférences

Chi-2 Proba | Rappel Chi-2

en 1995
Age de IindividU ..............cccoooooooeeccoecerreer e 247,43 | 0,000 208,96
PCSdel'enquété.........ccoooovnicsecee e, 229,63 | 0,000 214,58
Sexe de I'enquéte.......c..cco.cooiiervceiirieceeece e, 225,95 | 0,000 125,19
Situation matrimoniale de l'enquété.................c.cccooooo....... 110,10 | 0,000 109,40
Revenu mensuel du foyer..............cc.covveveeeceverern, 98,80 0,000 151,94
REGIONS (BN 8) ... 58,17 0,000 182,99
Taille d'agglomération .............cccoeeervrerooenreecreir, 41,24 0,000 134,49

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 - 1998

Ainsi, a la différence de la question sur le bonheur, le domaine des préférences touche
I'individu dans son contexte social : préférer tel ou tel ensemble de produits, services ou biens
culturels situe le consommateur dans tel ou tel milieu social ; et réciproquement, le milieu
social auquel on appartient influence les gofits, il conduit a la réalisation d’actes de

consommation propres a celui-ci.

L’influence de la position sociale agit donc différemment sur les deux systémes de références
(bonheur et valeurs, préférences). Alors que la notion de bonheur est plutdt cognitive et peut
étre explicitée, justifiée méme si elle reste subjective, les préférences touchent 1’individu <ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>