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INTRODUCTION

L’enquéte Consommation 1999' prolonge le travail publi¢ chaque année depuis 1992 par le
CREDOC?: elle offre un outil d’analyse et de recherche sur ’évolution des grands

déterminants socio-économiques de la consommation des ménages.
Le présent rapport se décompose en trois parties :

e Dans un premier chapitre, il expose le contexte économique et social de la
consommation en 1999 et I’évolution du moral des consommateurs. Globalement, il
apparait que la conjoncture générale reste trés favorable & la consommation des ménages.
Les dépenses des ménages ont d’ailleurs fortement progressé en 1999 dans des secteurs
tels que I’équipement du foyer et de la personne, la téléphonie mobile ou encore
I"automobile. Cette embellie conjoncturelle s’est déroulée dans un climat marqué par le
retour de la confiance et I’amélioration spectaculaire du moral des consommateurs, aprés
plusieurs années de pessimisme. Ce retour a 1’optimisme s’explique dans une large mesure
par la baisse continue du taux de chémage. Cependant, un certain nombre de facteurs
d’inquiétude subsistent, le chomage, la pauvreté ou encore |’insécurité cristallisant

I’angoisse des Francais face a I’avenir.

! L'enquéte a été realisée par téléphone par le service d'enquétes du CREDOC auprés de 1 001 personnes en décembre
1999. Le sondage est stratifié par région et type d'unité urbaine. Les quotas d'age, de sexe et profession et catégorie
sociale sont respectés. Le questionnaire de 'enquéte est joint en annexe.

2 AD.BROUSSEAU, J.L.VOLATIER: "Le consommateur frangais en 1998 — Une typologie des préférences”, CREDOC,
Cahier de Recherche N°130, juin 1999; P.BABAYOU :"La consommation en 1997 — Vers le cyberconsommateur?”,
CREDOC, Cahier de Recherche N°99, mai 1997 etc...
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6 La consommation a la fin 1999

e Dans un second chapitre, le présent rapport analyse les attitudes et comportements des

consommateurs en 1999, en tentant de répondre aux principales questions suivantes :

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

Frangais arbitrent-ils individuellement entre consommation et épargne ?

2. Le retour a I’optimisme dans un contexte économique favorable se traduit-il par une

moindre sensibilité aux politiques de prix ?

3. Comment ¢évoluent les motivations d’achat et les arbitrages entre postes de

consommation ?

e Enfin, le troisiéme chapitre s’intéresse aux usages, actuels et futurs, de Pinformatique a
domicile, et plus spécifiquement, 4 la place du commerce électronique dans la vente a
distance en général. Il dresse, pour finir, une typologie des cyberconsommateurs et apporte

des €léments de réflexion sur le développement du commerce par Internet.
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I- LA CONSOMMATION EN 1999
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A. UN CONTEXTE ECONOMIQUE ET SOCIAL FAVORABLE
A LA CONSOMMATION DES MENAGES

L’expansion économique, repérée en France dés 1997, s’est confirmée en 1999. En effet,
la progression de I’activité économique a atteint 2,7% 1’an dernier, aprés une augmentation
supérieure & 3% en 1998. Elle s’explique principalement par la persistance d’une forte
demande intérieure. En 1999, la consommation des ménages francais a, comme en 1998,
joué un r6le primordial dans cette croissance, progressant de 2,1%. Ce bon résultat fait suite a

une croissance exceptionnelle de 3,3% en 1998.

L’investissement des entreprises est resté soutenu tout au long de 1’année 1999. Le léger recul
de Pactivité par rapport a 1998 masque en fait une accélération de la croissance au second
semestre. A partir de juin, le redémarrage de la demande extérieure a également contribué a la
progression de Pactivité. Selon les prévisions de I'INSEE, consommation, investissement et

demande extérieure devraient continuer a évoluer positivement en 2000.
La France a bénéficié de la croissance de ’activité au niveau mondial

La fin de ’année 1999 a été marquée par une forte accélération de D’activité mondiale.
L’économie américaine affichait un rythme de croissance de 4,1% en 1999, alimenté tant par
la consommation privée que par les investissements des entreprises. Au premier semestre

2000, la croissance américaine devrait demeurer dynamique.

La situation des pays durement touchés par la crise en 1998 s’est redressée plus rapidement
que prévu. Les pays d’Asie ont achevé ’année 1999 avec une croissance moyenne de 4,2%.
Le commerce extérieur, premier moteur de cette croissance, semble étre relayé aujourd’hui

par la demande privée.

En Europe de I’Est, la Hongrie et la Pologne ont vu leur croissance avoisiner les 4%. Elle

s’accélérerait encore en 2000, grace, notamment, a une demande intérieure dynamique.

CREDOC — JUILLET 2000



10 La consommation a la fin 1999

Dans la zone Euro, la croissance s’est nettement redressée pour s’installer en fin d’année 1999
sur une pente proche de 4%. Exportations et demandes intérieures expliquent cette reprise.
L’investissement et la consommation devraient continuer de tirer la croissance au premier

semestre 2000.

Le Japon, quant a lui, a vu son activité stagner en 1999 et méme régresser au second semestre.
Les perspectives pour le premier semestre 2000 restent médiocres, le faible degré d’ouverture
de I’économie japonaise associ¢ a I’appréciation du yen limitant les répercussions positives de
la croissance mondiale sur la croissance japonaise. De plus, la baisse des salaires associée a la

hausse du chdmage des jeunes empéchent la demande intérieure de tirer la croissance.
Comme en 1999, les entreprises frangaises continueront d’investir et de recruter en 2000

Marquant un peu le pas sur le premier trimestre 1999, I’activité des entreprises francaises s’est
accelérce a partir du mois d’avril. La production manufacturiére a ainsi progressé de 3,7%
sur ’année grace a une croissance soutenue et réguliére durant les trois derniers trimestres. Le
redémarrage de Dactivité industrielle a dynamisé les secteurs des services (+3,1%) et du
commerce (+ 3,9%). L’amélioration enregistrée dans le secteur de la construction en 1998

s’est nettement amplifiée en 1999 pour atteindre une croissance de 4,1%.

Dans ce contexte, 'investissement des entreprises a progressé en 1999 (+7,4%), confirmant
ainsi les bons résultats de 1998. Le niveau actuellement élevé des taux d’utilisation des
capacités de production et les perspectives de débouchés favorables plaident pour le maintien

d’un niveau d’investissement conséquent en 2000.

Cet effort d’équipement s’est accompagné d’une reprise inédite des embauches. 465 000
postes de travail supplémentaires ont été créés en France en 1999, contre 385 000 en 1998. La
croissance des embauches s’est méme accélérée en fin d’année. L’INSEE pronostique une
poursuite de la vague de créations d’emploi en 2000, tablant sur 200 000 postes

supplémentaires pour le seul premier semestre.
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Le revenu disponible brut des ménages a cru moins rapidement en 1999

Cette €volution est d’autant plus remarquable que le revenu disponible brut des ménages a
enregistré un ralentissement en 1999 sous I’effet d’une forte progression des prélévements

sociaux et fiscaux.

Le revenu des ménages a cependant bénéficié de la vigueur des créations d’emploi dans le
secteur privé, ainsi que de la forte progression des prestations sociales et des revenus

financiers.

Pour 2000, les perspectives d’emploi sont favorables, comme I’atteste la baisse significative
du taux de chémage, passé sous la barre des 10% au mois d’avril, alors qu’il était supérieur a
11% au début de 'année 1999. De plus, les mesures annoncées par le gouvernement au mois
de mars devraient permettre une diminution de la pression fiscale. Les allégements d’imp6ts
prévus s’éleveraient a 65 milliards de francs’ en 2000, soit 1’équivalent d’un point de revenu
disponible brut des ménages. Les perspectives de croissance du revenu des ménages sont donc

favorablement orientées.
La croissance du pouvoir d’achat des ménages a également marqué un léger ralentissement

En 1999, la progression du pouvoir d’achat des ménages a, elle aussi, fléchi par rapport a
1998, passant de 2,8% a 2,2%. Elle a cependant bénéficié d’une inflation modérée (0,8%) et
d’une formidable accélération des créations d’emploi. Pour 2000, le taux de croissance du
pouvoir d’achat des ménages serait en nette progression avec une croissance attendue

supérieure a 3% malgré une inflation supérieure a celle enregistrée en 1999.

Cette progression du pouvoir d'achat doit continuer de se ressentir sur la consommation en

volume : celle-ci devrait logiquement en bénéficier et croitre, selon I’INSEE, de 3%.

3 Source : Centre d'Observation Economique de la Chambre de Commerce et d'Industrie de Paris.
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12 La consommation a la fin 1999

L’épargne des ménages est toujours aussi forte

En dépit de la décélération du pouvoir d’achat et de la baisse du taux de chdmage, 1’épargne
des meénages est restée a4 un niveau €élevé en 1999. Malgré une forte reprise de la
consommation et un horizon économique qui semble beaucoup moins incertain, les ménages

ne semblent toujours pas décidés a puiser dans leur épargne pour consommer.

Tableau 1 CONSOMMATION, PRIX, REVENU ET EPARGNE

Variation par rapport & I'année précédente en %

1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999
Consommation
en volume (base 1995) 0.9 06 12 12 13 0,1 33 21
Prix a la consommation 25 24 2,2 2,0 1,9 1,4 0,8 08
Pouvoir d’achat du revenu
disponible brut (RDB) 1.0 0.4 0.1 27 0.1 14 28 22
Taux depargne 147 15,7 14.8 16,0 15,1 16,1 157 158
(en % du RDB) ’ ' ' 2 i 2 g '

Source : INSEE, Comptes de la Nation 1999.

Une croissance soutenue des achats de produits manufacturés et des dépenses en services

touristiques et en télécommunication

Comme en 1998, la consommation de produits manufacturés a été particuliérement soutenue
en 1999. Les dépenses en biens durables ont fortement cru I’an demier, soutenues notamment
par la croissance des achats d’automobiles (+ 11,7% en volume par rapport 4 1998). Les
meénages ont également augmenté leurs dépenses en produits d’électronique et d’informatique
grand public (+12,5%) et d’électroménager (+7,3%). Au premier semestre 2000, selon

PINSEE, les dépenses en produits manufacturés devraient rester favorablement orientées.

En 1999, les dépenses de consommation de services ont progressé de 2,5%. La consommation
de services touristiques a été particuliérement vigoureuse. Les dépenses du poste « hotels-
cafés- restaurants » se sont ainsi accrues de 3,2% et celles du poste « transports et voyages »
de 3,7%. Par ailleurs, les dépenses en services de télécommunications, stimulées par ’essor
de la téléphonie mobile et d’internet, ont progressé de plus de 8% en 1999. Selon I’INSEE,

au premier semestre 2000, la croissance des dépenses en services devrait approcher 2,5%.
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Tableau 2 Evolution de la CONSOMMATION DES MENAGES PAR FONCTION

Variation par rapport a 'année précédente en %

{en volume) % dela
dépense totale
1997 1998 1999

Alimentation et boissons non alcoolisées 0,8 1,0 1,0 14,6
Boissons alcoolisées et tabac -2,0 23 -1,2 3,5
Articles d’habillement et chaussures 1,2 23 0,8 53
Logement, chauffage, éclairage 0,4 24 14 24,4
Equipement du logement 1,3 33 3,2 6,5
Dont . appareils ménagers 2,2 5,2 7,3 1,0
Santé -0,7 1,7 1,5 3,6
Transport -3,2 6,0 5,0 15,2
Dont . achatde véhicules -14.6 13,5 11,7 4,2
Communications 4,7 9,0 75 1,9
Loisirs et cuiture 2,6 6,5 5,0 8,9
Dont . appareils élec. et informatiques 8,5 16,8 12,5 1,7

. services culturels et récréatifs 2,6 57 41 3,6
Education 12,3 11 0,7 07
Hotels, cafés, restaurants 2,3 41 29 7,5
Autres biens et services -2,4 2,1 17 7.9
Dépense totale des ménages 0,1 33 21 100,0

Source : INSEE, Comptes de la nation 1999 (base 1995).
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B. LE MORAL DES FRANCAIS A ATTEINT UN NIVEAU RECORD

Les Francais marquent un net retour a l’optimisme ...

Comme le montre I’évolution de l’indicateur résumé d’opinion de I’INSEE‘, le niveaun
d’optimisme des Frangais a atteint fin 1999 un sommet jamais égalé depuis 1992 : en
novembre 1999, le solde des opinions positives et négatives a atteint la barre du zéro, ce qui

n’était jamais arrivé depuis 1992.

Certes, I’année 1999 se décompose en un premier semestre empreint de quelques inquiétudes,
I'indicateur marquant un net repli en avril-mai, et une fin d’année radieuse, marquée par une
hausse spectaculaire de l’indicateur & partir de septembre, mais I’image d’ensemble,

confirmée par tous les conjoncturistes, demeure trés favorable.

L’évolution de I'indicateur de confiance des ménages en 1999 poursuit ainsi la tendance
favorable initiée dés mi-1996 et accentuée en 1998. Apres « I’état de grice » consécutif aux
€lections l€gislatives de mai 1997, I’évolution de I’indicateur avait retrouvé un profil toujours
orient€ a la hausse, mais « plus raisonnable », scandé de périodes de stabilité et de

dégradations ponctuelles du climat social.

Le léger repli observé sur les tous demiers mois de 1999 et le début de 1’année 2000, loin
d’augurer un renversement de tendance, a été suivi d’un net rebond en avril 2000, I’indicateur
INSEE ayant dépassé la barre du zéro, en raison du fort dynamisme des soldes d’opinions

relatifs aux niveaux de vie passé et futur en France.

4 Issu de I'enquéte mensuelle de conjoncture auprés des ménages de I'INSEE, lindicateur résumé est la moyenne
arithmétique de cing indicateurs : niveau de vie en France (passé / futur), situation financiére (passée / future) et
opportunité d'acheter. Pour chaque question, on calcule un solde d'opinion par différence entre les pourcentages de
réponses positives et negatives, dont seule I'évolution est interprétable.
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16 La consommation a la fin 1999

Graphique 1  Indicateur INSEE sur la confiance des ménages

Source : INSEE, Enquétes mensuelles de conjoncture auprés des ménages, janvier 1992 a avril 2000.

... et ils anticipent une amélioration de leurs conditions de vie

L’¢évolution de I'indicateur CREDOC sur les conditions de vie & 5 ans, suivi depuis 1992 au
sein de I’enquéte Consommation, montre que les Frangais sont de plus en plus nombreux a

parier sur une amélioration de leurs conditions de vie future.

En décembre 1999, pour la premiére fois depuis 1992, la proportion de Francais
envisageant une amélioration de leurs conditions de vie (36%) est supérieure 2 celle des
Frangais anticipant une détérioration (25%). Ce résultat prolonge la tendance observée
depuis 1996, 1998 ayant été de ce point de vue une année charniére. Ce regain d’optimisme

concerne la population frangaise dans toutes ses composantes.
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Graphique 2 Evolution des anticipations de CONDITIONS DE VIE 2 S ans
Dans les cinq prochaines années, vos conditions de vie vont ...

0,
60 N

50 1
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10 ~

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1992 a 1999.
L’optimisme gagne du terrain dans toute la population ...

L’optimisme face a ses conditions de vie future décroit progressivement avec I’age. Les
18-34 ans sont, en effet, 66% a considérer que leurs conditions de vie vont s’améliorer dans
les cing années a venir. A P’inverse, seuls 15% des 65 ans et plus partagent ce méme avis. Ce
constat marque a la fois I'insouciance et 1’optimisme des plus jeunes. Il semble naturel et
logique d’envisager d’autant plus facilement une amélioration prochaine de ses conditions de

vie que I’on est au début de son parcours professionnel et familial.

Graphique 3  Les anticipations des CONDITIONS DE VIE A 5 ANS SELON L’AGE des individus

Dans les cinq prochaines années, vos conditions de vie vont ...

. Se détériorer

S 43%
3 40% d

S'améliorer

I T 1§ T 1) |} L

18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65 ans et plus

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Les femmes restent toujours plus réservées que les hommes quant a 1’évolution de leurs
conditions de vie, mais on observe que I’écart entre les deux sexes a largement diminué en un

an, passant de 11 a 5 points.

De plus, a tous les 4ges, I’optimisme gagne du terrain. En effet, les 18-34 ans n’étaient que
59% a envisager une amélioration de leurs conditions de vie en 1998, contre 66% aujourd’hui.
L’évolution est particulierement forte chez les seniors de plus de 55 ans : ils sont deux fois

plus nombreux qu’en 1998 a anticiper une amélioration de leurs conditions de vie.

Tableau 3 Caractéristiques socio-démographiques des OPTIMISTES

1998 1999

(%) (%)
TOTAL POPULATION..........c.oeenn. oo, 33 36
Sexe :
* HOMME .. 38 39
% FeMME .o 27 34
Catégorie socioprofessionnelle
*  Agriculteur, artisan, petit commergant....... 37 32
*  Cadre SUPErieUr........c...o.ovoveeeeeeen. 37 50
*  Profession intermédiaire........................ 36 46
*  EMPIOYE. ..o 45 40
% OUVIIET v 43 45
*  Retraite.....cooooivieeeeeeee 7 13
* Autre dnactif ..o, 35 43

Guide de lecture : 39% des hommes pensent que leurs conditions de vie vont s'améliorer

dans les cing ans a venir, contre 36% de I'ensemble des Frangais en 1999.

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1998 et 1999,

De méme, dans I’ensemble des catégories socio-professionnelles, la proportion de Frangais
anticipant une amélioration de ses conditions de vie a augmenté. Les retraités restent,
toutefois, le groupe dans lequel on trouve le moins d’optimistes. On note cependant un

fléchissement de I’optimisme chez les employés, en retrait de 5 points par rapport a 1998.
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En 1998, les employés et les ouvriers étaient les plus sur-représentés parmi les Frangais
estimant que leurs conditions de vie allaient s’améliorer. Ils sont rejoints et méme dépassés,
cette année, par les cadres supérieurs et les professions intermédiaires, parmi lesquels la
progression de I'optimisme a été la plus forte: 50% des cadres supérieurs et 46% des
personnes exer¢ant une profession intermédiaire estiment que leurs conditions de vie vont
s’améliorer dans les cinq années a venir, soit une progression de 13 et 10 points

respectivement.
... Sauf chez les agriculteurs, artisans et commercants, en proie & un regain de pessimisme.

Parmi les personnes estimant que leurs conditions de vie vont se détériorer dans les cing
années a venir, les agriculteurs, les retraités, les artisans et les petits commerc¢ants sont sur-
représentes. En 1999, la proportion de « pessimistes » n’a augmenté que dans deux catégories
socio-professionnelles : les agriculteurs et les artisans-commergants. C’est peut-étre le signe

d’un malaise ressenti par ces professions face 4 la nouvelle donne économique.

Tableau 4 Evolution de la PART DE PESSIMISTES selon la profession et I’age

1996 1997 1998 1999 Evolution

(%) (%) (%) (%) 99796
Agriculteur 31 37 36 50 +19 pts
Artisan, petit commergant 28 51 32 37 +8 pts
Cadre supérieur 27 28 24 12 - 15 pts
Profession intermédiaire 37 29 18 19 - 18 pts
Employé 39 28 20 13 - 26 pts
Quvrier 42 38 26 23 -19 pts
Retraité 56 56 61 44 -12pts
Autre inactif 33 26 29 19 - 14 pts
18224 ans 20 13 10 8 -12pts
25234 ans 25 21 15 11 - 14 pts
35a44 ans 39 29 24 18 -21 pts
45 a 54 ans 51 48 33 28 -23pts
55 a 64 ans 51 57 53 40 -11pts
65 ans et plus 57 56 60 43 - 14 pts
ENSEMBLE 41 37 33 25 - 16 pts

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996 4 1999.
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20 La consommation a la fin 1999

Manifestement, les anticipations d’amélioration des conditions de vie a cinq ans
commencent a se généraliser a ’ensemble de la population francaise : d’une part, les
différences d’anticipation qui existaient encore ’an dernier entre les hommes et les femmes se
réduisent fortement ; d’autre part, la proportion d’optimistes s’accroit pour ’ensemble des

catégories socio-professionnelles, a I’exception des a riculteurs, artisans et commercants.
g

Les Francais, et notamment les hommes, les cadres et les professions intermédiaires,

misent sur la poursuite de la baisse du chomage

Pour la premicre fois depuis 1996, les Francais sont plus nombreux a tabler sur une baisse
du chémage dans les prochains mois qu’a anticiper une augmentation du nombre de

choémeurs.

En 1999, la moiti¢ des Frangais parie sur une diminution du nombre de chémeurs a moyen
terme. En quatre ans, cette proportion n’a cessé de croitre passant de 21% en 1996 a 50% en
1999. Le pourcentage de Frangais estimant que le chbémage allait augmenter dans les
prochains mois a suivi I’évolution inverse, passant de 69% en 1996 a 47% en 1999. Seuls
15% des Frangais estiment encore que le chémage va nettement augmenter contre 28% en

1996.

Graphique 4  Evolution des ANTICIPATIONS RELATIVES AU CHOMAGE
Dans les mois qui viennent, le nombre de chémeurs va ...

%

60 -

Augmenter un peu Diminuer
o i .-k 50%
40 I

Augmenter nettement e 329
30 4
20 ~

15%
10 4
0 T L L 1
1996 1997 1998 1999

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996 a 1999.

L’évolution des anticipations relatives au chémage refléte mécaniquement I’évolution du taux
de chomage réel. Passé au-dessus de 12% en 1994, le taux de chomage est resté quasiment

stable jusqu’en 1998, avant d’entamer une décrue en 1999, se rapprochant de 11%.
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Cette tendance favorable s’est trouvée confirmée par I’évolution observée début 2000, Ie taux

de chomage étant passé sous la barre des 10% au mois d’avril 2000.

Les hommes anticipent beaucoup plus que les femmes une diminution du chomage a moyen

terme. En effet, 59% le pronostiquent contre 42% des femmes.

Les cadres (64%) et les professions intermédiaires (55%) sont les catégories socio-

professionnelles parmi lesquelles se trouvent le plus de personnes pronostiquant une

diminution du chdmage (50% pour I’ensemble de la population). Cet optimisme peut
p

s’expliquer a la fois par une meilleure visibilité sur I’évolution du marché de I’emploi et par le

fait que ces professions se sentent moins directement exposées au chdomage. A I’inverse, les

inactifs, les agriculteurs et, dans un moindre mesure, les artisans-commerc¢ants sont sous-

représentés parmi les optimistes en matiére de chdmage.

Tableau § Caractéristiques des OPTIMISTES en matiére de chdmage
Pensent que le chdmage va diminuer %
Sexe :
% HOMIME oo 59
* FEMME e 42
Age :
* 18-248NS e, 52
¥ 2534 8NS e 50
* 3544 @NS e 47
* A45-54@NS e 46
¥ B5-BAANS .., 55
*  B5aNS etPIUS..ccoomeie e, 51
Catégorie socio-professionnelle :
* AGHCURBUI ... 45
*  Artisan, petit commergant ..............c.cooooevoeroree. 47
% CAAIE e, 64
*  Profession Intermédiaire.................cocovvevvcevecerennnn. 55
* EMPIOYE ..o, 50
F OUVIIET oo 52
* Retraite ... 52
*  Autre Inactif.....cooooioee e, 43
ENSEMBLE DE LA POPULATION...........o..oevemverroeereseerereeea, 50

Guide de lecture : 59% des hommes pensent que le chdémage va baisser, contre 50% de I'ensemble des Frangais.

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Les anticipations relatives au chémage sont largement liées a la perception de I’évolution

de ses propres conditions de vie

Les Francais qui anticipent une diminution du chémage dans les mois & venir sont plus
nombreux a tabler sur une amélioration de leurs conditions de vie 2 moyen terme : ils sont en

effet 41%, contre 36% pour I’ensemble de la population.

Les cadres et les professions intermédiaires, sur-représentés parmi les personnes anticipant
une amélioration de leurs conditions de vie a cinq ans, sont également sur-représentés dans le

groupe des optimistes en matiére de chdmage.

Tableau 6 Les Francais qui anticipent une AMELIORATION DE LEURS CONDITIONS DE VIE

1999 (%)
TOTAL POPULATION...........o.coeorveevverereresreer, 36
Anticipations par rapport au chémage
*  Augmentera nettement.............................. 25
*  Augmentera un peu..................ocooeunennn... 36
*  DIMINUEra.....ccooveveeeeivereere 41

Guide de lecture : 25% des Frangais qui pensent que le chdmage augmentera nettement
dans les mois a venir anticipent que leurs conditions de vie vont s'améiiorer dans les cing
ans a venir, contre 36% de 'ensemble des Frangais en 1999.

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

A I’inverse, 42% des Frangais qui anticipent une nette augmentation du chdmage pensent que

leurs conditions de vie vont se détériorer, contre 25% pour I’ensemble des Francais.
p ¢

Tableau 7 Les Frangais qui anticipent une DETERIORATION DE LEURS CONDITIONS DE VIE

1999 (%)
TOTAL POPULATION. ..., 25
Anticipations par rapport au chémage
*  Augmentera nettement................co........... 42
*  Augmentera un peu..............o.oooooeeere, 27
*  DIMINUEra..........c..ooovvvevives e 20

Guide de iecture : 42% des Frangais qui pensent que le chdmage augmentera nettement
dans les mois & venir anticipent que leurs conditions de vie vont se détériorer dans les
cing ans a venir, contre 25% de I'ensemble des Frangais en 1999.

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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C. LES INQUIETUDES, MOINS AIGUES, SONT TOUJOURS
PRESENTES

De plus en plus nombreux a anticiper une baisse du chdmage dans les mois a venir, les
Francais se déclarent moins préoccupés par la situation de ’emploi ou par la pauvreté en

France. Les préoccupations relatives au chdmage ont ainsi diminué de 10 points en un an.

Nos concitoyens manifestent globalement moins d’inquiétudes cette année puisque parmi les

six thémes communs aux enquétes 1998 et 1999, cing d’entre eux voient leur score diminuer.

Graphique 5 Les TROIS PREMIERES PREOCCUPATIONS des Frangais

% des personnes déclarant étre «beaucoup» ou «assez» préoccupées par. ..
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Source : CREDOC, Enquétes Consommation de 1992 a 1999.

Seules les préoccupations liées a la dégradation de ’environnement progressent en 1999
(78% contre 73% en 1998) : contrairement & la perception du chémage et de la pauvreté, qui
apparait liée a la perception du climat économique général, les préoccupations

environnementales ne reculent pas, en dépit de la reprise économique.
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Dans un contexte général marqué par les crises alimentaires, le débat sur I’agriculture
biologique ou encore la médiatisation des épisodes de pollution, ce résultat montre sans doute
que les Francais ont le sentiment que la croissance actuelle n’est pas plus respectueuse de
Penvironnement et qu’ils sont sensibles a2 la dégradation de leur environnement proche

mais aussi aux dommages écologiques causés a I’échelle de la planéte.

Graphique 6  Les AUTRES PREOCCUPATIONS des Francais
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Source : CREDOC, Enquétes Consommation de 1996 a 1999,

L’amélioration observée en 1999 peut étre analysée comme la conséquence directe de la
reprise €conomique, trés largement percue par les Francais, notamment a travers la baisse du

chdmage.

La rapide croissance des inquiétudes, apparue au début des années quatre-vingt-dix,
correspondait a la prise de conscience brutale par les Frangais que leur environnement socio-
économique s’était transformé depuis les Trente Glorieuses. Ils découvraient le cortege
d’incertitudes d’une société mondialisée et globalisée, mais manquaient & I’époque de repéres
et d’expérience pour y faire face et mieux comprendre ce nouvel environnement. Dix ans
apres, les Frangais ont trouvé certains repéres. Ils sont, sans doute, mieux 4 méme de tenir
compte des évolutions économiques conjoncturelles pour anticiper I’évolution de leurs
propres conditions de vie : ils se sentent certes plus vulnérables, exposés au chémage et a la
précarité, mais espérent aujourd’hui bénéficier i leur niveau du retour de la croissance et

des potentialités offertes par la « nouvelle économie ».
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Tableau 8 Le NOMBRE DE PREOCCUPATIONS citées par les Francais

Cumul des réponses « beaucoup » et « assez »

1999

(%)
AUCUN ..ot 23
UN e, 4,3
DOUX ..o 76
TROIS.covveeer e 11,7
TROIS OU MOINS 25,9
QUATRE. ..o, 24,1
CINQASIX ..o, 42,0
SEPTAHUIT ..o 8,0
MOYENNE ..o 44

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

En dépit d'une amélioration sensible du marché de I’emploi et plus généralement d’une
conjoncture €conomique favorable, les Frangais demeurent trés sensibles aux grandes
problématiques sociales et environnementales: pauvreté, chomage, dégradation de
I’environnement, insécurit€ ... 74% d’entre eux sont ainsi préoccupés par au moins 4 thémes
en 1999. La hiérarchie des préoccupations reste stable sur longue période et il est peu
probable qu’elle soit remise en cause dans les prochaines années, sauf a ce que la période
d’expansion €économique que nous traversons actuellement soit jugée comme structurelle et

durable par les Francais.

Si, globalement, cette hiérarchie ne semble pas directement corrélée a I’age, deux points
meéritent toutefois d’€tre soulignés : Pinsécurité préoccupe plus les seniors (81% des plus de
65 ans) que les jeunes (63% des 18-24 ans) et les préoccupations liées a la dégradation de
'environnement progressent tendanciellement avec 1’age jusqu’a 65 ans. La nette rupture
observée au-dela de 65 ans s’explique sans doute par le fait que les plus 4gés d’entre nous
n’ont pas €t¢ aussi sensibilisés aux problémes d’environnement que les générations plus

jeunes, qui ont intériorisé les enjeux liés a I’environnement et au développement durable.
J pp
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Graphique 7 Les PREOCCUPATIONS selon I’ige
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

De meilleures anticipations sur les conditions de vie futures et sur I’évolution de I’emploi

en France coexistent avec un niveau élevé d’inquiétude au sein de la population. Les
p

Frangais sont sensibles aux risques li€s a la mondialisation de 1’économie (chémage, pauvreté,

précarité...), aux menaces que fait peser le développement industriel, agricole et urbain sur

Penvironnement ou encore aux conséquences de I'individualisation croissante de nos sociétés

(exclusion, insécurité ...).

Cependant, bien que conscients des incertitudes qui pésent sur leur avenir, les Frangais

semblent maintenant mieux 4 méme d’intégrer dans leurs anticipations personnelles, les

eévolutions de cet environnement, et notamment les données de conjoncture économique, pour

envisager leurs conditions de vie futures.
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Le passage a I’euro ne préoccupe pas beaucoup les Francais

Au 17 janvier 1999, la monnaie unique européenne a vu le jour. Nous sommes entrés, depuis
lors, dans la période de transition qui doit mener a la disparition des monnaies nationales au

sein de la zone euro en 2002.

En 1998, a quelques mois de la naissance de I’euro, les Frangais ne semblaient pas
particulicrement préoccupés par I’utilisation courante de la monnaie unique dés 2002. Un an
apres, ce sujet ne semble pas les toucher davantage : seul un Francais sur trois se déclare

préoccupé par I'utilisation quotidienne de la monnaie unique.

40% des 18-24 ans se disent préoccupés par 1’utilisation courante de 1’euro en 2002, contre
29% des plus de 65 ans. Ce résultat parait, en premiére analyse, surprenant, dans la mesure ou
I’on s’attendrait a ce que I’appréhension face au passage a I’euro progresse avec 1’4ge, comme

cela s’observe généralement.

Graphique 8  Les préoccupations liées 2 la MISE EN PLACE DE LA MONNAIE UNIQUE selon Page

% des personnes déclarant étre «beaucoup» ou «assez» préoccupées
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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En réalité, loin de refléter les inquiétudes des consommateurs, ce résultat doit &tre interprété
comme un signe d’intérét et d’attention portés a4 la monnaie unique. Contrairement au
chdmage, a la pauvreté ou a I’insécurité, les préoccupations relatives a I’euro ne renvoient pas
automatiquement a4 une inquiétude ou a une défiance: les 18-24 ans se déclarent
« préoccupés » par la mise en place de I’euro en 2002 parce qu’ils ont a I’esprit qu’il s’agit
pour eux de I’environnement monétaire dans lequel ils devront vivre, travailler, commercer

pour le reste de leur vie.

A Tinverse, les seniors se disent moins « préoccupés » parce qu’ils n’ont pas « intégré »
véritablement cet événement et qu’ils n’en mesurent pas les conséquences dans leur vie de

tous les jours.

Pour une majorité de Francais, notamment les plus jeunes, le passage a l’euro est une

bonne chose pour le consommateur

Pres de 57% des Frangais considérent que le passage a la monnaie unique au 17 janvier 1999 a
€té une bonne chose pour le consommateur en 1999, mais 29% sont de 1’avis contraire.
L’euro est donc loin de faire I’unanimité et le consommateur semble avoir du mal a
hiérarchiser les avantages et inconvénients, économiques et financiers, mais aussi pratiques et

identitaires, liés a sa mise en place.

Graphique 9  L’appréciation du PASSAGE A L’EURO
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Source : CREDOC, Enquéte Consommétion, fin 1999.
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Les hommes, qui sont globalement moins inquiets que les femmes vis-a-vis du passage a

Ieuro, sont aussi plus nombreux a en valoriser les avantages pour le consommateur.

Graphique 10 L’appréciation du PASSAGE A L’EURO SELON LE SEXE
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

Se sentant plus concernés par [’utilisation quotidienne de la monnaie unique dés 2002, les
jeunes Francais plébiscitent le passage a2 la monnaie européenne : 69% des 18-24 ans
estiment que c’est une bonne chose pour le consommateur, soit un écart de 21 points avec les
seniors. Toutefois, les 65 ans et plus sont encore 48% a estimer que le passage 4 la monnaie

unique est une bonne chose pour les consommateurs.

D’autres études menées sur ce théme’ mettent en lumiére les principales attentes des
consommateurs vis-a-vis de I’euro : au-dela du développement des échanges, ils espérent
voyager plus facilement a I'intérieur de la zone euro et pouvoir comparer les prix d’un pays a
I"autre pour un méme produit. Ces attentes sont plus exprimées par les jeunes générations que

par les personnes égées, les jeunes étant notamment plus sensibles au prix des produits.

5 Voir en particulier le barometre sur « Les Frangais et I'euro » du Ministére de 'Economie, des Finances et de I'ndustrie,
8eme vague, octobre 1999.
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Graphique 11  L’appréciation du PASSAGE A L’EURO SELON L’AGE
% des personnes estimant que le passage a I’euro est une bonne ou trés bonne chose pour le consommateur
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

Dans un contexte marqué par une moindre communication médiatique sur 1’euro, la monnaie
unique n’a pas, a ce jour, d’existence concréte dans Pesprit des Frangais, ce qui explique
sans doute que ceux-ci ne semblent pas trés inquiets a ’approche de 1’échéance de 2002.
L’avénement de I’euro n’a d’ailleurs pas pour I’instant bouleversé leur fagon de vivre et de
consommer : seuls 1 & 2% des Frangais ont effectivement utilisé 1’euro comme monnaie de
paiement et le double affichage des prix, peu utilisé par les consommateurs, ne suffit pas a
declencher des réflexes de conversion. Jusqu’en 2002, date de disparition des monnaies
nationales, les Frangais ne ressentiront pas 1’utilité de payer en euro, le franc étant toujours en
vigueur. Méme a 1’étranger, la monnaie unique n’apporte pas d’avantage substantiel par

rapport a la monnaie locale.

Le réel passage a la monnaie unique européenne aura donc lieu au 1° mars 2002, lorsque le
franc disparaitra physiquement et que seul restera 1’euro. Il sera alors intéressant d’étudier le
comportement des Frangais mis au pied du mur, I’exemple des expatriés montrant qu’il faut
trois a six mois en moyenne pour acquérir une échelle de valeur dans une nouvelle monnaie®.
L’euro ne devrait pas déroger a cette régle et les six premiers mois seront sans doute les plus
difficiles. Les personnes les plus agées, 4 la sensibilité globalement plus inquiéte, seront-elles

les moins a Iaise lors du réel passage a la monnaie unique en 2002 ? L’avenir nous le dira.

§ I convient cependant de rester prudent sur ce délai moyen d’« assimilation » ; les « expatriés » sont des personnes
volontaires, ouvertes au changement, et plutt plus jeunes que la moyenne des Frangais. Nul doute que le changement
de monnaie risque d'étre plus long et douloureux a accepter dans des populations moins « dynamiques ».
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L’habitude viendra certainement vite pour ’achat de biens de consommation courants, mais
pourrait étre plus difficile a acquérir pour les biens durables, dont I’acte d’achat est moins

fréquent et le montant plus élevé.

Recul du chomage et meilleures anticipations pour I’avenir expliquent la progression du

sentiment de mieux étre

Depuis 1997, les Francais sont de plus en plus confiants dans 1’avenir et cette tendance
s’est fortement consolidée en 1999 : la proportion des personnes anticipant une amélioration

de leurs conditions de vie n’a jamais été aussi forte.

Elle progresse pour I’ensemble des composantes de la société, chez les jeunes comme chez
les seniors, parmi les hommes comme parmi les femmes, et pour la majorité des catégories
socioprofessionnelles. Cet optimisme général doit étre mis au regard des anticipations
d’évolution du chémage : rappelons que, pour la premiére fois depuis la création de cet
indicateur, en 1992, les Frangais sont plus nombreux a tabler sur une diminution que sur une

augmentation méme relative du nombre de chdmeurs.

Le sentiment de mieux étre progresse peu a peu dans la population : si 79% des Francais
déclaraient que leur situation pourrait étre meilleure en 1997, ils ne sont que 70% dans ce cas
en 1999. A Iinverse 30% des Frangais estiment que tout va bien dans leur vie contre 21% en

1997.

Graphique 12 Le sentiment de MIEUX ETRE exprimé par les Francais
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Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1997 4 1999.
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L’analyse des tris par 4ge montre, de maniére assez frappante, que le sentiment de
satisfaction vis-a-vis de sa vie actuelle progresse avec I’Age, au fur et 4 mesure que I’on
construit sa vie familiale et professionnelle. On note cependant une premiére inflexion chez
les jeunes adultes (25-34 ans), qui démarrent dans la vie active, avec toutes les difficultés que
cela engendre, et chez les seniors de plus de 65 ans, qui sont confrontés aux problémes de la
vieillesse. On observe également, ce qui confirme la tendance des seniors a étre plus inquiets
et moins contents de leur vie, qu’a partir de 55 ans, la proportion d’insatisfaits remonte, alors

qu’elle passe de 39% pour les 18-24 ans a 24% chez les 45-54 ans.

Graphique 13 Le sentiment de MIEUX ETRE SELON L’AGE des individus
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

Globalement, la progression significative de I’optimisme en 1999 ne s’accompagne pas
d’un recul significatif des préoccupations. Comme durant toutes les anndes 1990, les
Francais demeurent trés attentifs et sensibles aux grandes problématiques sociales et
environnementales : chémage, pauvreté, dégradation de I’environnement et insécurité

cristallisent leurs inquiétudes.

De meilleures anticipations sur les conditions de vie futures et sur 1’évolution de I’emploi en
France peuvent donc tout & fait coexister avec un niveau élevé d’inquiétude au sein de la

population.
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Le retour de Ioptimisme et du mieux-étre marquent-ils la fin de la crise des années 1990,
période pendant laquelle les aspirations et les comportements des Francais étaient avant tout
déterminés par I'inquiétude et le manque de confiance en 1’avenir ? Ce tournant va-t-il
entrainer le déclin progressif de « I’immatériel de rassurance » qui avait été intégré aux
produits et services pour tenter de répondre aux inquiétudes des consommateurs, au profit
d’autres dimensions immatérielles de la consommation, telles que le plaisir, le bien-étre, mais
aussi en faveur de la montée en puissance des valeurs éthiques de la consommation et la

recherche de sens ?
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II - LES ATTITUDES ET LES COMPORTEMENTS
DES CONSOMMATEURS EN 1999

CREDOC - JUILLET 2000



La consommation a la fin 1999 37

A.

LES ARBITRAGES INDIVIDUELS
ENTRE LA CONSOMMATION ET L’EPARGNE

L’enquéte Consommation permet d’analyser les arbitrages des consommateurs entre la

consommation et ’épargne.

Les principaux résultats de 1’enquéte menée fin 1999 sont les suivants :

En cas d’augmentation de leurs revenus, les Francais souhaiteraient, dans leur grande
majorité, allouer prioritairement ces ressources supplémentaires aux loisirs et aux
vacances, mais 1’épargne arrive juste derriere, a la troisiéme place de la hiérarchie des

postes budgétaires.

Sur le plan patrimonial, on observe qu’une minorité de Frangais dispose de placements
financiers importants et que les seniors d’aujourd’hui ont notablement accru leur

patrimoine par rapport a leurs ainés.

En 1999, comme en 1998, les Frangais arbitrent en faveur de la consommation a court
terme mais continuent a privilégier ’épargne a long terme : pour les années a venir, les
meénages souhaitent en effet majoritairement consacrer une part plus importante de leur
budget a I’épargne, mais, a plus court terme, ils désirent surtout maintenir leur niveau de

vie, quitte a puiser si nécessaire dans leur épargne.

Enfin, le recours au crédit continue de se généraliser dans la société, méme s’il reste

encore fortement li€ 4 I’achat d’une résidence principale.
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Si leurs revenus augmentaient, les Francais consacreraient un montant plus élevé de leurs

budgets aux loisirs et aux vacances, mais aussi a I’épargne.

L’analyse des priorités budgétaires des Frangais en cas de hausse de revenus pointe bien 1’état
actuel de leurs désirs et de leur perception du contexte socio-économique : ¢’est le « loisir »
dans son ensemble qui fait le bond le plus important depuis quatre ans, qu’il s’agisse des
activités (+5 points) ou des équipements (+3 points). Optimisme, réduction du temps de
travail ... plusieurs raisons expliquent cette tendance, comme nous le verrons plus loin. Cette
montée du désir de loisirs s’effectue au détriments de produits et actions strictement
utilitaires : en 1999, on a tendance a moins vouloir investir dans les vétements (-5 points en 4
ans), dans le logement (-4 points), dans 1’équipement fonctionnel (-4 points), ou encore a

mettre raisonnablement de ’argent de c6té (-5 points).

Ainsi, 72% des individus déclarent qu’ils profiteraient d’une augmentation de leurs revenus
pour mettre de I’argent de c6t€. Le souhait d’épargner est toutefois légérement moins cité en
1999 qu’ily a 2 ou 3 ans : les Frangais, anticipant une amélioration de leurs conditions de vie,

sont un peu moins nombreux a privilégier I’épargne.

Tableau 9 Les POSTES DE DEPENSES PRIORITAIRES en cas de hausse de revenus
1996 1997 1998 1999 Evolution
{en %) (en %) (en %) (en %) 1999 /1996
Aux loisirs 76 79 79 81 +5pts
Aux vacances 77 77 77 77 =
A mettre de I'argent de coté 77 79 71 72 -5pts
Aux dépenses pour enfants 70 72 70 69 -1pt
A I'habillement 60 57 55 55 -Spts
Au logement 58 53 55 54 -4 pts
Al'achat d'équipement ménager de loisirs 42 41 41 45 + 3 pts
Aux soins médicaux 40 42 38 44 +4pts
Ala voiture 41 43 38 39 -2pts
A I'alimentation 38 39 35 39 +1pt
A Vachat d'équipement ménager fonctionnel 42 41 40 38 -4 pts
Aux soins de beauté 20 22 21 22 +2pts
Au tabac et boissons 5 7 6 9 +4 pts

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996 4 1999.
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Plus de la moitié des Francais déclarent disposer de moins de 50 000 francs de placements

financiers

Dans le cadre de I’enquéte Consommation, on a demandé aux personnes interrogées quel était
le montant de leur épargne, en placements financiers, sur une base déclarative : 23% d’entre
elles déclarent n’avoir aucun placement et 38% posséder un patrimoine financier inférieur a

50 000 francs. Ces résultats sont identiques a ceux obtenus en 1998.

Le montant d’épargne détenu par les ménages est corrélé a I’Age : 89% des 18-24 ans
déclarent avoir une épargne inférieure & 50 000 francs, contre 41% des 55-64 ans. A I’inverse,

seuls 7% des 18-24 ans ont plus de 50 000 francs placés, contre 43% des 55-64 ans.

Tableau 10 Le MONTANT DES PLACEMENTS FINANCIERS

Montant 1998 1999
(%) (%)
NUL e, 21 23
Moing de 50 000 F. .....ccccccoooerccrvevreeecrevee e 38 38
Sous-total moins de 50 000 F 59 61
50000200000 F. ......oooeeee e 22 20
Plus de 200 000 F...........ooveveeeieireeceeseeeeeveeca \ 10 10
Sous-total plus de 50 000 F. 32 30
Ne veut pas répondre..........ccveeveeeeeuererierereerennn. 9 9
TOTAL et eeeeeevaeeenaeere e 100 100

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1998 et 1999.

Graphique 14 Le MONTANT DES PLACEMENTS FINANCIERS selon ’age
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Epargne < 50 000 francs 58%
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Epargne > 50 000 francs
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L L) T T L] T 1

18-24 ans 25-34 ans 3544 ans 45-54 ans 55-64 ans 65 ans et plus

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Le patrimoine des seniors a fortement progressé depuis 15 ans

Sur la période 1986-1998, le patrimoine des Frangais de plus de 50 ans a fortement progresse :

le patrimoine moyen des personnes de plus de 70 ans a ainsi plus que doublé sur cette période.

Graphique 15 Le PATRIMOINE MEDIAN DES MENAGES selon I’4Age de Ia personne de référence
phiq g p

(champ des ménages de salariés actifs et retraités, patrimoine exprimé en francs 1998)
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Guide de lecture : le patrimoine est calculé aux trois dates en francs 1998. Il est exprimé en indice, la base 100
correspondant au patrimoine médian de 'ensemble des ménages salariés ou anciens salariés début 1998.

Source : INSEE, enquétes Actifs financiers 1986 et 1992 et enquéte Patrimoine 1998.

Cette évolution s’explique par un double effet :

® un effet générationnel, qui correspond au fait que les jeunes générations de retraités
disposent, en moyenne, d’un patrimoine plus important que leurs ainés au méme age,
tandis que les générations les plus 4gées et les moins privilégiées disparaissent
progressivement. Toutes les générations nées avant 1950 disposent ainsi, 4 4ge égal, d’un

patrimoine nettement supérieur a celui des générations antérieures.

¢ un effet de cycle de vie, le patrimoine étant plus élevé en fin qu’en début de cycle de vie :
hormis la génération 1902-1907, toutes les générations ont vu leur patrimoine s’accroitre
entre 1986 et 1998. Cependant, cette augmentation du patrimoine est maximale & deux

périodes de la vie : entre 30 et 40 ans et entre 60 et 80 ans.
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A moyen terme, les Frangais souhaitent consacrer une part plus importante de leur revenu

a l’épargne

Dans les années qui viennent, 54% des Frangais souhaiteraient consacrer une part plus
importante de leur revenu a I’épargne. Cette attitude prévoyante, qui a gagné 8 points en
quatre ans, coexiste avec un comportement plus épicurien, consistant & privilégier le maintien

de son niveau de vie a court terme.

Tableau 11  Les INTENTIONS D’EPARGNE des Frangais 42 moyen et long terme

1995 1997 1998 1999 Tendance
{en %) {en %) (en %) (en %) | 1995 /1999

Dans les années qui viennent, aura tendance a consacrer
une part plus importante de son revenu a mettre de I'argent 46 50 50 54 2
A8 COM ...

Pour les mois qui viennent, chercheraa ...

*  maintenir son niveau de vie, en puisant si nécessaire
dans SON EPArgne ..........cooevevvrericeeineroeereiee e

*  ACCIOIre SON EPArgNE .....ccevvieveeieieriierereereviererierenenans 28 26 23 22 ]
Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 a 1999.

61 65 62 62 =

Les intentions d’épargne a moyen terme apparaissent inversement corrélées a 1’age : 89% des
parg y P g
personnes agées de 18 a 24 ans auront tendance, dans les prochaines années, a consacrer une

part importante de leur budget a I’épargne contre 27% des 65 ans et plus.

Graphiquel6  Les INTENTIONS D’EPARGNE selon I’age

% d’individus qui auront tendance dans les prochaines années
a consacrer une part plus importante de leur budget a I’épargne.
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Cette relation inverse entre ’avancée en ige et le désir de consacrer une part plus

importante de son budget a I’épargne s’explique par deux raisons principales :

® [’épargne a souvent pour vocation de préparer 1’acquisition d’un bien immobilier. Les
seniors ont generalement franchi ce cap : prés de trois quarts des plus de 55 ans sont
propriétaires de leur habitation et 15% disposent d’une résidence secondaire'. A I’inverse,
seuls 15% des moins de 30 ans ont accédé a la propriété : épargner pour préparer 1’achat

de sa résidence principale fait donc partie des aspirations des plus jeunes.

® Le souhait de consacrer une part plus importante de son budget a I’épargne diminue aussi
avec 1’age parce que les seniors sont plus nombreux a disposer d’une épargne importante :
projeter de mettre encore plus d’argent de c6té dans les années a venir ne constitue donc
plus une priorité pour eux. A l’inverse, les jeunes, dont le patrimoine financier est

beaucoup plus limité, souhaitent légitimement constituer leur épargne.

La corrélation inverse des intentions d’épargne avec le montant actuel des placements
financiers confirme cette analyse. La proportion d’individus souhaitant épargner davantage
dans les prochaines années est maximale parmi les foyers ayant des placements financiers

inférieurs a 50 000 francs.

Graphique 17  Les INTENTIONS D’EPARGNE selon le montant des placements financiers

% d’individus qui auront tendance a épargner dans les prochaines années.

64%
—&— 1998

519% —B— 1999

56%

45% 33%
30%
Montant des placements financiers
l Nul ' <50 000 F l 50 & 200 000 F I >200 000 F l

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1998 et 1999.

' J.P.LOISEL, « Les Frangais et l'immobilier », CREDOC/FNAIM, 1999.
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Moins de reports d’achat, mais des restrictions budgétaires assez fréquentes

La proportion de consommateurs ayant décidé de reporter un achat important au cours des six
derniers mois a fortement diminué ces derniéres années, perdant 11 points entre 1993 et 1999.
En 1999, seuls 33% des Frangais ont déclaré qu’ils avaient di reporter un achat important.
Dans le méme ordre d’idée, on observe que la proportion de Frangais s’imposant des
restrictions a légerement diminué en 1999 par rapport & 1997, I’année 1998 ayant été
atypique. Le sentiment de restriction, partagé par 61% des foyers, est directement corrélé au
montant des revenus du foyer : 71% des ménages a bas revenu se sont imposés des restrictions
en 1999, contre 37% des ménages les plus aisés. L’augmentation du pouvoir d’achat ces deux
dernieres années, combinée a ’amélioration des anticipations relatives aux conditions de vie
futures, explique que les Francais soient moins souvent contraints de reporter un achat
important.

Graphique 18 Les REPORTS D’ACHATS depuis 1993
% d’individus ayant décidé de reporter un achat important au cours des six derniers mois
p p

44%

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1993 & 1999.

Graphique 19 Les RESTRICTIONS SUR CERTAINS POSTES selon le revenu du foyer
% d’individus étant obligés de s’imposer des restrictions sur certains postes de leur budget

1%

moins de 8000 F 8000 a 12000 F 12000 a 24000 F 24000 F et pius

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Le recours au crédit continue a se généraliser dans la population

L’enquéte Consommation confirme que les Frangais sont de plus en plus nombreux a recourir
au crédit : 59% d’entre eux remboursent actuellement au moins un crédit, contre 47% en
1996.

Tableau 12 Evolution du RECOURS AU CREDIT

1996 1997 1998 1999

(h) (%) (%) (%)
AU MOINS UN CREDIT 47 52 54 59
... pour un bien immobilier ................ccccouvereerenennn.. 34 34 38 34
.. pour une automobile.............cooceririiiieiienn 18 21 20 20
... pour un bien d'équipement fonctionnel ............... - 5 6 5
.. pour un bien d'équipement de loisirs.................... - 2
.. pour un autre bien de consommation................... 10 8 7 7

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996 a 1999.

Une récente enquéte de 1I’Observateur Cetelem” confirme la banalisation du recours au
crédit : 94% des Frangais déclarent que le crédit est entré dans les mceurs des consommateurs

et 71% vont méme jusqu’a penser que le crédit est indispensable dans la société actuelle.

Cependant, il ne faudrait pas conclure trop rapidement & 1’avénement d’une société dans
laquelle les Frangais utiliseraient majoritairement et fréquemment le crédit pour céder aux
sirénes de la consommation : « la banalisation bien réelle de 1’emprunt ne va pas jusqu’a la

neutralisation des jugements moraux et des risques », comme I’expliquent les auteurs de

I’étude.

Pour une majorit¢ de consommateurs, le recours au crédit reste d’abord un moyen
d’accéder plus rapidement a la propriété, gage d’une certaine sécurité pour Pavenir :
comme le montre I’enquéte Consommation, plus d’un tiers des Francais remboursent
actuellement un crédit immobilier, ce qui fait de 1’acquisition d’un logement le premier usage

de I’emprunt.

2 «les consommateurs-emprunteurs : évolution, comportements, attentes », Les Cahiers de I'Observateur Cetelem,
octobre 1999.
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Le crédit & la consommation est principalement destiné a I’achat d’une voiture. En 1999, un
Frangais sur cinq déclare rembourser un crédit automobile. En revanche, les achats a crédit de
biens d’équipement fonctionnel, de biens d’équipement de loisirs ou encore d’autres biens de
consommation demeurent minoritaires. L’étude de Cetelem a montré que le crédit a la
consommation cristallise encore I’inquiétude des consommateurs et que «la difficulté
d’évaluation de son colt réel concourt a en faire un objet abstrait et anxiogéne » : ces
inquiétudes limitent sans aucun doute la généralisation du recours au crédit pour la

consommation courante.
Le recours au crédit : un double effet d’dge et de génération

C’est & partir du moment ou ils quittent leurs parents pour construire leur vie — soit apres 25
ans - que les Frangais se mettent majoritairement & recourir au crédit. Dés lors, leurs besoins
de consommation, et notamment le désir d’accéder a la propriété, augmentent. L utilisation du

crédit est ensuite stable durant toute la vie active, pour diminuer a partir de 65 ans.

Graphique 20 Le RECOURS AU CREDIT selon I’4ge
phiq g
% d’individus n’ayant aucun crédit en cours

51%

18-24 ans  25-3dans 3544ans 45-54ans 55-64ans  65anset
plus

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Le moindre recours au crédit en fin de cycle de vie peut s’expliquer par la combinaison de

deux facteurs :

® D’une part, et comme le montre une récente étude de I'INSEE?, les retraités sont
tendanciellement sous-consommateurs et donc sous-utilisateurs de crédit : une partie de la
décroissance de la consommation avec 1’4ge s’explique par un effet spécifique lié au
vieillissement et indépendant des effets liés a I’évolution du revenu, a la taille du ménage
ou aux habitudes prises par la génération d’appartenance. Il peut s’agir d’une diminution
des besoins ou de I’envie de consommer. A revenu et taille de ménage identiques, on
observe aussi un effet générationnel lié a I’appartenance & des générations qui ont toujours

eu I’habitude de consommer moins.

® D’autre part, il existe une réelle différence d’appréciation quant au recours au crédit en
fonction de la génération 4 laquelle on appartient. L’image de I’emprunt a beaucoup
¢volué¢ avec I’avénement de la société¢ de consommation, la généralisation de la
bancarisation et Iinstitutionnalisation du crédit. Le rapport a 1’argent et au crédit garde un
caractere secret et immoral pour les plus dgés, tandis que ces dimensions sont beaucoup

moins présentes chez les générations du babyboom.

Enfin, un quart des Frangais déclarent qu’il leur arrive d’étre a découvert sur leur compte
bancaire. Comme pour le recours au crédit, la fréquence du découvert bancaire est assez
fortement liée a I’4ge : les retraités et les personnes de plus de 55 ans sont beaucoup plus
rarement dans cette situation que les adultes de plus de 25 ans. L’enquéte Consommation ne
permet pas de connaitre les raisons ou circonstances liées au découvert bancaire : s’agit-il
d’une situation subie ou résulte-t-elle au contraire d’un comportement opportuniste visant a
utiliser au maximum les autorisations de découvert bancaire pour gérer sa trésorerie ? En tout
¢tat de cause, le fort effet d’age observé tend a indiquer que la fréquence du découvert
bancaire refléte, comme le recours au crédit, une fagon différente d’aborder le rapport a

I’argent.

¥ BODIER, Marceline, « Les effets d'age et de génération sur le niveau et la structure de la consommation », in Economie
et Statistique, n°® 324/325, 1999.
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Graphique 21  La fréquence de DECOUVERT BANCAIRE selon 1’age
Vous arrive-t-il d’avoir un découvert sur votre compte bancaire ?
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

En 1999, les consommateurs ont confirmé leurs comportements de 1998. Plus enclins a
maintenir leur niveau de vie a court terme, ils souhaitent toutefois privilégier ’épargne
sur le long terme. Bénéficiant d’une hausse de leur pouvoir d’achat et anticipant une
amélioration de leurs conditions de vie, les Frangais sont moins nombreux a reporter des
achats importants en 1999. Le recours au crédit quant a lui continue de se généraliser et il

reste principalement utilisé pour accéder a la propriété.
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B. LA SENSIBILITE DES CONSOMMATEURS

AUX POLITIQUES DES PRIX

Dans un contexte de reprise économique, les Frangais expriment un attachement un peu

plus mesuré aux prix et aux promotions

Trois Frangais sur quatre déclarent comparer « systématiquement » ou « souvent » les prix

avant d’acheter. Ils sont presque autant (73%) a profiter des offres promotionnelles (coupons,

rabais, échantillons gratuits, suppléments de produits gratuits...) lors de leurs achats courants

de produits alimentaires ou d’entretien. De plus, la proportion de consommateurs qui

comparent systématiquement les prix (29%) est stable d’une année sur 1’autre.

Ces résultats confirment P’attachement des consommateurs aux variables prix et

promotions, le prix apparaissant d’ailleurs au second rang dans la hiérarchie des motivations

d’achat, derriere les garanties d’hygiéne et de sécurité, comme on le verra plus loin.

Tableau 13  La fréquence de COMPARAISON DES PRIX

Compare les prix ... 1998 (%) 1999 (%)
Systémati L OO U O 29 29

ystématiquemen } - } 75
SOUVENE.......cooviioiitiieeeeiit e, 50 46
R e e et e 17

arerTuent } 21 18 } 25
JAMAIS. ... e, 4 7
TOTAL oot 100 100 100 100

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1998 et 1999.
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On note toutefois une inflexion de la sensibilité au prix en 1999 par rapport 4 1998 (- 4
points) qui vient confirmer la tendance, observée depuis 1996 et validée par de nombreux

travaux, d’une importance décroissante portée au niveau absolu des prix.

En effet, dans un contexte marqué par la baisse relative des prix, liée notamment a I’arrivée a
maturité de la grande distribution, au progrés technologique et 4 la mondialisation, le
consommateur est pass¢ d’une logique de recherche du plus bas prix 4 une logique de

recherche du meilleur qualité-prix, et donc du juste prix.

Si Iattachement au prix demeure fort, ce dernier joue un réle ambivalent : le prix attractif est
a la fois catalyseur d’achat, parce qu’il permet de « faire des économies », et, dans une
moindre mesure, frein a 1’achat, parce qu’il « pousse a la consommation » alors que le

consommateur cherche a résister a Iattractivité du prix.

Tableau 14  La fréquence d’utilisation des OFFRES PROMOTIONNELLES pour les achats courants

1997 1998 1999

(%) (%) (%)
SOUVENE ..., 34 38 36
De temps entemps .......c.ocvvoveiveeeeeeeeeeeeeeee, 41 37 37
RArEMENL. ..., 14 15 15
JAMAIS. .o 11 10 12
TOTAL covieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeese e 100 100 100

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1997 a 1999.
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Les Francais sont moins nombreux a attendre les soldes pour faire leurs achats

vestimentaires, et le marchandage demeure une pratique minoritaire

En dépit du développement constant de la part des soldes et des promotions dans le chiffre
d’affaires des magasins (prés du quart dans le textile), on note en 1999 une nette diminution
du nombre de Frangais qui déclarent attendre les soldes pour réaliser leurs achats

vestimentaires (58%, contre 68% en 1998).

Ce résultat, qui est le plus bas depuis 1995, s’explique sans doute par la reprise globale de la
consomumation, particulierement forte au second semestre 1999 : retrouvant certaines marges
de manceuvre financiéres, un plus grand nombre de consommateurs sont en mesure de répartir
leurs achats de ve€tements entre la pleine saison et les soldes de fin de saison et, aussi, de se

faire plaisir en achetant un vétement qui leur plait sans attendre les soldes.

Tableau 15 L’attente des SOLDES POUR LES ACHATS VESTIMENTAIRES

1995 1996 1997 1998 1999

(%) (%) (%) (%) (%)
SystématiqUement..........cooovviriveeriviieceeee e 14 19 18 14 12
Parfois ......c.ooieeeeiee e 49 49 52 54 46
Sous-total systématiquement + parfois..................... 63 68 70 68 58
Rarement.........ooooovoeinieeeeceie e, 16 13 18 16 20
JAMAIS. et 21 19 15 16 22
Sous-total rarement + jamais 37 32 30 32 42
TOTAL e 100 100 100 100 100

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1998 et 1999.

¢ Rappelons que le terrain de l'enquéte Consommation 1999 a été mené en décembre 1999, en plein « boom » de Ia
consommation.
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Le marchandage n’est pas encore trés répandu en France et les freins culturels liés & cette
pratique en limitent le développement. Si un tiers des Frangais n’hésitent pas a y recourir, pres
de la moiti¢ d’entre eux déclarent n’avoir jamais marchandé. A terme, on peut penser que le
marchandage tendra a se banaliser, les jeunes générations s’y livrant plus volontiers que leurs

ainés.

Tableau 16  La pratique du MARCHANDAGE

1995 1998 1999

(%) (%) (%)
Systématiquement .........c...cooo.verrveeeorcceeee e 7 7 6
PaITOIS ... 29 30 27
RBr&MENt. ..o 17 21 19
JAMAIS. .o 47 42 48

TOTAL oot eeees e 100 100 100

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995, 1998 et 1999.

Comment expliquer la moindre sensibilité des Francais aux prix a la Jin 1999 ?

Au total, plusieurs raisons peuvent expliquer que les consommateurs aient été moins sensibles
aux prix en 1999. Tout d’abord, la croissance de la consommation en 1999 ne s’est pas faite
aux dépends de I’épargne des ménages: épargne et consommation n’étant pas en

concurrence, les Francais ont été moins attentifs au niveau absolu des prix en 1999.

Plus précisément, la forte sensibilité aux prix, telle qu’elle a pu étre observée dans les années
1990, s’explique par la volonté de nombreux Frangais, dans un contexte de crise, de constituer
un capital de précaution pour se prémunir d’aléas éventuels (chémage...). Or, comme on I’a
vu, I’épargne des ménages se situe déja a4 un niveau élevé et, quelles que soient leurs
anticipations sur 1’évolution de leurs conditions de vie, ils ont constitué une épargne de
précaution. Tout en restant vigilant en matiére de prix, les consommateurs cherchent moins
systématiquement a faire des économies, leur sensibilité aux prix s’affaiblissant au profit

d’une plus grande attention portée au rapport qualité-prix.
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Enfin, I’amélioration des anticipations sur leurs conditions de vie future améne les
consommateurs a redonner de I’importance a d’autres critéres que le seul prix. On assiste
notamment a une redécouverte de la dimension « plaisir » de la consommation : en 1999,
19% des Francais ont déclaré que la consommation était avant tout un plaisir, soit une

progression de 6 points par rapport a 1998 et 8 points par rapport a 1995.

Tableau 17 Les DIMENSIONS « NECESSITE » ET « PLAISIR » de la consommation

La consommation, c’est... 1995 1996 1997 1998 1999
(%) (%) (%) (%) (%)

Une nécessité 36 27 25 3 30

Un plaisir 11 14 14 13 19

Les deux 53 59 61 56 51
Total 100 100 100 100 100

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 & 1999.

Redonner de I'importance au plaisir dans la consommation, s’accompagne d’une
relativisation du prix face aux dimensions immatérielles de la consommation. L analyse
croisée de la sensibilit¢ aux différentes politiques de prix au regard des dimensions
« nécessité » et « plaisir » de la consommation, le montre clairement : les consommateurs qui
comparent systématiquement les prix ou profitent souvent des offres promotionnelles sont
ceux pour lesquels la consommation est avant tout une « nécessité » ; en revanche, 1’attente

des soldes renvoie plus a la dimension ludique, et donc « plaisir », de la consommation.

Tableau 18 La SENSIBILITE AUX POLITIQUES DE PRIX,
selon les dimensions « plaisir » « nécessité » de la consommation

La consommation, c’est... Une nécessité Un plaisir Ensemble
(%) (%) (%)

Compare les prix systématiquement............... 37 26 29

Ne compare jamais les priX..........ccccceeveemn...... 5 1 7

Profite souvent des offres promotionnelles..... 41 32 35

Attend toujours les soldes vestimentaires....... 12 15 12

N'attend jamais les soldes vestimentaires...... 29 24 22

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Le niveau de vie et la taille du foyer demeurent les principaux déterminants de la sensibilité

aux prix

Comme en 1998, on observe que la sensibilité aux prix est inversement corrélée au revenu -
80% des ménages gagnant moins de 8 000 F par mois comparent systématiquement les prix,
contre 69% des ménages ayant plus de 24 000 F de revenus. De méme, 75% des ménages dont
le revenu est inférieur 4 8 000 F profitent des offres promotionnelles, contre 58% parmi les
meénages les plus aisés. Lorsque le revenu est faible, les consommateurs privilégient

beaucoup plus la recherche des prix les plus bas et des offres promotionnelles.

En revanche, la relation établie, I’an demnier, entre la fréquentation des soldes, le marchandage
des prix et les hauts revenus apparait moins nettement en 1999. On peut cependant souligner
I’attrait des foyers a haut revenu pour les soldes et les « bonnes affaires » en geénéral, ainsi que
leur propension & marchander’ : ce résultat tendrait 4 confirmer qu’au-dela d’un certain niveau
- confortable - de revenus, les consommateurs retrouvent la liberté de consommer pour le
plaisir, la pratique des soldes et du marchandage s’inscrivant alors plus dans cet état

d’esprit de consommation « plaisir » que dans la recherche systématique de prix bas.

Graphique 22 Les différentes formes de SENSIBILITE AUX PRIX, selon le revenu mensuel du foyer

% des personnes qui ont répondu « systématiquement » ou « souvent »
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— ¥ /
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Moins de 8 000 F 8000312000 F 12000 224 000 F 24 000 F et plus

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

% Aude COLLERIE de BORELY (1994).- « Prix, Qualité, Service, les arbitrages du consommateur », Cahier de Recherche
CREDOC n°58.
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Aprés le revenu, la taille du foyer apparait comme le second déterminant principal de la
sensibilité aux prix : les ménages nombreux comparent davantage les prix, cherchent plus a
profiter des promotions, attendent plus systématiquement les soldes ou marchandent plus
facilement. Les foyers nombreux, qui doivent gérer une contrainte budgétaire généralement
plus serrée, utilisent toutes les possibilités offertes pour réduire le montant global des

dépenses, en multipliant, s’il le faut, les « économies de bouts de chandelle ».

Graphique 23  Les différentes formes de SENSIBILITE AUX PRIX, selon la taille du foyer
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999

La sensibilité aux prix apparait inversement corrélée a I’age

On observe que les seniors (65 ans et plus) font preuve d’une moins grande sensibilité aux
politiques de prix que les plus jeunes (18-24 ans). Les seniors, qui se montrent moins
sensibles aux offres promotionnelles (68%, contre 73% dans I’ensemble de la population)
ainsi qu’aux soldes vestimentaires (41%, contre 58%) et pratiquent peu le marchandage (24%,

contre 33%), comparent néanmoins tout autant les prix que les autres classes d’4ge.
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Les jeunes quant a eux cherchent a bénéficier au maximum des politiques de prix : plus
des trois quarts d’entre eux comparent les prix avant d’acheter et profitent des offres
promotionnelles. Surtout, ils sont plus nombreux a attendre les soldes pour leurs achats
vestimentaires (67%), 1’habillement étant un poste de consommation important pour les 18-24
ans. [Is marchandent aussi plus fréquemment. La négociation du prix étant plus fréquente pour
les produits coiiteux, on comprend qu’elle soit plus souvent pratiquée par les 18-24 ans, gros
consommateurs de produits d’électronique grand public, de micro-informatique ou encore
d’équipements hi fi. Leur taux d’équipement pour ces produits est en effet bien supérieur a la
moyenne (+20 points par rapport a ’ensemble de la population pour les micro-ordinateurs et

les lecteurs CD par exemple).

Graphique 24  Les différentes formes de SENSIBILITE AUX PRIX, selon Page
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

Les femmes sont plus sensibles aux bonnes affaires

Les femmes ont tendance a rechercher les bonnes affaires parmi les diverses offres proposées
pour acheter a un prix avantageux, n’hésitant pas a4 comparer systématiquement les prix, a
faire les soldes et a profiter des offres promotionnelles. Les hommes. quant a eux, sont plus a
I"aise dans la négociation commerciale, et ils marchandent plus souvent pour aboutir a leurs

fins.
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Comme cela avait déja été observé en 1998°, les femmes, qui affichent des comportements de

consommation globalement plus rationnels et réfléchis, achetant moins souvent sur un coup

de téte, sont aussi un peu plus « fourmis » que les hommes : en 1999, 79% d’entre elles

déclarent qu’elles €pargneraient si leurs revenus augmentaient, contre 66% des hommes. Leur

plus forte sensibilité aux prix s’inscrit donc logiquement dans un schéma de consommation

lus prudente et d’une plus grande attention portée a la qualité et a ses garanties, plutot
plus p plus g p q g p

qu’aux prix les plus bas.

Graphique 25 Les différentes formes de SENSIBILITE AUX PRIX, selon le sexe
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

§  Anne-Delphine BROUSSEAU et Jean-Luc VOLATIER, « Femmes : une consommation plus prudente et plus citoyenne »,
Consommation et Modes de vie du CREDOC, n°137, septembre 1999,
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Un consommateur attentif et actif

Moins sensibles au seul critére de prix, et plus en attente d’une dimension « plaisir » dans la
consommation, les consommateurs sont sensibles 4 la qualité des produits, notion
complexe et multiforme. Une précédente enquéte du CREDOC’ avait montré que la qualité
comprend des caractéristiques objectives des produits (facilité d’utilisation, durée de vie,
adaptation aux besoins, fiabilité) mais également, des dimensions subjectives (design, mise en

sceéne de la vente, emballage, marque, caractéristiques immatérielles).

Ainsi, a la recherche d’un meilleur rapport qualité-prix, les consommateurs deviennent-ils de
plus en plus attentifs aux offres qui leur sont faites et plus actifs dans le processus
menant a Pacquisition d’un produit : recherche d’information en amont sur les produits,
comparaison des offres et des prix, lecture des étiquettes, protestation lorsqu’ils ne sont pas
satisfaits de la qualité du produit acheté, voire marchandage, sont autant de facettes des
stratégies d’achat de plus en plus réfléchies mises en ceuvre par ces consommateurs
« avertis ». Plus matures et plus expérimentés, les consommateurs veulent se faire leur propre
idée sur un produit et détestent avoir le sentiment de s’étre « faits avoir », de s’étre laissés
entrainer dans I’engrenage de la consommation ou encore manipuler par la publicité ...
comme en témoigne, dans les enquétes d’opinion, le rejet assez massif de la publicité, dont on

connait pourtant I’impact réel sur la consommation.

Tableau 19 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 26 11
Souvent 46 44 15
Sous-total 75 70 26
Rarement 18 21 36
Jamais 7 9 38
TOTAL (NSP inclus) 100 100 100

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

7 Aude COLLERIE de BORELY, «Prix, Qualité, Service, les arbitrages du consommateur », Cahier de Recherche
CREDOC n°58, 1994.
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Cette attitude, qui résulte a la fois de la prudence défensive des consommateurs et d’une prise
de recul par rapport a ’acte de consommer (recherche de sens et de plaisir, satisfaction des
aspirations personnelles...), s’accompagne d’exigences accrues en termes de qualité et de
sécurité des produits, et, plus globalement, en termes de transparence. Elle va de pair avec un

besoin de rassurance exprimé par les consommateurs.

Pour répondre a leurs attentes de personnalisation et de transparence, les consommateurs les
plus avertis, qui ont par ailleurs acquis une certaine expérience des rouages de la société de
consommation, ont a leur disposition de nombreux canaux et supports d’information
(magazines spécialisés, associations de consommateurs et maintenant, sites Web...) leur
permettant de confronter les avis et les expériences, de faire jouer la concurrence et, in fine, de

rationaliser et optimiser leurs achats.

Parmi les consommateurs les plus vigilants, on trouve les seniors, qui disposent
généralement de plus de temps pour réfléchir a leurs achats et comparer les produits, et
les femmes. Ces groupes sont sur représentés parmi les personnes qui lisent les étiquettes des
produits. Comme on le verra dans I’analyse des motivations d’achat, les femmes et les seniors
cherchent ainsi 4 se rassurer, a la fois sur la sécurité du produit (origine, garanties d’hygiéne et

de sécurit€), mais également sur ses garanties écologiques.

Graphique 26  La FREQUENCE DE LECTURE DES ETIQUETTES, selon ’4ge
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Parmi les personnes qui lisent plus souvent qu’en moyenne les étiquettes des produits qu’elles
achetent, on retrouve des consommateurs ayant une « gestion active » de 1’acte d’achat (ils
comparent les prix, font confiance aux associations de consommateurs ou encore protestent
quand le produit n’est pas bon...) et, surtout, trés sensibles a la problématique
environnementale (achat de produits bio, d’éco-recharges, d’ampoules & économie d’énergie,
de papier recyclé...) ainsi qu’a la dimension éthique et citoyenne de la consommation (respect

du droit des salariés, soutien d’une cause humanitaire. . =k

Tableau 20 Caractéristiques des PERSONNES QUI LISENT PLUS SOUVENT
LES ETIQUETTES des produits qu’en moyenne

% des personnes qui lisent « systématiquement » ou « souvent » les étiquettes En%
FOIMMES ...ttt eee oo oo 74
Proteste systématiquement auprés du vendeur quand le produit n'est pas bon........................... 84
Compare systématiquement les prix des produits ...............ooooovooeoeeo oo 83
Achéte des produits issus de I'agriculture biologiQUE................weeeveveeeeeeeee oo, - 83
Beaucoup incité a I'achat d'un produit recommandé par une association de consommateur....... 81
Beaucoup incité a I'achat d'un produit qui a des garanties écologiques...............c.coovvevrvn.... 78
Beaucoup incité a 'achat quand fabricant respecte les droits des salaniés ..., 76
Achéte des BCO-TECRAIGES .........cooioiiuiiecc e 75
Achéte des produits biodégradables pourle MENAGE..............ovoveeveeeeeeeeoeeoeoeeeee 75
Achéte du papier TECYCIE..............ovuieiieeece e e s oo 75
Beaucoup préoccupé par la dégradation de I'environnement ..o 74
Achete des ampoules a €conomie A'ENETGIE ................coiuuveeceeeeeeeeeeee e 74
Beaucoup incité a I'achat quand le fabricant soutient une cause humanitaire...............ooo.ovooo.... 74
Beaucoup incité & 'achat d'un produit d'origine franGaiSe ................cooccoveeorevevoeeeoeoeeoeeeeer 74
ENSEMBLE DE LA POPULATION .......cooviuerimieansiesenesceesee e oeeeeeeeeeeveeeeereeseseeesesesssreeesseessesssessseoon 70

Guide de lecture : 74% des femmes lisent fréquemment les étiquettes des produits, contre 70% de 'ensemble des Frangais.

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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C. LES MOTIVATIONS D’ACHAT ET LES ARBITRAGES DE
CONSOMMATION

L’enquéte Consommation constitue un outil de suivi et d’analyse de I’évolution des

arbitrages de consommation, et cela 4 deux niveaux :

® e premier niveau concerne les motivations d’achats : a quels critéres les consommateurs
accordent-ils de I’importance lorsqu’ils choisissent un bien de consommation ? Les
résultats obtenus permettent de hiérarchiser les motivations d’achat et d’analyser la
sensibilit¢ des consommateurs aux différentes dimensions incorporées aux produits,

matérielles ou immatérielles ;

® le second niveau concerne les arbitrages entre postes de consommation : & quels postes
de dépenses profiterait prioritairement une hausse de revenu ? Cette question permet de

classer les préférences des consommateurs et d’identifier les priorités de chacun.

On I’a vu, les Francais sont attentifs et sensibles aux évolutions de leur environnement
socio-économique, et en particulier aux problématiques sociales (chdmage, pauvreté...) et
environnementales. Il apparait intéressant d’analyser comment cette sensibilité se traduit en
termes d’arbitrages de consommation, au niveau des motivations d’achat, mais aussi des
postes de dépenses prioritaires : apres avoir observé le développement de la consommation de
produits « verts », moins nocifs pour I’environnement, peut-on dire aujourd’hui qu’il existe
une consommation « engagée », pronant le respect de valeurs éthiques et sociales a travers
I’achat de biens de grande consommation ? Si oui, cette recherche de sens a travers la
consommation est-elle portée par certaines catégories sociales, qui ne désirent plus seulement
« consommer pour consommer » mais souhaitent consommer de maniére plus responsable et

citoyenne ?
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Le consommateur est confronté au dilemme de I’hyper choix

Pres de six consommateurs sur dix estiment qu’il y a trop de choix pour un méme produit de
grande consommation : cette tendance, observée depuis plusieurs années, ne semble pas préte
a s’inverser, les rayons des supermarchés étant chaque jour plus encombrés par des nouveaux
produits. Pour la plupart d’entre eux, il ne s’agit d’ailleurs que d’un passage éclair, puisque

70% des nouveaux produits lancés sur le marché se soldent par un échec.

On assiste aujourd’hui a une véritable mise en scéne de I’hyper choix, qui confronte le
consommateur a une double difficulté. Certes, le choix reste, pour lui, synonyme de liberté -
liberté de comparer les produits et les prix et d’exercer son libre-arbitre - mais, poussé a
Iextréme, le choix devient a la fois moteur et frein de I’acte d’achat : moteur, parce que
I’hyper choix incite a consommer plus que nécessaire, multipliant les sollicitations, et frein
parce que la profusion d’offres et la concurrence des produits compliquent considérablement

la comparaison des produits entre eux.

L’acte d’achat est devenu d’autant plus complexe que le champ concurrentiel, qui se limitait
. S . A . A , L= oy i

Jusqu’a present a une méme famille de produits, s’est considérablement élargi, mettant en
concurrence des produits appartenant a des univers de consommation trés différents, mais
répondant a des besoins semblables® : pour passer une soirée facile sans corvée de préparation
du repas, le consommateur va-t-il choisir une pizza surgelée ou un diner au restaurant du

coin ?

Tableau 21 Le CHOIX DE PRODUITS

1994 1995 1996 1997 1998 1999

(%) (k) (%) (%) (%) (%)
Trop de choix 56 58 55 57 55 57
Juste le choix qu'il faut 37 36 38 37 41 38
Pas assez de choix 5 6 5 5 4 5
Ne sait pas 2 0 2 1 0 0
TOTAL 100 100 100 100 100 100

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1994 a 1999.

8 Cf. L'intervention de Robert ROCHEFORT sur « Le consommateur roi », au CNAM dans le cadre de I'Université de tous
les savoirs (30 avril 2000).
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Les garanties d’hygiéne et de sécurité restent en téte de la hiérarchie des motivations

d’achat

Dans ce contexte, les consommateurs sont & la recherche de repéres et d’arguments pour
rationaliser leur acte d’achat : ils veulent a la fois étre sirs qu’ils font le bon choix et se
rassurer sur le produit qu’ils ont choisi. S’il demeure impossible de décrypter la combinatoire
complexe qui aboutit au choix d’un produit par rapport 4 tel autre, il est toutefois possible de
tirer certains enseignements de la hiérarchie des facteurs incitatifs a 1’achat et de son évolution

sur longue période.

Les criteres d’achat suivis par le CREDOC peuvent avoir une dimension fonctionnelle pour le
consommateur (prix, sécurité, nouveauté, innovation,...), ou renvoyer a une dimension plus
immatérielle (qualité, protection de I’environnement, soutien d’une cause humanitaire, respect

du droit des salariés,...).

Tableau 22 Evolution des motivations d’achats entre 1993 et 1999

Cumul des réponses « beaucoup » et « assez »

1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998 | 1999

(%) (%) (%) (%) (%) (k) (%)
Le produit présente des garanties d’hygiéne et de sécurité.................. 84 84 - 81 79 84 81
Le produit porte un tabel de qualité...............cooovviveeceeeeeeeeee e, 71 73 73 73 68 72 73
Le prix €5t COMPELILI..........covevieeeieeeeee e, 81 80 83 81 76 - 73
Le produit est fabriqué en France ........c.coovveeeiieececoee, 74 76 77 - - 72 69
La marque vous inspire ConflanCe...........cccooovveerorerierceeeisseeceeens 68 67 66 69 68 68 68
Le produit a des garanties €cologiqUes...............c...covueveemrevreeereenn, 64 66 65 60 62 64 65
Le produit est fabriqué dans votre région...............c.cocoevveecenieeinenn, 59 - 62 66 61 67 60
Le fabricant est soucieux du droit des salariés.................c..ccccovevvnnn. - - - - - - 58
Le fabricant soutient financiérement une cause humanitaire ................ 51 52 54 51 50 50 58
Le produit est recommandé par une association de consommateurs...| 50 53 49 - 46 53 49
Le produit est fabriqué en EUrope.........c..co.coovvevveivcceceeceee e, 49 - - - - 43 42
Le produit comporte une innovation technologique.............c.cccco..... 43 42 40 37 35 37 37
C'est un NOUVEAU Produit ..........oocoovvoreivrce e 21 20 21 21 20 24 24

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1993 a 1999.

CREDOC - JUILLET 2000




64 La consommation a la fin 1999

L’analyse de 1’évolution de la hiérarchie des motivations entre 1993 et 1999 met en lumiére

les principaux éléments suivants :

¢ la premiére place a toujours été occupée par les garanties d’hygiéne et de sécurité,
citées en 1999 comme en 1998, par plus de huit consommateurs sur dix, ce qui ne parait
guere surprenant compte tenu de I’actualité des crises alimentaires en 1999 (vache folle,
OGM, poulets belges a la dioxine...). On notera toutefois que le score de ce critére n’a pas
fait de bond en 1999, ce qui tend a invalider I’hypothése d’une « psychose alimentaire »,
parfois avancée par les médias : les consommateurs, qui restent prudents et attentifs 2
I'hygiéne et la sécurité¢ des produits, recherchent ceux qui présentent des garanties
officielles de qualité, comme le montre ’attention croissante portée aux labels de qualité

depuis quelques années ;

e en effet, le label de qualité, qui n’était qu’a la 4°™ place en 1993, est remonté a la
seconde place en 1999, en raison notamment de la baisse du facteur « prix » : cette
évolution confirme, dans un contexte marqué par la persistance des besoins de rassurance
depuis le début des années 1990, I’importance accordée par les consommateurs aux labels
officiels, décernés par des organismes indépendants’. Dans le méme ordre d’idée, la
marque continue d’inciter & I’achat prés de 7 consommateurs sur 10 et son score affiche
une grande stabilité depuis 1993, ce qui témoigne du capital confiance dont bénéficient les

grandes marques nationales ;

® la baisse continue du taux de citation du facteur « prix compétitif » depuis 1993 confirme
la tendance, déja évoquée plus haut, 4 la moindre valorisation du « prix le plus bas »
par les consommateurs, au profit de la recherche d’un bon rapport qualité-prix et donc du
«juste prix ». En 1999, 73% des consommateurs ont cité le facteur « prix », soit le plus

bas score enregistré depuis 1993 (- 8 points).

® Lattachement aux labels est particuliérement fort dans le domaine alimentaire, comme en temoignent les résultats de
Ienquéte Individuelle Nationale sur les Consommations Alimentaires réalisée en 1999 par le CREDOC : interrogés sur
les deux élements auxquels ils font le plus confiance lorsquiils recherchent des produits alimentaires de qualité, les
consommateurs citent & égalité la marque et les labels (label rouge et label dagriculture biologique). Les informations
sur l'origine du produit (AOC, ...) arrivent en troisiéme position.
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® les Francais restent attachés aux produits de leur pays, voire de leur région, mais on note
un certain repli des critéres de provenance géographique: prés de 70% des
consommateurs se disent incités a acheter un produit si celui-ci est de fabrication francaise
et 60% s’il est d’origine « régionale ». En revanche, seuls 42% des consommateurs
considerent que I’origine européenne est un facteur incitatif 4 P’achat. Globalement, les
résultats de I’enquéte Consommation 1999 tendent donc a indiquer que les
consommateurs accordent moins d’importance a 1’origine géographique des produits
qu’ils achétent, au profit des critéres immatériels qui caractérisent une consommation plus

« engageée ».

® dé¢ja perceptible dans les vagues d’enquéte précédentes, la progression de la dimension
« éthique » de la consommation se voit confirmée par les résultats de 1’enquéte
Consommation 1999 : le soutien financier apporté 4 une cause humanitaire progresse de 8
points par rapport a 1998, atteignant 58%, score jamais atteint depuis 1993, et I’attention
portée aux garanties €cologiques des produits se maintient par rapport a 1998, 4 65%. Le
respect du droit des salariés'®, critére introduit en 1999 pour la premiére fois dans
’enquéte du CREDOC, atteint d’emblée un taux de citation de 58%, qui place ce critére

au méme rang que le soutien financier a une cause humanitaire.

¢ enfin, 'enquéte confirme que Pinnovation technologique et la nouveauté d’un produit
ne suffisent pas a justifier son achat : ces deux critéres figurent au bas de la hiérarchie
des motivations, cité€s respectivement par 37% et 24% des consommateurs. Les Francais
restent fortement consommateurs de produits 4 forte valeur ajoutée technologique, comme
le montre la progression fulgurante du marché du téléphone portable, mais la méfiance un
peu systématique de certaines catégories de consommateurs a 1’égard de I’innovation

technologique explique sans doute le faible taux de citation de ce critére.

0 Voir & ce sujet : Consommation et Modes de Vie du CREDOC, n°142, mars 2000, « Le consommateur sensible & la
parité des droits hommes — femmes au fravail » : la préoccupation nourrie & I'endroit du respect des droits des salariés
traduit notamment une forte sensibilité des consommateurs pour tout ce qui reléve du respect de la parité des droits
hommes - femmes au travail (égalité a 'embauche, égalité des salaires, conciliation de la vie de famille et du travail,
accés aux postes a responsabilites ..).
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Au total, il semble bien que I’innovation ne soit valorisée par les consommateurs que si

elle permet au produit de répondre plus efficacement & un besoin. Seuls les jeunes font

exception a cette régle, étant donné leur attrait quasi inconditionnel pour la nouveauté et

I’innovation.

Dans un contexte de reprise économique, la dimension « plaisir » de la consommation

retrouve toute sa place

Avec I’embellie de la situation économique, marquée notamment par le recul du chémage, on

assiste au retour du plaisir dans la consommation, comme le montre 1’évolution du solde des

réponses « nécessité » et « plaisir » depuis 1992 : en 1999, I’importance accordée au plaisir

retrouve un niveau proche de celui atteint en 1996-1997, aprés un recul du « plaisir » devant

la « nécessité » en 1998. Cette recherche de « plaisir » se traduit par exemple dans 1’attrait

pour des magasins ayant développé des ambiances et des cadres agréables, faisant un peu

oublier au consommateur qu’il est 14 avant tout pour acheter. ..

Graphique 27  Les DIMENSIONS « NECESSITE » ET « PLAISIR » de la consommation

Solde des réponses « nécessité » et des réponses « plaisir » (en points)

A nécessité
26
24 25
18 18
13
1
9
1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
W plaisir

Guide de lecture : en 1992, la différence entre le taux des personnes déclarant que, selon elles, "consommer c'est une
nécessite” et le taux de personnes déclarant que, selon elles, "consommer c'est un plaisir* était positive de 18 points : on
comptait donc nettement plus de consommateurs voyant la dimension nécessité que de ceux qui liaient consommation a
plaisir. Fin 1999, cette différence est tombée & 11%.

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1992 a 1999.
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On note aussi une stabilit¢ des achats impulsifs, « sur coup de téte» : prés de six
consommateurs sur dix, proportion d’ailleurs identique chez les hommes et les femmes,

s’octroient le droit de « craquer » et de se faire plaisir dans I’instant.

Tableau 23 Les ACHATS SUR IMPULSION

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

Part des personnes effectuant

des achats sur coup de téte ..............cc......... 56% 56% 54% S0% 5%% 56% 61% 59%

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1992 a 1999.

La recherche du plaisir a travers la consommation est plus marquée chez les hommes :
pour 20% d’entre eux, la consommation est uniquement un plaisir, contre 16% chez les
femmes. Ces derniéres sont plus nombreuses a appréhender la consommation dans sa double
dimension, a la fois « plaisir » et « nécessité »... ce qui tient sans doute au fait qu’elles
assument généralement la corvée d’approvisionnement du foyer et de remplissage du

réfrigérateur...

De méme, on retrouve un clivage assez marqué selon 1’dge des consommateurs : les plus
jeunes valorisent avant tout la dimension « plaisir » de la consommation (citée par 24% des
18-24 ans, contre 19% pour I’ensemble de la population), tandis que les seniors y voient avant

tout une nécessité (41% des plus de 65 ans).
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Enfin, les dimensions « plaisir » et « nécessité » apparaissent nettement corrélées au revenu
mensuel du foyer : pour les ménages les plus modestes (revenu mensuel inférieur a2 8 000
francs), la consommation reste une nécessité, tandis que les foyers plus aisés ont le sentiment

de consommer plus par plaisir que par nécessité.

Comme on I’a vu plus haut, la pratique des soldes et du marchandage chez les consommateurs
a haut revenu s’inscrit directement dans la dimension « plaisir » de la consommation : plaisir
lié a la pratique du « rituel » des soldes et sentiment d’avoir fait une « bonne affaire », en

achetant a un prix raisonnable, des vétements de marque et de qualité.

Graphique 28  Les DIMENSIONS « NECESSITE » ET « PLAISIR », selon les revenus mensuels du foyer

% des personnes qui ont répondu « systématiquement » ou « souvent »

42%

38%

Nécessité

22%

Plaisir 19%

20%

18%

13% 16%

Moins de 5 000 F 500028000 F 8000a12000F 12000a24000F 24000 F et plus

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Les motivations d’achat restent trés liées au sexe et a I’age des consommateurs

Globalement, hommes et femmes s’accordent sur 1’importance relative donnée & chacun des

criteres d’achat : les taux de citations des quatre premiers critéres (hygiéne et sécurité, label,

prix et fabrication frangaise) sont trés proches pour les deux sexes et le reste de la hiérarchie

est identique.

Graphique 29 Les MOTIVATIONS D’ACHAT, selon le sexe

% des personnes qui ont répondu « beaucoup » ou « assez »

Garanties d'hygiéne et de
securite

Label qualite

Prix compétitif

Fabrique en France

Marque inspire confiance

Garanties ecologiques

Fabrication dans la région
Respect du droit des
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Soutient une cause
humanitaire
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consommateurs

Fabrique en Europe

Innovation technologique

Nouveau produit
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Certaines spécificités concernant les motivations des hommes et des femmes méritent

cependant d’étre soulignées :

® les femmes mettent en avant un plus grand nombre de motivations d’achat que les
hommes, ce qui va bien dans le sens d’une consommation plus rationnelle et réfléchie et
d’une grande attention portée aux caractéristiques matérielles et immatérielles des

produits ;

¢ les femmes se disent plus incitées a 1’achat par la marque, la caution des associations de
consommateurs et l’origine géographique (frangaise ou régionale) ainsi que par les
dimensions « éthiques » de la consommation (soutien d’une cause humanitaire, respect de

Penvironnement et respect du droit des salariés) ;

¢ DPinnovation technologique est le seul élément qui soit plus valorisé par les hommes

que par les femmes.

Les spécificités liées a ’4ge s’expriment par certains écarts significatifs entre les plus jeunes

(18-24 ans) et les plus 4gés (65 ans et plus) :

o les plus jeunes privilégient nettement le prix (16 poins d’écart avec les plus de 65 ans),
la marque (14 points), les garanties écologiques (15 points) ainsi que 1’innovation
technologique (9 points) et la nouveauté du produit (20 points). Outre leur forte sensibilité
aux prix et aux marques, sur laquelle nous ne reviendrons pas, les jeunes se distinguent

logiquement par leur attrait pour la nouveauté et la dimension technologique des produits ;

* les seniors montrent un trés fort attachement a origine géographique des produits,
qu’elle soit régionale (24 points d’écart avec les 18-24 ans), nationale (27 points) ou
européenne (10 points). Ils sont aussi plus enclins & suivre les recommandations des

associations de consommateurs (7 points).
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Au-dela des écarts significatifs qui subsistent entre les plus jeunes et les plus agés, les
résultats de I’enquéte Consommation montrent que les différences entre les classes d’ige
extrémes tendent a s’estomper : par rapport & 1998, on note en particulier une baisse des
taux de citations de plusieurs critéres liés a la rassurance chez les seniors, tels que les
garanties d’hygiéne et de sécurité (- 10 points), le label de qualité (- 8 points) ou encore
I"origine francaise (- 16 points). A I’inverse, les plus jeunes apparaissent plus attentifs aux
garanties €cologiques et au soutien d’une cause humanitaire, deux critéres qui étaient

traditionnellement beaucoup plus valorisés par les seniors.

Tableau24  Les MOTIVATIONS D’ACHATS dans les deux classes d’4ge extrémes

Cumul des réponses « beaucoup » et « assez »

18-24ans | 65ans et plus | Ensemble de

(%) (%) la poputation
(%)
Le produit présente des garanties d’hygiéne et de sécurité ................. 79 76 81
Le produit porte un label de qualité...............c..co.ooovivieeeereieee e, 72 69 73
Le prix est COMPEHHf...........ccoeveiieiieeececee e, 76 60 73
Le produit est fabriqué en France.............ccooo.oovoeeveineeeeeseseen) 47 74 69
La marque vous inspire Conflance ..........coocovvuvrocueciesiois e, 74 60 68
Le produit a des garanties €COIOgIQUES ............ovvevvevervveereeerrereereend 64 59 65
Le produit est fabriqué dans votre région ...................cocooveeorrr, 40 64 60
Le fabricant soutient financiérement une cause humanitaire................. 59 55 58
Le produit est recommandé par une association de consommateurs ... 41 48 49
Le produit est fabriqué en EUrope..............c.ccvooeveeeeeeereeeoeesever 32 42 42
Le produit comporte une innovation technologique.................cco.o......... 41 32 40
C'est un NOUVEAU Produit ..o, 39 19 24

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Achat de produits écologiques et émergence d’une consommation éthique : un pas de plus
Y4 stq 8 q p ¥4

vers la consommation « engagée » ?

La sensibilité environnementale des consommateurs n’est plus 2 démontrer : comme on
I’a vu, elle apparait clairement a la fois via la hiérarchie des préoccupations socio-
€conomiques des Frangais (la dégradation de 1’environnement arrive en 3™ position, juste
derri¢re le chomage et la pauvreté) et au travers de la hiérarchie des motivations d’achat (65%

des consommateurs se disent incités 4 I’achat par les garanties écologiques des produits).

Il est intéressant de confronter ces résultats avec les pratiques d’achat de produits écologiques,
méme si I’enquéte Consommation ne permet pas de mesurer avec précision la fréquence
d’achat de ces produits : plus de six consommateurs sur dix déclarent acheter des produits
biodégradables pour le ménage, du papier recyclé ou des éco-recharges. 11 s’agit évidemment
des produits écologiques les plus banalisés, pour lesquels le différentiel de coit entre un

produit standard et son équivalent « vert » est le plus faible.

Les ampoules a économie d’énergie ne sont pour l'instant choisies que par moins d’un
consommateur sur deux : ce succes limité tient sans doute a leur prix d’achat élevé, méme si

leur cotit d’utilisation est avantageux.

Enfin, 43% des consommateurs déclarent acheter des produits issus de ’agriculture
biologique. L’enquéte Consommation ne permet pas de mesurer ’engouement récent des
consommateurs pour ces produits, dans la mesure ot 1’on ne connait pas les fréquences
d’achat. Selon les enquétes alimentaires récentes'’; les produits bio représentent environ 1%
de I’ensemble des aliments consommés par les Frangais. On note toutefois qu’ils sont
particuliérement présents sur certains segments de marché : céréales de petit-déjeuner, autres
céréales (germe de blé...), fruits et légumes sous toutes leurs formes (frais, secs, compotes,

purées...) et ceufs.

" Cf. notamment I'enquéte Individuelle Nationale sur les Consommations Alimentaires (INCA) conduite par le CREDOC en
1999.
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La croissance du marché - encore limité en volume - des produits biologiques, déja forte
depuis quelques ann€es, devrait se poursuivre a moyen terme, ces produits répondant & une
demande immatérielle multiforme : recherche d’authenticité, de qualité et de goiit, volonté de

préserver I’environnement et la nature, mais aussi recherche de produits « sains et sfrs »,

exempts de produits chimiques.

Tableau 25 Les ACHATS DE PRODUITS ECOLOGIQUES
En %

Des produits biodégradables pour le ménage 71

Du papier recyclé 69

Des éco-recharges 65

Des ampoules & économie d'énergie 48

Des produits de I'agriculture biologique 43

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

Fort logiquement, les achats d’éco-produits sont plus fréquents chez les consommateurs
préoccupés par la dégradation de ’environnement et chez ceux attachant de ’importance aux
garanties €cologiques des produits. Toutefois, les écarts demeurent limités, ce qui tend a
confirmer que ces produits sont aujourd’hui entrés dans les habitudes générales de
consommation et qu’ils ont intégré le champ concurrentiel au méme titre que d’autres

produits : dans le domaine alimentaire, les produits bio sont en concurrence frontale avec

d’autres produits « qualitatifs », tels que les produits du terroir ou les produits fermiers.

Tableau 26

Les ACHATS DE PRODUITS ECOLOGIQUES,

selon la sensibilité aux problématiques environnementales

Population Population
préoccupée incitée a acheter Ensemble
par la dégradation des produits ayant de la population
de I'environnement des garanties
écologiques (%)
% %)
Produits biodégradables pour le ménage 75 77 71
Papier recycié 73 74 69
Eco-recharges 69 70 65
Ampoules a économie d'énergie 49 51 48
Produits de I'agriculture biologique 46 53 43

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Une consommation de produits « écologiques » plus forte chez les femmes et chez les

seniors

Comme en 1998, on observe que les femmes achétent davantage de « produits écologiques »
que les hommes. Cela se vérifie en effet pour quatre des cing « produits écologiques »
€tudiés : produits biodégradables pour le ménage, papier recyclé, éco-recharges et produits de
’agriculture biologique. Plus qu’un intérét sexuellement différencié pour I’environnement, ce
résultat traduit sans doute la division des réles dans le foyer : les femmes font encore la
majorité des courses et demeurent les principales utilisatrices des produits ménagers. De plus,
elles sont souvent plus attentives aux garanties d’hygiéne et de sécurité des produits qu’elles

achétent, notamment lorsqu’elles ont des enfants, ce qui pourrait expliquer leur attrait pour

’agriculture biologique.

Tableau 27 Les ACHATS DE PRODUITS ECOLOGIQUES selon le sexe
Hommes Femmes Ensemble de la
(%) (%) population
(%)
Produits biodégradables pour le ménage 69 72 71
Papier recyclé 67 Iy 69
Eco-recharges 57 72 65
Ampoules a économie d'énergie 49 46 48
Produits de I'agriculture biologique 38 47 43

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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L’achat de produits écologiques apparait globalement lié a 1’age, les taux d’achat enregistrant

une hausse assez réguliere entre 18 et 64 ans pour la plupart des produits cités.

Les plus de 65 ans, moins sensibilisés & la problématique environnementale, ne sont pas
des gros acheteurs de produits écologiques. 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 ces produits. A I’inverse, les plus jeunes n’ont

souvent pas les moyens financiers pour assumer le surcofit li€ & ces produits.

Graphique 30 Les ACHATS DE PRODUITS ECOLOGIQUES selon I'dge

80%
Produits biodégradables
70% - *
Papier recyclé
60% -

50% JAmpoules a économie d'énergie
40% -

30%
Produits d"agriculture biologique

20% :
18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64ans 65 anset plus

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Parall¢lement 4 la banalisation croissante des achats de produits écologiques, il semble que
'on assiste actuellement au développement d’une consommation « éthique » : on peut se
demander dans quelle mesure ces deux tendances, 1’une déja relativement ancienne, 1’autre
plus émergente, ne constituent pas la trame de fond de la consommation « engagée » et, plus

largement, de la recherche de sens a travers la consommation.

Le profil des consommateurs de produits écologiques ayant été déja largement décrit dans de
précédents travaux”, il nous parait intéressant d’approfondir a présent le profil des
consommateurs « éthiques » : il s’agit des personnes incitées (beaucoup ou assez) a acheter
des produits dont le fabricant soutient une cause humanitaire ou des produits fabriqués par des
entreprises soucieuses du droit des salariés. Ces groupes ont un poids équivalent dans la

population frangaise, soit environ 58%.

En termes socio-démographiques, la population des consommateurs « éthiques » posséde
certaines spécificités, mais il ne semble pas que la sensibilité a la dimension « éthique » de la

consommation soit réservée a certaines classes sociales homogeénes :

® 1l s’agit d’une population plus dgée qu’en moyenne : les plus de 40 ans y sont sur-

représentes ;

® les femmes sont trés présentes, notamment parmi les personnes incitées a 1’achat par le

soutien d’une cause humanitaire ;

® les consommateurs « €thiques» se retrouvent dans [’ensemble des catégories

socioprofessionnelles, avec toutefois une légére sur-représentation des employés ;

® la faible sur-représentation des tranches de revenus élevés parmi les consommateurs

« éthiques » ne permet pas de conclure a une spécificité en termes de pouvoir d’achat.

12 Voir a ce sujet A. DUFOUR et J.-P. LOISEL « Les attitudes des Frangais sur la gestion des déchets, sur les éco-produits
et sur la pollution atmosphérique », juin 1996 et le Cahier de Recherche n°130 du CREDOC « Le consommateur
frangais en 1998 — Une typologie des préférences », juin 1999.
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Tableau 28 Le profil socio-démographique des CONSOMMATEURS « ETHIQUES »
Population incitée a Population incitée a I'achat
Pachat par le soutien de produits fabriqués par Ensemble
financier apporté a une une entreprise soucieuse | de la population
cause humanitaire du droit des salariés (%)
(k) (%)
Homme 43 46 47
Femme 57 54 53
18-24 ans 12 10 12
25-34 ans 17 14 18
35-44 ans 18 20 19
45-54 ans 18 21 17
55-64 ans 15 16 12
65 ans et plus 20 19 22
Agricuiteurs 1 2 2
Artisans, commergants 4 4 4
Cadres supérieurs, professions libérales 5 7 6
Professions intermédiaires 10 10
Employés 17 16 14
Ouvriers 13 13 14
Retraités 24 23 24
Autres inactifs 27 25 26
*Revenu mensuel < 5000 F 9 8 9
5000a8000F 15 15 15
8000212000 F 27 28 27
12000 a 24 000 F 30 30 29
Plus de 24 000 F 8 10 9

*Total inférieur & 100, les non réponses et les NSP n'étant pas inclus.

Guide de lecture : les femmes, qui représentent 53% de I'échantillon enquété, sont sur représentées parmi les
personnes incitées a I'achat par le soutien d’une cause humanitaire (57%).

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Assez peu typés sur le plan socio-démographique, les consommateurs « éthiques » présentent
des attitudes de consommation assez homogenes : ils semblent professer une pratique
«vertueuse » de la consommation, peut-étre un peu plus austére, alliant vigilance et

responsabilité :

® un peu plus a la recherche de temps libre que d’argent par rapport 4 la moyenne des
Frangais, ils jugent aussi plus qu’il y a trop de choix dans les magasins (critique voilée de

la « société de consommation » ?) ;

® [austérité évoquée plus haut semble bien marquer leurs pratiques : moins consommateurs
sur « coup de téte » que la moyenne, ces consommateurs « éthiques » voient plus dans la
consommation une nécessité et s’imposent plus de restrictions budgétaires que I’ensemble

de la population ;

® cette vision peu affective de la consommation explique peut-étre aussi une rationalité
plus importante dans I’acte d’achat : ce sont des personnes qui comparent les prix, lisent
souvent les €tiquettes (toujours I’information, la consommation « consciente »), profitent

des promotions voire attendent toujours les soldes pour acheter leurs vétements :

® en cohérence avec cette notion d’engagement, on trouve chez ces consommateurs
« €thiques » une forte proportion d’acheteurs de produits écologiques : produits issus de
I"agriculture biologique, produits biodégradables pour le ménage, éco-recharges ou papier
recyclé, autant de produits qui marquent la volonté d’avoir une consommation plus

« citoyenne » et responsable ;

® enfin, les consommateurs « éthiques » semblent plus inquiets que la moyenne, a la limite
du pessimisme : ils sont trés sensibles aux problémes du chomage, de la pauvreté et de la
dégradation de I’environnement et estiment un peu plus qu’en moyenne que « ¢a pourrait

aller beaucoup mieux dans leur vie ».
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Tableau 29 Les attitudes de consommation des CONSOMMATEURS « ETHIQUES »
Population incitée a Population incitée a Pachat
Pachat par le soutien de produits fabriqués par Ensemble
financier apporté a une | une entreprise soucieuse | de la population
cause humanitaire du droit des salariés (%)
(%) (%)

Préfére plus d'argent* 55 56 57
Préfére plus de temps libre 43 42 40
Trouve qu'il y a trop de choix 60 58 57
Trouve qu'il y a le choix qu'il faut 36 37 38
Trouve qu'il n'y a pas assez de choix 4 5 5
S'impose des restrictions budgétaires 65 62 61
Compare les prix™ 76 17 74
Lit les étiquettes™ 73 73 70
Profite des offres promotionnelles™ 37 37 35
Attend toujours les soldes vestimentaires 14 13 12
Achete des produits bio 46 48 43
Achéte des produits biodégradables 76 76 71
Achéte des eco-recharges 70 70 65
Achete du papier recyclé 74 74 69
Achete des ampoules & économie d'énergie 49 51 48
Est trés préoccupé par le chdmage 70 7 64
Est trés préoccupé par la pauvreté 70 4| 63
IEesr: \t?;éc;sni;érﬁzﬁltjpé par la dégradation de 60 62 54
Est trés préoccupé par linsécurité 54 54 52
51?; rtrr:';sti g)r:i?:;:upé par les tensions 30 31 07
A le sentiment que tout va bien dans sa vie 29 28 30
A le sentiment que ¢a pourrait aller mieux 45 47 46
g iI:usxentiment que ¢a pourrait aller beaucoup 2% 25 24

*Total inférieur & 100, les NSP n'étant pas inclus.
** Systématiquement ou souvent.

Guide de lecture : 40% de 'ensemble des personnes enquétées préférent avoir pius de temps libre. Ces personnes
sont iégérement sur représentées au sein de la population incitée a l'achat par le soutien d’'une cause humanitaire
(43%) ainsi qu'au sein de la population incitée & 'achat par le respect du droit des salariés (42%).

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Les arbitrages entre postes de dépenses demeurent avant tout favorables aux vacances et

aux loisirs

Les loisirs et les vacances occupent depuis plusieurs années le haut de la hiérarchie des
dépenses prioritaires en cas de hausse des revenus : huit Frangais sur dix consacreraient, si
leurs revenus augmentaient, plus d’argent aux loisirs ou aux vacances. En 4 ans, les loisirs ont

d’ailleurs gagné 5 points, soit la plus forte progression enregistrée.

Apres les loisirs et les vacances, les postes prioritaires de dépenses sont I’épargne (citée par
72% des consommateurs), les enfants (69%), 1’habillement et le logement (environ 55%).
Nous verrons plus loin que le degré de priorité accordée aux différents postes budgétaires

varie significativement selon le sexe, I’Age, 1a PCS et les revenus.

Les loisirs occupent une place croissante dans la vie des Frangais, qui y consacrent
d’ailleurs un budget de plus en plus important : en 1999, les loisirs™® ont représenté une
dépense totale de plus de 780 milliards de francs, soit plus de 16% de la dépense totale de
consommation des ménages, ce qui en fait le second poste de dépense derriére le logement
(1164 milliards de francs, soit 24% du total) et devant le transport (727 milliards) et

I’alimentation (699 milliards).

B3 Postes « loisirs et culture » (423 milliards de francs) et « cafés-hotels-restaurants » (360 milliards de francs).
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L’engouement des Frangais pour les loisirs, qui a été particuliérement fort en 1999, s’est

traduit par la progression de tous les segments de marché liés aux loisirs' :

véhicules de loisirs : breaks, monospaces et tout terrain, mais aussi caravanes et

campings-cars (+15% en volume par rapport a 1998) ;

appareils €électroniques et informatiques (+12%) : téléviseurs, magnétoscopes, matériel
¢lectronique et informatique de loisirs (caméscopes, chaines hi-fi, lecteurs de DVD,
appareils photos numeériques...). La progression spectaculaire de la vente d’appareils
électroniques et informatiques (hausse de 55% en volume des ventes de micro-ordinateurs
aupres de meénages en 1999), s’est accompagnée d’une hausse des dépenses de
télécommunications (+7,5%) et du nombre d’abonnés aux programmes audiovisuels

diffusés par satellite et cible (+600 000 abonnés en 1999) ;
services culturels et récréatifs (+4%) et achat de jeux et jouets (+5%) ;

articles de sport (+5%), qu’il s’agisse d’articles matériels ou textiles.

Plusieurs facteurs peuvent expliquer ’attrait des Frangais pour les loisirs.

D’une part, les avancées technologiques ont multiplié les possibilités de loisirs offertes aux

Frangais, créant du méme coup de nouvelles concurrences avec des loisirs plus traditionnels

(lecture, sport, jardinage) :

en dix ans, le cinéma a connu un regain de fréquentation grdce a l’apparition des
multiplexes équip€s des derni¢res techniques de son et d’image ;

les Francais ont découvert une multitude de chaines thématiques ou généralistes grace a la
télévision par céble ou par satellite (le nombre d’abonnés aux programmes diffusés par
cable ou satellite a progressé de 600 000 en 1999) ;

les plus jeunes, qui se sont passionnés en masse pour les jeux video, ont aussi découvert

internet et, plus généralement, les loisirs liés a la micro informatique.

14

Source : INSEE Premiere, « La consommation des ménages en 1999 - La croissance toujours au rendez-vous », n°175,
mai 2000.
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D’autre part, I’amélioration des moyens de transports (construction des lignes & trés grande
vitesse pour le train, expansion du réseau autoroutier francais et européen, développement
considérable du trafic aérien...), permet désormais d’aller rapidement, pour un prix abordable
et dans de bonnes conditions, d’un point a un autre du territoire, voire du globe. Les courts
séjours se sont ainsi développés créant une concurrence nouvelle, le week end, entre loisirs de
proximité (bricolage, jardinage, sport, cinéma, lecture..) et court séjour a la campagne, chez

des amis, dans sa famille, a Disneyland ou encore au Futuroscope. ..

Beaucoup plus sollicités que par le passé et disposant de plus de temps libre, dans un contexte
de réduction du temps de travail, les consommateurs ont I’impression de manquer de moyens
pour profiter de ’ensemble des possibilités qui leur sont ouvertes. Ils en arrivent ainsi &

souhaiter allouer une plus grande part de leur budget a ces dépenses de loisirs ou de vacances.

La préférence pour les loisirs peut également s’expliquer par le fait que la seule carriére
professionnelle n’est plus suffisante pour avoir I’impression de s’épanouir, de réussir sa vie :
les activités créatives, sportives ou culturelles sont autant de moyens pour satisfaire ce besoin

et développer d’autres facettes de sa personnalité.
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Les tris socio-démographiques mettent en évidence certaines spécificités.

Les hommes se distinguent par un intérét plus marqué pour I’équipement ménager de loisirs et
pour la voiture, les femmes étant quant & elles désireuses d’allouer plus de ressources a

I’épargne, a [’habillement ou aux soins de beauté.

Tableau 30 LES POSTES DE DEPENSES PRIORITAIRES, selon le sexe

Hommes | Femmes Total Ecart
(%) (%) (%) hommes /
femmes

LESHOISIFS ....cocverver et 81 78 81 +3
Les vacanCes........ccovevveneeeiieesreesee 75 78 77 -3
Metire de l'argent de cOté..........cocovvvevrieivernnnnn. 66 78 72 -12
Les dépenses pour enfants.........c..cccoevviireeenne. 67 71 69 -4
L'habillement............cocoviinnnniniecieens 49 61 55 -12
Lelogement.........ccoinmeniinnennicssiie 55 54 54 +1
L’achat d'équipement ménager de loisirs ............ 5 38 45 +13
Les Soins MEdICaUX ......covvccrecrerierrcirnrriein, 43 46 44 -3
La VOItUIE ... 44 35 39 +9
L'alimentation...........cccccovevcnreieicnnieni 41 38 39 +3
L'achat d’équipement ménager fonctionnel.......... 38 40 38 -2
Les soinsde beauté............cccoovvcorrniniriconrnnn, 14 K| 22 -17
Le tabac et les boiSSONS .......c.ccoeveeeviereeiennnns 9 9 9 0

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

Les priorités varient aussi fortement en fonction de I’Age. Globalement, les plus jeunes
expriment un plus grand nombre de besoins et d’envies que leurs ainés, comme le montrent

les taux de citations élevés de la majorité des postes budgétaires.

Les 18-24 ans, qui ont soif de tout et manquent de moyens pour satisfaire leur appétit de
consommation, restent néanmoins prudents dans leurs comportements : un complément de
revenus leur permettrait tout d’abord de mettre de ’argent de coté (1% priorité), et ensuite,
d’investir dans les loisirs et les vacances. L’habillement occupe la 4°™ place, confirmant
I'importance de ce poste pour les plus jeunes consommateurs. Quasiment aucun poste n’est
sous-représent€, a I’exception des soins médicaux ou des dépenses pour les enfants, qui ne

font pas partie des priorités des 18-24 ans.
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Entre 25 et 44 ans, on est installé dans la vie ; si la voiture et les équipements fonctionnels
ne sont plus & pourvoir, le logement reste un poste prioritaire, notamment dans la perspective
d’accéder a la propriété. Les postes privilégiés sont les enfants, les vacances et les loisirs.
Enfin, on remarque que la prudence perdure, le souhait de mettre de 1’argent de coté étant

encore largement partagé.

Entre 45 et 54 ans, les postes prioritaires sont beaucoup moins nombreux, ’essentiel des
besoins d’équipement et de services étant maintenant satisfaits : la volonté de dépenser plus

pour les enfants et le logement persiste, tout comme le besoin de continuer 4 épargner.

Enfin, a partir de 55 ans, les priorités restent peu nombreuses, mais on observe certains
changements structurels : les dépenses pour les enfants deviennent la premiére priorite,
devant les loisirs, les vacances et I’épargne, et les soins médicaux gagnent sensiblement en
importance, se plagant a la 5°™ place pour les plus de 65 ans. Le logement et 1’achat

d’équipement de loisirs perdent considérablement en importance au-dela de 65 ans

Tableau 31 LES POSTES DE DEPENSES PRIORITAIRES, selon P4ge
18-24 25-34 35-44 45-54 5564 | 65ans | Total
ans ans ans ans ans et plus

(k) (%) (%) (%) (k) (k) (%)
LESHOISIFS......ecvvveirereiceeeee e 87 90 84 81 74 65 81
Les vacances..........ccoovvrrnereeeee e 83 88 83 80 71 59 77
Mettre de 'argent de coté..........ccocoovrrrrrnncn 92 81 76 77 66 51 72
Les dépenses pour enfants...........cccoooeevnnnn.. 33 64 79 76 76 75 69
L'habillement ...........ccoovveeerieerrieeeceeesean 67 64 56 58 47 43 55
Lelogement..........ooooiieeeeneeceeeeeeeeeeen, 66 62 60 59 52 36 54
L'achat d’équipement ménager de loisirs............. 63 46 39 45 43 37 45
Les s0ins MEdICaUX..........ovee oo 43 44 35 46 48 53 44
LavoitUre. ..o 58 40 38 39 32 35 39
L'alimentation ... 50 46 40 41 35 29 39
L'achat d'équipement ménager fonctionnel......... 46 39 38 40 39 33 38
Les soins de beauté ..., 27 24 26 21 26 18 22
Le tabac et les boissons.............cccoovevverrernencn. 22 12 5 8 6 5 9

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999,
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Au-dela des préférences individuelles, liées au sexe ou a ’age des personnes, il existe des
préférences plus normatives, directement dépendantes du milieu social et de 1’aisance
financiére. Ainsi, les milieux les plus aisés (cadres, hauts revenus) déclarent globalement
moins de priorités budgétaires qu’en moyenne et leurs envies semblent moins diversifiées
leurs priorités vont clairement aux loisirs et aux vacances. En effet, moins frustrés de
consommation du fait de leur plus grande facilit¢ a dépenser, ces catégories de population

choisissent des achats-plaisir.

Les catégories de population les moins favorisées, dont les besoins premiers (alimentation,
habillement, soins médicaux, logement...) ne sont pas toujours satisfaits en totalité, expriment
des impératifs plus diversifiés : les ouvriers et les employés accordent un plus fort degré de
priorité a la quasi-totalit€ des postes budgétaires. Les retraités privilégient naturellement les

dépenses pour leurs enfants (et petits enfants) et pour les soins médicaux.

Tableau 32 LES POSTES DE DEPENSES PRIORITAIRES, selon la PCS
Indépen- | Cadres Profes-
dants supé- sions | Employés | Ouvriers | Retraités | Autres | Total
(%) rieurs inter- (%) (%) (%) inactifs (%)
(%) médiaires (%)
(%)

LES I0ISIMS ... 75 88 86 87 86 67 81 81
LES VACANCES .....comerrcecencacnni e 73 83 92 82 87 59 78 77
Mettre de I'argent de ¢oté.......oo.ooveviueecccicenn. 77 71 73 81 78 53 82 72
Les dépenses pourenfants ... 80 57 58 77 74 76 60 69
L’habillement........co e 55 48 51 61 61 44 61 55
Lelogement............commccnccnmmvcrnnenes 61 57 56 62 68 39 54 54
L'achat d'equipement ménager de loisirs ....... 50 52 37 42 49 38 48 45
Les S0INS MEAICAUX .......ovcvervvrecrmmriccrerreriennn: 41 24 23 49 56 49 46 44
L8 VOIRUTE «.ovevveeveveermverevevenesnssssssssssssssssssssssoneanns 54 22 25 40 53 35 42 39
L'alimentation..............ooeueeeerieironieenenmnnenennns 23 17 36 43 54 32 46 39
L'achat d’équipement ménager fonctionnel .... 45 24 26 47 48 33 39 38
Les soins de beaute.............cooccoveivrcrrercnnanad] 20 21 17 30 19 19 29 22
Le tabac et les boissons ..........cccoovcvcerneennnnnd] 11 3 3 11 12 5 13 ¢]

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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L’analyse des priorités budgétaires en fonction du niveau de revenu aboutit a des résultats
comparables : les foyers a revenus moyens ou élevés (plus de 12 000 francs par mois), dont
les priorités sont moins nombreuses, privilégient les loisirs et les vacances ; les ménages a bas
revenus (moins de 8 000 francs) cherchent a constituer une épargne de précaution et a

satisfaire I’ensemble des besoins essentiels, avant de penser aux vacances et aux loisirs.

Tableau 33 LES POSTES DE DEPENSES PRIORITAIRES, selon les revenus mensuels
Moins de 50002 80002 12000 a Plusde | Total
5000F 8000 F 12000F | 24000F 24000F

(%) (%) (%) (%) ()| ()
LESIOISIFS ....ccoveeeirieirriieee e 79 66 83 84 86 81
LeS VaCaNCes ..........cccovvviveeeerrceerisieee e 67 81 80 84 83 77
Mettre de l'argent de coté.........ccoocvernierrine. 78 78 73 69 67 72
Les dépenses pour enfants..........c..cccooevennnen. 52 74 72 70 63 69
L'habillement ..., 59 58 55 54 49 55
Lelogement............ooeoviiniieeicieee e 59 56 58 54 38 54
L'achat d'équipement ménager de loisirs........... 51 42 42 46 48 45
Les s0ins MediCauX.......c.ocovvrcverncerniecriiian, 72 53 45 35 28 44
La VOItUrE ..o 42 44 38 36 37 39
L'alimentation ............cccoovervorineieicreinn, 56 47 42 30 29 39
L'achat d'équipement ménager fonctionnel....... 4 38 36 41 27 38
Lessoinsdebeauté ..o 21 20 23 23 23 22
Le tabac et les boisSONS.........c.cocvevrreeieeiennne, 22 6 7 8 12 9

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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III - LES FRANCAIS ET LE COMMERCE ELECTRONIQUE
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A. L’EQUIPEMENT DES MENAGES ET L’UTILISATION DE
L’ INFORMATIQUE A DOMICILE

Dans le cadre de 1’enquéte Consommation du CREDOC, les Frangais sont interrogés chaque
année sur le type d’équipements possédés au sein de leur foyer, notamment en matiére de

matériels électroniques et informatiques.

Compte-tenu de la méthode et du format de I’enquéte Consommation, les taux d’équipements
peuvent difficilement étre interprétés en niveau absolu. En revanche, I’analyse de leur
évolution relative sur longue période permet d’illustrer la forte progression de 1’équipement

des foyers frangais en matériels €lectroniques et informatiques grand public.

L’équipement des ménages en produits électroniques et informatiques grand public

progresse rapidement, a la fois quantitativement ...

En 1999, les taux d’équipements déclarés sont supérieurs a 50% pour trois équipements : le
magnétoscope, le lecteur de disques laser (CD) et le répondeur téléphonique, largement

présents dans les foyers francais depuis plusieurs années.

L’équipement des foyers en téléphones portables (qui n’était pas mesuré en 1996 dans le cadre
de I’enquéte Consommation) atteint 48% en 1999, contre 28% en 1997. Ce taux est, par
construction', supérieur au taux de pénétration du téléphone portable sur I’ensemble de la
population frangaise, évalué a 38% par I’Autorité de Régulation des Télécommunications®

début 2000.

T Il est encore rare que la totalité des membres d'un foyer soient équipés d'un téléphone portable, ce qui explique que le
taux d'equipement des ménages soit supérieur au taux d'équipement des personnes.

2 L'ART comptabilise comme client tout titulaire d’'une carte SIM ou tout détenteur d’une carte prépayée active (c'est-a-dire
ayant passé au moins un appel, et n'ayant pas dépassé la date au-dela de la quelle il est contractuellement impossible
de recevoir des appels), inscrit & I'Enregistreur de Localisation Nominal (HLR) de I'opérateur. Le taux de pénétration est
obtenu en divisant le nombre total de clients par la population frangaise, soit 60.082.000 personnes selon le dernier
recensement de I'INSEE.
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Graphique 31  L’évolution du TAUX D’EQUIPEMENT entre 1996 et 1999
% des ménages

Magnétoscope _m 81%
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Lecteur CD —65%

il 62%

Répondeur _ 54%
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Micro-ordinateur — 35%
24%

Minitel I 33%

Caméscope

TV par cable ou satellite 5 27%
A 14%

Fax 11999

Lecteur DVD 15% 01996

* Donnée non disponible pour 1996 ; le chiffre indiqué correspond a 1997.

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996 et 1999.

Le nombre de clients de la téléphonie mobile a connu une explosion en quelques années :

il est passé de 400 000 fin 1995 a 11,2 millions fin 1998, pour atteindre 22,6 millions de

personnes en mars 2000. Selon I'INSEE, la progression du marché de la téléphonie mobile en

1999 a ét€ particuli¢rement forte chez les femmes et les jeunes. Par ailleurs, I’engouement des

consommateurs pour les produits de la téléphonie a induit, en 1999, une hausse des dépenses

de télécommunications de +7,5% en volume.

Depuis 1996, I’équipement des ménages en micro-ordinateurs a également fortement

progressé, atteignant 35% en 1999. On peut d’ailleurs remarquer que le taux d’équipement

des foyers en micro-ordinateurs est légérement supérieur, en 1999, au taux d’équipement en

minitels : cette évolution s’inscrit dans la baisse tendancielle de 1’équipement des ménages en

minitels, au profit de matériels informatiques grand public.
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Selon 'INSEE, les ventes de micro-ordinateurs auprés de ménages ont été multipliées par
12,5 depuis 1990 : la tres forte progression du marché en volume, avec des taux de croissance
a deux chiffres ces derni¢res années (+41% en 1997, +66% en 1998 et +55% en 1999), s’est
accompagnée d’une baisse globale des prix, de 1’ordre de -50% en trois ans et -27% pour la
seule année 1999. L’achat de matériels informatiques par les ménages représente déja plus de
la moitié de leurs achats de produits bruns, la TV, la Hi-Fi et la vidéo ne représentant que 40%

du total.

Le taux d’équipement en téléphones portables et micro-ordinateurs au sein du foyer apparait
largement lié a I’age de la personne interrogée. La baisse du taux d’équipement en micro-
ordinateurs pour la tranche des 25-34 ans s’explique sans doute par la plus forte proportion de
Jeunes récemment installés et ne bénéficiant plus de 1’ordinateur familial. Le taux
d’équipement en téléphones portables est pres de 3 fois plus élevé chez les 18-24 ans que chez
leurs grands-parents de plus 65 ans. Pour le minitel, le taux d’équipement est maximal chez

les 35-64 ans, qui se sont équipés assez massivement.

Graphique 32 Le TAUX D’EQUIPEMENT entre selon I’4Age
% des ménages
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20% 1 Fax
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0% ] 1 ] 1 1 1 1
18-24 ans 25-34 ans 35-44 ans 45-54 ans 55-64 ans 65 ans et plus

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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.. et qualitativement, grdce a ’expansion du multimédia et de I’accés a Internet.

Le secteur de I’informatique grand public se caractérise par la modernisation rapide du parc,
grace a ’expansion des produits multimédia, des ordinateurs portables et de ’accés a Internet
au domicile. L’enquéte Consommation permet de suivre cette évolution, a travers le nombre
de ménages équipés d’un micro-ordinateur et disposant d’un lecteur de CD-Rom, d’une
connexion au téléphone par modem ou d’une connexion a Internet (abonnement payant ou

gratuit).

Graphique 33  L’évolution de L’EQUIPEMENT INFORMATIQUE entre 1995 et 1999
% des ménages possédant un micro-ordinateur

0,
78% 85%
Lecteur de CD-R 8%
iaandibaal Connexion téléphonique par modem ~ 42%
34%
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A" 36%
17% T 29%
9% el o &
17% Connexion a Internet
11%
1995 1996 1997 1998 1999

Guide de lecture : en 1995, 30% des personnes équipées d'un micro-ordinateur a leur domicile disposaient
également lecteur de CD-Rom; c'est le cas de 85% des personnes équipées de micro-ordinateur fin 1999.

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 a 1999,

Depuis 1995, le nombre de ménages disposant de ces équipements n’a cessé de croitre : selon
I'enquéte Consommation 1999, 36% des ménages équipés d’un micro-ordinateur disposaient
d’une connexion a Internet, contre 11% 4 ans plus t6t. La connexion domestique 2 Internet
demeure certes limitée, mais elle progresse trés rapidement : selon 'INSEE, 7% de
’ensemble des ménages frangais avaient un accés a Internet en mai 1999, contre seulement

2% un an plus tot.
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Selon I’enquéte Consommation, la part des ménages possédant un ordinateur équipé d’un CD-
Rom est passée, entre 1995 et 1999, de 30% a 85% des équipés en informatique. Les résultats
de I’enquéte Médiamétrie confirment la forte progression du multimédia : entre 1997 et 1999,
le pourcentage de foyers équipés d’un ordinateur avec CD Rom aurait plus que doublé,

atteignant 15% de I’ensemble des ménages.

L’expansion du multimédia et de I’acceés domestique a Internet s’inscrit dans un contexte de
fort rajeunissement du parc informatique, domestique et professionnel : en mai 1999, 11%
des ordinateurs de bureau avaient ét€ acquis au cours des premiers mois de 1’année et prés de
30% en 1998. Actuellement, la quasi-totalité des ordinateurs vendus sont équipés pour le

multimédia.

Bureautique et jeux demeurent les deux principales utilisations de Dinformatique a

domicile

Comme en 1996, la bureautique (traitements de texte, tableurs...) est I’'usage le plus courant
de I'ordinateur a domicile, puisqu’il concerne plus de 8 ménages sur 10. Les jeux viennent
ensuite, avec 62% de réponses, en progression depuis 1996. Ces deux usages sont a la portée

d’un grand nombre d’utilisateurs non spécialistes.

Plus d’un tiers des Francais déclarent utiliser leur ordinateur personnel pour programmer ou
traiter des images ou de la vidéo. Ce résultat peut, en premiére analyse, paraitre surprenant,
dans la mesure ou ces utilisations requieérent des connaissances plus approfondies en

informatique et des besoins spécifiques.

La progression sensible de I’utilisation des applications de traitement de 1’image depuis 1996
s’inscrit dans un contexte de banalisation de ces logiciels et de croissance du marché des
appareils photographiques et des caméras numériques : il y a encore quelques années, ils
€taient vendus a des prix élevés et réservés a des utilisateurs professionnels. Les progrés
technologiques ont permis de mettre sur le marché a des prix trés abordables (moins de 1 000
francs) des logiciels dont I’ergonomie et les performances sont adaptées aux besoins du grand
public : traiter et transmettre des images numeérisées, provenant d’un appareil photo ou d’une

caméra numérique, fabriquer ses propres faire-part, cartons d’invitation ...
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Ces utilisations nouvelles de I’outil informatique s’inscrivent totalement dans la tendance 4 la

coproduction de sa consommation par le consommateur, qu’elle soit matérielle (bricolage,
p

décoration) ou plus immatérielle.

Graphique 34  L’utilisation de L’INFORMATIQUE A DOMICILE

% des ménages équipés d’un micro-ordinateur

. 0,
Bureautique . Lok
88%
0,
Programmation —
34%
Applications de traitement 5 33%
de l'image 20%
) 1999
Applications de traitement 15%
il sen o 01996

L’utilisation de I’informatique & domicile est plus courante chez les hommes que chez les
femmes : a I’exception de jeux, les applications informatiques (bureautique, programmation,
traitement du son et de I’image) sont beaucoup plus utilisées par les hommes que par les

femmes, ce qui confirme leur attrait pour les produits a haute technologie, les femmes étant

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1996 et 1999.

globalement plus méfiante et moins a I’aise a ’égard de ces produits.
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Graphique 35 L’utilisation de L’INFORMATIQUE A DOMICILE selon le sexe
% des ménages équipés d’un micro-ordinateur
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Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

79%

De méme, un fort clivage existe entre les jeunes utilisateurs et leurs ainés en ce qui

concerne ’utilisation de I’ordinateur domestique :

® les jeux sont pratiqués par 65% des jeunes de moins de 35 ans, contre 42% des seniors de
plus de 55 ans, avec un pic a 79% chez les 35-44 ans, qui s’explique sans doute par la

pratique des jeux avec les enfants ;

e [’usage bureautique décline mécaniquement avec 1’age, passant de 93% chez les 18-24 ans

a 71% chez les seniors ;

® le maniement des applications de traitement de 1’image est aussi plus courant chez les

jeunes : 42% chez les 18-24 ans, contre 33% chez les seniors.

A Dinverse, les pratiques des jeunes et des seniors se rejoignent en matiére de programmation,
les programmateurs €tant proportionnellement plus nombreux chez les seniors (40%) et les

jeunes adultes (38% chez les 25-34 ans) que dans les tranches d’age intermédiaires.
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Sur le plan socio-démographique, deux éléments peuvent enfin étre soulignés :

® la pratique des jeux est plus fréquente chez les employés et les ouvriers (73%) ainsi que

chez les inactifs (66%) ;

® A l’inverse, les utilisations bureautiques sont plus courantes chez les cadres (93%) et les
professions intermédiaires (86%), qui sont sans doute aussi plus nombreux a travailler

chez eux, sur leur micro personnel, le soir ou le week-end.
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B. LES USAGES FUTURS DE L’INFORMATIQUE ET
D’INTERNET A DOMICILE

Les Francais sont de plus en plus nombreux a utiliser Internet ...

Si le nombre actuel d’internautes en France reste difficile a évaluer, comme en témoigne la
diversité des estimations proposées par les analystes, tous s’accordent a dire que 1’utilisation
d’Internet progresse rapidement dans la société frangaise. Il suffit d’ailleurs de constater la
vitesse a laquelle les acteurs économiques se sont positionnés sur la Toile, a grand renfort de

publicité, pour en étre persuadé. ..

Les estimations les plus récentes évaluent a 11% la proportion de Frangais qui utilisent
Internet : selon Médiamétrie, le nombre d’internautes’ est passé de 4,6 millions de personnes

en mars 1999 a pres de 7,2 millions un an plus tard, soit une augmentation de 57% en un an.

La majorité des internautes est encore actuellement essentiellement composée d’hommes,
agés de moins de 35 ans, urbains, actifs (CSP supérieures), diplomés de I’enseignement

supérieur et bénéficiant de revenus €levés.

Pour autant, la population des internautes n’est plus seulement limitée aux utilisateurs
leaders d’opinion, voire précurseurs. En effet, les études récentes tendent a montrer la
féminisation et la démocratisation croissantes de 1’usage d’Internet. Selon Novatris, les
femmes, qui ne pésent globalement que 35% dans la population actuelle des internautes,
représentent pres de la moitié des nouveaux arrivants sur la toile. La méme étude montre que
le poids des cadres dans la population internaute (25% actuellement) est en constante
diminution, au profit des étudiants, des employés et des professions intermédiaires, qui

arrivent massivement sur le web.

3 |l s'agit de personnes de plus de 18 ans s'étant connectées au moins une fois au cours des douze derniers mois.
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Dans ce domaine, il est vrai que la France enregistre un certain retard, a la fois par rapport

aux Etats-Unis et par rapport aux autres pays d’Europe du Nord* :

® en terme de taux de pénétration, les Etats-Unis arrivent loin devant, avec plus de 50

millions de foyers internautes, ce qui représente presque 50% de la population ;

® la Grande-Bretagne arrive en téte des pays européens (27% de la population est

connectée), devant I’ Allemagne (21%) et la France ;

® la population internaute est plus mature aux Etats-Unis qu’en Europe, I’utilisation
d’Internet étant plus récente sur le vieux continent (d’ou environ deux fois plus de

nouveaux internautes en Europe qu’aux Etats-Unis) ;

® aux Etats-Unis, la parit¢é hommes-femmes semble avoir été atteinte sur Internet,
contrairement a la France, la Grande-Bretagne et I’Allemagne, ot la majorité des

internautes a domicile sont des hommes.

On estime cependant que le retard de la France pourrait étre comblé rapidement, d’autant plus
qu’un grand nombre de Frangais ont été formés a ’interactivité grace au minitel. Mais il reste
difficile de prévoir avec précision le rythme de diffusion de ce nouveau moyen dans la
population frangaise, ainsi que I’ampleur du mouvement de migration du minitel vers Internet.

Selon France Télécom, 60% des Frangais pourraient utiliser Internet d’ici a 2007.

L’utilisation d’Internet est, en France, largement mixte, répartiec entre le bureau et le
domicile. En outre, le bureau apparait clairement comme un lieu d’apprentissage et de
familiarisation avec Internet. Selon ’enquéte Barométre de Médiamétrie, fin 1998, la majorité
des connexions étaient faites sur le lieu de travail, seul un tiers d’entre elles étant réalisées
depuis le domicile. Début 2000, la situation est inverse : 43% des connexions sont faites
depuis le bureau, contre 45% a domicile, avec un temps de connexion moyen a domicile

proche de 10 heures par mois.

4 Source : NetValue, 19 avril 2000.
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La diffusion d’Internet en France se traduit a la fois par une croissance rapide du nombre
d’internautes, une diversification des usages et, de manié¢re corrélative, par une moindre

spécialisation des utilisateurs.

Les fréquences d’utilisation, relevées au travers de I’enquéte Consommation, mettent en
évidence ce phénomene : par rapport a 1996, la part des consommateurs qui utilisent les
différents services plus d’une fois par semaine a nettement diminué. Ces résultats montrent
bien que quelques années ont suffi pour passer d’une utilisation intensive par une poignée
d’internautes a une utilisation plus banalisée et variée par un nombre plus important de

personnes ... méme si les « surfers fous » n’ont pas disparu.

Graphique 36 La FREQUENCE D’UTILISATION des services offerts par Internet
% des personnes disposant d’un abonnement a Internet

Courrier electronique 50% I 28% . 22% |
Téléchargement de 5% I 7% I 3% l
documents —
Consul.tat|on dl'J S|te‘3 du A% ] 2% I 1% — |
fournisseur d'acces —

Consultation fie sites 7% | 2% l 51% ]
commerciaux
Téléchargement de logiciels | 9% | 36% bl ssn |
Forums de discussion | 10% | 22% i e ol B I
Achat de biens ou services | | 26% Bl T e T |
= 2% _ i
0O Plus d'une fois par semaine O Moins d'une fois par semaine [ Jamais

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Le courrier électronique demeure la principale utilisation d’Internet (un internaute sur
deux le consulte plus d’une fois par semaine), avant le téléchargement de documents et la
consultation du site du fournisseur d’accés. Dans 1’enquéte Consommation 1996, 1’achat de
biens et services était totalement absent de la hiérarchie des utilisations d’Internet. En 1999,
cette pratique reste encore marginale, 72% des abonnés a Internet n’ayant jamais recours & ce
type de services. Toutefois, 26% des internautes sont des acheteurs en ligne occasionnels et

2% des acheteurs réguliers.

L’introduction de I’ordinateur et d’Internet au domicile présente, parmi d’autres effets, celui
de remodeler les habitudes et ’emploi du temps domestiques des Frangais : le temps
consacré a envoyer des e-mails ou a « surfer » est évidemment pris sur celui consacré
auparavant a d’autres activités. Ainsi, selon certaines études’, c’est d’abord sur la télévision,
Iécriture, le téléphone ou méme sur le sommeil que les internautes prennent les quelques

heures mensuelles qu’ils consacrent a leur nouveau « hobby ».

Si I’écran de I’ordinateur remplace celui de la télévision, Putilisation d’Internet modifie
surtout en profondeur I'usage des différents moyens de communication (téléphone, fax,
courrier...) et des sources d’information traditionnelles (télévision, presse quotidienne et
hebdomadaire, radio). En revanche, I’impact sur les activités de loisirs au sens large (sport,
activités artistiques, sorties) apparait plus limité, a I’exception des jeux vidéos, qui sont

logiquement en concurrence frontale avec Internet auprés d’une méme cible d’utilisateurs.

5 En particulier I'Observatoire Novatris.
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... et a penser faire plus de choses a domicile avec ’informatique.

Dans un contexte marqué par la diffusion rapide des technologies de I’information et de la
communication, de nouvelles perspectives s’ouvrent pour le consommateur-internaute :
s’informer sur les produits, les acheter, accéder a une multitude de services (de la banque a la
météo...), communiquer et participer a des forums ou encore parfaire sa formation. Le
consommateur est-il prét a entendre I’appel des sirenes du Web ? Est-il prét & consommer
autrement ? Comment souhaite-t-i] utiliser les potentialités offertes par I’outil informatique et

par Internet en particulier ?

Depuis 1995, cette thématique est suivie dans I’enquéte Consommation du CREDOC. On
observe globalement une progression lente mais réguliére (+6 points), de la proportion de
Frangais qui pensent qu’ils feront, dans les années a venir, plus de choses a domicile avec
I’informatique et ses nouveaux moyens. Cette opinion est aujourd’hui partagée par 41% des
Frangais. Les catégories sociales chez lesquelles cette opinion est le plus en vogue sont les
hommes (46%, contre 35% pour les femmes), les jeunes (61% des 18-24 ans et 51% des 25-
44 ans, contre 16% des 65 ans et plus) et les personnes bénéficiant de revenus élevés (76%

pour les personnes dont les revenus mensuels sont supérieurs a 12 000 francs).

Graphique 37  Les PERSPECTIVES D’UTILISATION a domicile des nouveaux moyens informatiques
% des personnes qui pensent pouvoir faire plus de choses

41%

1995 1996 1997 1998 1999

Source : CREDOC, Enquétes Consommation 1995 4 1999.
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Utiliser plus ’informatique, soit, mais pour quels usages ?

Dans le cadre de ’enquéte Consommation, les Frangais ont été interrogés sur ces éventuelles
nouvelles utilisations de I’informatique a domicile®. De la visite virtuelle des musées au
pilotage a distance de leurs appareils ménagers, en passant par le suivi des résultats scolaires
de leurs enfants, un grand nombre d’idées émergent de ce questionnement ouvert. On peut

cependant regrouper ces tres diverses propositions par grands thémes :

e Dachat de produits, ainsi que la collecte d’information sur ces produits, est le service le
plus souvent cité : il figure dans prés de 60% des réponses. A ce propos, un Frangais sur
quatre anticipe qu’il commandera, dans les années a venir, davantage de produits et de
services a partir de son domicile, quelque soit le moyen utilisé (téléphone, minitel,
Internet, télévision ou courrier) : les hommes et les jeunes de 18-24 ans sont plus
nombreux a envisager qu’ils commanderont davantage de produits et services a distance.
En revanche, |’utilisation spécifique du téléachat n’intéresse toujours qu’une minorité de

consommateurs (16%), majoritairement des femmes.

Tableau 34  ANTICIPATIONS sur les achats a partir du domicile

1996 1997 1998 1999

(%) (%) (%) (%)
Commande de produits et services par téléphone, Minitel, i i 432 378
ordinateur, télévision Ou COUMIET...........c.ovuvereeeeeeeeeeee e, ’ i
Utilisation du téléachat ..........cooeeeirveieeeeeeeeeeeee e 13,5 135 15,2 15,9

Source : CREDOC, enquétes Consommation 1996 a 1999.

e s’instruire et se cultiver, en accédant notamment a des sources documentaires, est une

potentialité envisagée par prés d’une personne sur trois ;

¢ la communication, au sens large, est aussi souvent citée, les utilisateurs ayant pris la
mesure des avantages offerts par le courrier électronique, la transmission de fichiers, la
participation des forums et groupes de discussion ou encore I’inscription sur des listes de

diffusion ;

6 || s'agissait d'une question ouverte, dans laquelle aucune réponse n'était suggérée aux interviewés.
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e le travail a4 domicile, ainsi que la gestion administrative et financiére des affaires
domestiques, cités par une personne sur cing, confirment bien que I’ordinateur, outil
d’abord professionnel, a aujourd’hui conquis I’univers domestique ;

e les individus interrogés envisagent aussi de pouvoir se distraire et s’amuser chez eux grice
a I’informatique et notamment aux jeux ;

e enfin, le développement des services en ligne liés a I’emploi et a la formation intéresse
un nombre croissant de Frangais, alors que ces items n’émergeaient pas du tout du
questionnement ouvert en 1996.

Tableau 35 Ce que les consommateurs IMAGINENT POUVOIR FAIRE plus souvent 2 domicile dans les
prochaines années avec ’informatique et ses nouveaux moyens (multimédia, Internet,...)
1995 1996 1997 1998 1999
(%) (%) (%) (%) (%)
Imagine pouvoir faire plus de choses a domicile ............c..cccconeee. 37 35 38 39 41
Dont (base : 410 personnes) :
Acheter, commander, s'informer sur les produits ..............c.coecercvivcsveecinns 18 39 32 59 57
Réserver SPECtacles, VACANCES. .. .....co..v.evververerereeeeseeisessesesssees e reenenees 7 5 8 8
COMMUNIGUET . ...v.coovverevmeeeseesesseesessss s sessts oo ss s s 27 28 29 35 29
Informations pratiqUes, PrESSE ..........evuivierrnmriniioneenrisrssse s ssnenes 9 18 13 16
S'instruire, se cultiver, accéder a des sources documentaires.................... 7 23 26 31 3
Gestion administrative et financiére (opérations bancaires, bureautique).... 29 28 18 34 22
Travail @ dOMICHE ...t 23 23 13 17 21
LOISITS B JBUX vvvvuevveseerivesiesesersssssssssssissessis s sbes s sss s enesecns 6 19 7 10 18
EMPIOi €L FOMMALION ...t eeese s sereon - - - - 4
NE SAIEPAS .vveovoves et s 11 9 9 - 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 a 100.
Source : CREDOC, enquétes Consommation 1995 a 1999.
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L’éclatement des réponses spontanées montre la diversité des utilisations souhaitées de
Pinformatique a domicile : les seuls items cités par plus d’une personne sur dix sont les
« achats » sans précision (36%), la « communication » via le courrier électronique et les
forums (28%), le « travail » (13%) et la « gestion du budget et des comptes » (11%). Les
utilisations citées par 4 a 10% des personnes interrogées sont nombreuses : recherches
documentaires, commande a distance, actualités nationales et internationales, renseignements
touristiques, services bancaires, mais aussi loisirs, jeux (éducatifs ou non) et culture. Viennent
ensuite la réservation (billets, voyage, location de voiture ...), les vacances, la recherche

d’emploi ou encore le traitement de texte.

La géographie des utilisations possibles ou souhaitées de I’informatique a domicile, telle
qu’elle se dessine au travers de ces réponses spontanées, illustre bien la « versatilité de
Iordinateur, a la fois outil de loisir, outil de travail et outil de communication’ ». En fait,
I’informatique et, en particulier, Internet, serait un résumé — virtuel — de 1’ensemble des
domaines balisant et structurant notre existence : a suivre les pistes imaginées par les Frangais,
I’idée d’un outil omniprésent s’impose. Internet n’irrigue-t-il pas I’utilisateur de multiples
logiques, marchande, pédago-éducative (culture, apprentissage en ligne...), citoyenne (mode

d’expression direct), professionnelle, mais aussi ressortissant de la sphére de ’intime ?

Pour autant, on ne peut s’empécher de noter un décalage entre les discours portant sur les
nouvelles technologies — celui de nos interviewés comme celui des gens de médias ou de
publicité¢ — et la réalit¢ de ce qui n’est finalement qu’un outil, certes passe-partout et

déclinable dans tous les domaines, mais demeurant spécifiquement utilitaire.

L’informatique et Internet apparaissent ainsi comme les attributs-types du
« consommateur-entrepreneur » et de la disparition progressive des frontiéres entre la vie
privée et la vie professionnelle. Mais s’ils proposent effectivement un accés permanent a
différents univers, il n’en demeure pas moins que ces nouveaux outils ne modifient pas

fondamentalement la nature méme des rdles, des actions et des besoins du consommateur.

7 R.ROCHEFORT, « Le consommateur entrepreneur », 1997 (éd. O. Jacob).
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Entre réfractaires et partisans, le clivage persiste autour du développement d’Internet

Dans une certaine mesure, I’informatique peut s’appliquer a tous les domaines d’existence
humaine. Pour autant, la « magie » d’Internet n’a pas encore, loin s’en faut, touché
Pensemble de la population. Lorsqu’on demande aux Frangais les « services qu’ils
aimeraient voir se développer sur le réseau », les réponses font apparaitre un clivage marqué
entre, d’une part, des « indifférents », voire des « réfractaires », généralement plus 4gés, et des
partisans d’Internet. Ces derniers, en majorité des jeunes, déja équipés et maitrisant le
maniement de Doutil informatique, représentent 38% des personnes interrogées, les

« indifférents-réfractaires » étant largement majoritaires (62%).

Les réponses spontanées de ces « indifférents-réfractaires » traduisent soit une indifférence
globale vis-a-vis d’Internet, soit au contraire, un rejet actif et souvent un peu « épidermique ».
Dans le groupe des « indifférents » (environ un Frangais sur deux), on retrouve en majorité
des personnes qui ne connaissent pas Internet, qui ne s’intéressent pas a 1’informatique en
général ou qui avouent ne pas du tout savoir s’en servir : « je ne connais pas le réseau », « a
mon 4ge, il faut laisser ¢a pour les jeunes », «je suis analphabéte en ce qui concerne
Internet ». Leur position s’apparente plus a une mise en retrait qu’a un refus, et elle n’anticipe

en rien leur éventuelle non utilisation d’Internet.

A Tinverse, les « réfractaires » (environ 15% des Frangais) estiment qu’Internet n’a pas
d’intérét ou se montrent méme plus revendicatifs, tendant a diaboliser cette nouvelle
technologie : « Internet me fait peur », « c’est une usine a chémage », « ¢a n’apporte rien de

bon », « il y a trop de dérives et pas assez de contréles ».

Les partisans d’Internet souhaitent quant a eux voir se développer un grand nombre de
nouveaux services sur le réseau Internet. Comme pour 1'usage de I’informatique a domicile,
les idées qui émergent du questionnement ouvert sont trés diversifiées. Elles se rapportent
néanmoins pour l’essentie]l a des services déja existants sur Internet. On rejoint la une
problématique essentielle en matiére de nouvelles technologies : il s’agit pour Internet —
comme pour le téléphone mobile ou I’ordinateur - d’une logique d’offre et non de demande
de la part des particuliers. Il est donc naturel que méme les plus enthousiastes en restent a
« défricher » une offre déja pléthorique, sans aller jusqu’a la définition de nouveaux besoins

ou de nouveaux services.
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Graphique 38  Les SERVICES QU’IL FAUDRAIT DEVELOPPER sur le réseau Internet
% des personnes qui aimeraient voir se développer tel type de service (réponses multiples possibles)

21%

Actualités et informations pratiques

Culture 20%

Loisirs et jeux

Achats, échanges, commandes
Communication

Tourisme et vacances
Améliorations techniques

Accés a des sources documentaires

Travail, emploi et formation

Résultats sportifs
Réservations (billets, spectacles..)

Services pour les enfants

Gestion administrative et financiére

Base : 350 personnes qui souhaitent voir se développer de nouveaux services en ligne

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

Le regroupement des réponses spontanées par grands thémes fait apparaitre de multiples

champs de développement des services en ligne :

e deux thématiques suscitent une forte demande de services en ligne, puisqu’elles

apparaissent dans une réponse sur cinq: il s’agit de I’information et de la culture.

L’information inclut les actualités (nationales et internationales) et les informations

pratiques diverses (services de proximité, informations médicales, comparatifs produits,

renseignements juridiques...). Les demandes culturelles concernent essentiellement la

littérature, le cinéma, le théatre et la musique.

® e second groupe de demandes assez récurrentes comprend les loisirs et les jeux, ’achat

ou I’échange de produits, la communication (courrier électronique, forums) ainsi que le

tourisme et les vacances (information et offres).
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® les souhaits relatifs au développement des services en ligne sont fréquemment associés a

une demande de sécurisation et de meilleur fonctionnement du réseau (moteurs de

recherche plus simples et plus rapides).

e parmi les demandes émergentes, on peut noter celles relatives & ’emploi et la formation,

a la consultation des résultats sportifs ou encore aux services éducatifs pour les enfants.
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C. L’ACHAT A DISTANCE ET LE COMMERCE ELECTRONIQUE

Les comportements des consommateurs ne cessent d’évoluer, comme on peut I’analyser au fil
des enquétes sur les tendances de la consommation : changements qualitatifs et quantitatifs se
sont succédés depuis des décennies, portant non seulement sur les produits eux-mémes ou les

services qui leur sont parfois associés, mais également sur leurs modes de distribution.

Si la « démocratisation » de la consommation n’aurait pu s’effectuer sans 1’« invention », dans
les années soixante, de la grande distribution (super et hypermarchés généralistes), si la
« crise » et le repli du consommateur sur une problématique de moindre cofit au tournant des
années 80 - 90 a vu I’apparition et la diffusion des chaines de hard discount et autres marques
« premier prix », la demande actuelle de « personnalisation »* est-elle en phase avec les

nouvelles forme de commerce ?

Cette question est au cceur de cette derniére partie. On analyse ici les comportements liés a la
vente a distance et, plus spécifiquement, a son dernier avatar en date : le commerce

électronique.

®  La « personnalisation » renvoie a la fois a I'attitude du consommateur qui se « vit » aujourd’hui comme une personne en
soi et qui recherche avant tout des produits et des services adaptés a sa propre individualité, a ses propres besoins, et a
la prise en compte de cette tendance par les producteurs et ies distributeurs.
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Une progression constante de la vente a distance

En I’espace de vingt ans, le chiffre d’affaires généré par la vente a distance a été multiplié par
trois : de 17 milliards de francs en 1980, il est passé a 51 milliards en 1999°. Méme si cela ne
représente que 2,3% du commerce de détail total et 4% du commerce de détail non
alimentaire, les mutations des formes de vente a distance cristallisent bien les nouveaux
rapports qu’entretiennent les consommateurs avec la distribution et la consommation en

général.

L’enquéte Consommation permet de mieux connaitre les habitudes des Francais en matiére
d’achat par correspondance. Un premier chiffre a retenir, qui montre bien I’importance de ce
canal de distribution : 79% des personnes interrogées ont déja acheté un produit ou un service,

quel qu’il soit, a distance.

La diffusion de ce moyen d’achat est donc massive, et ne retire pourtant rien a la fréquentation
des autres circuits de distribution. Ce constat valide une fois de plus la caractéristique du
consommateur actuel, devenu un consommateur de plus en plus expert, usant selon ses
besoins, selon les occasions ou le contexte de toute la panoplie mise aujourd’hui a sa

disposition'® pour adapter ses achats a ses besoins. .. et ses envies.

L’achat a distance, loin de constituer une solution alternative, est donc devenu un mode
complémentaire de distribution, qui s’intégre aux modes plus traditionnels. Pour autant,
ce moyen, qui affranchit le consommateur d’avoir a se déplacer, garde de trés nettes
spécificités. Initiée par des entreprises du Nord de la France et proposant des produits textiles,
c’est encore sur ces produits que la vente par correspondance réalise I’essentiel de son chiffre

d’affaires.

9 Source : FEVAD (Fédération des Entreprises de Vente a Distance), juin 2000.

10 Tant en termes de circuits de distribution (grandes surfaces, hard discount, magasins spécialisés, achat par
correspondance) que de produits et services : un méme consommateur peut en effet a la fois consommer du « bas de
gamme » pour certaines occasions ou certains produits, tout en ne se privant pas pour d'autres occasions de produits
plus « haut de gamme ».
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Graphique 39 Les PRODUITS DE LA VENTE A DISTANCE en 1999

% du chiffre d’affaires de la vente a distance
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Source : FEVAD, estimation a partir d’un CA représentant 90% du CA total estimé en 1999.

Mais si I’on s’intéresse aux types de produits déja achetés au moins une fois a distance, les
proportions se modifient sensiblement. Parmi les univers fortement investis par la vente a

distance, on trouve, a coté du textile, deux grandes catégories :

e les produits « culturels » : 45% des Frangais disent avoir déja acheté des livres, et 25% des

disques de cette maniére ;

e les services ayant trait aux loisirs et aux déplacements : 30% des personnes interrogées ont

déja effectué des locations de vacances et 23% acheté des voyages a distance.

Viennent ensuite les jeux et les jouets, les articles de sport, les produits alimentaires (y
compris les boissons), les articles de bricolage-jardinage ou 1’électroménager, dont les taux
d’achat a distance sont compris entre 10 et 20%. Parmi les produits les moins achetés depuis

chez soi, figurent les meubles, la micro-informatique, la hifi-vidéo et les produits financiers.
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L’achat a distance ne remet pas en question le partage des réles dans le foyer

Les profils d’achat a distance sont assez segmentés selon le sexe :

® les femmes, globalement plus nombreuses 2 commander des produits depuis chez
elles, achetent plus de vétements, de livres, de produits cosmétiques, de jeux et jouets par
correspondance que les hommes ; mais il est vrai qu’aujourd’hui encore, les femmes, de

par leur position et leur réle dans le ménage, sont les principales consommatrices ;

® Jes hommes ont tendance a recourir moins souvent a la vente a distance, et lorsqu’ils le
font, ils se concentrent sur un nombre limité de groupes de produits : les voyages, les
articles de bricolage-jardinage, la micro-informatique ou encore les produits financiers
sont leurs domaines de prédilection. Une fois encore, le partage traditionnel des réles se
voit ici illustré : il s’agit en effet de domaines plus investis par les hommes, que ce soit par

des canaux de distribution traditionnels ou, comme ici, par correspondance.
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Graphique 40 L’ACHAT DE BIENS ET SERVICES A DISTANCE selon le sexe

% des personnes qui ont déja acheté le produit depuis chez elles
(par courrier, téléphone, minitel ou Internet)
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61%
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Locations (vacances, hotels)
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Cosmeétiques

Voyages (train, avion)

Jeux, jouets
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Alimentation 18%
i %

Articles de bricolage-jardinage

Electromenager
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B Hommes
Hi-fi, vidéo
Femmes

Produits financiers

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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Sans distinguer, a ce niveau, les différents circuits d’achat a distance (courrier, téléphone,
minitel ou internet), les tris par dge font apparaitre une assez forte différentiation selon le

type de produits.

Globalement, les jeunes de 18-24 sont plus nombreux que la moyenne a avoir déja acheté a
distance la majorité des groupes de produits proposés. L’écart est trés important pour les
disques, les cosmétiques, les articles de sport et les services touristiques (locations, billets).
Les adultes de 35-54 ans achétent a distance des produits d’équipement de la personne
(vétements, articles de sport), des produits « familiaux » (locations de vacances, alimentation,
jeux et jouets) et des livres. Les seniors de plus de 55 ans sont peu nombreux a acheter a
distance ; ils sont néanmoins sur-représentés pour 1’achat de livres (55-64 ans) et d’articles de
bricolage-jardinage (plus de 65 ans), soit des produits particuliérement adaptés a des

personnes disposant de temps libre.

Tableau 36 L’ACHAT DE BIENS ET SERVICES A DISTANCE selon I’Age

% des personnes qui ont déja acheté le produit depuis chez elles
(par courrier, téléphone, minitel ou Internet)

18-24ans | 25-34 ans | 3544 ans | 45-54 ans | 5564 ans | O 2N ©t En::r::.ble

G | oo | e | e | e | P |popuiation
(%)
VEIEMENES ..., 50 48 51 47 42 44 47
LIVIES oo, 45 41 48 A7 49 40 45
Locations (vacances, hotels) ..................... 35 27 35 37 33 20 30
DISQUES ..o 41 35 28 20 17 15 25
Cosmetiques........ooevecevereeiee e, 38 27 28 25 20 17 25
Voyages (billets train, avion).......c..ccccurvns 28 27 25 21 24 16 23
Jeux etjouets ..o, 21 26 27 17 10 12 19
Articles de sport...........cccoovvvveievienn, 25 18 27 19 12 13 19
Alimentation ...........cccovenviniere, 22 16 15 20 16 16 17
Articles de bricolage-jardinage.................... 8 9 8 16 10 17 12

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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De la commande par courrier a ’achat en ligne, les moyens utilisés pour acheter a distance

varient fortement selon I’age et le sexe

Alors que dans les années 1960, la vente par correspondance n’était possible que par courrier,
sur la base d’un gros catalogue, les modes de commerce se sont depuis diversifiés : le
téléphone, puis, dans les années 1980, le minitel, et aujourd’hui, Internet, se concurrencent sur

ce secteur.

La hiérarchie des moyens utilisés par les clients de la vente a distance, établie dans le cadre de
I’enquéte Consommation, suit cette évolution historique, confirmant la prédominance du
courrier et du téléphone, premiers modes instaurés dans ce domaine : plus de deux personnes
interrogées sur trois ont déja commandé par courrier et une sur deux par téléphone.
Sachant que moins d’une personne sur trois dispose actuellement d’un minitel, ¢’est environ
un « miniteliste » sur deux qui a déja commandé par ce moyen. De méme, 7% des personnes
interrogées ont déja commandé par Internet, proportion sans doute un peu plus élevée que

celle observée sur I’ensemble de la population au niveau national.

On peut penser que I’achat en ligne est « valorisant » pour certaines personnes, qui ont alors
tendance a transformer une intention en réalité... Globalement, il est vraisemblable qu’une
fois installé a domicile, I’outil (minitel ou internet) finisse tét ou tard par étre utilisé pour

I’achat a distance, au moins dans la moitié des cas.

La encore les profils par sexe et dge sont bien différenciés, comme on le verra plus loin.
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Graphique 41  Les MOYENS UTILISES pour commander des produits a distance

% des personnes qui ont déja acheté un produit depuis chez elles

Courrier | 24%‘ . 69%
Téléphone | 5% 49%
Minitel | | 2% 15%

Internet 1% 7%

O Exclusif
Tous les moyens :| 2% O Non exclusif

Guide de lecture : 69% des personnes interrogées ont déja commandé au moins une fois un produit
par courrier (non exclusif), dont 24% n’ont jamais utilisé d'autre moyen (téléphone, minitel, internet) que
le courrier (exclusif). 2% des personnes ont utilisé au moins une fois chacun des moyens cités.

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999,

Le courrier est le mode de commande le plus souvent utilisé de maniére exclusive : prés
d’un consommateur sur quatre n’a jamais utilisé d’autre moyen que le courrier. L association
courrier-t€léphone est fréquemment observée: 59% des personnes interrogées utilisent
indifféremment ces deux canaux d’achat a distance, sans exclusion des autres moyens (minitel
et internet). L’utilisation combinée du courrier et du téléphone ou du téléphone et du minitel
est moins fréquente, puisqu’elle ne concerne que 12 a4 14% des personnes enquétées. Plus
rares encore, les associations courrier-internet ou minitel-internet ne sont observées que dans

une tres petite minorité de cas.

Ces éléments montrent que les différents canaux d’achat a distance ne sont pour le
moment pas totalement interchangeables entre eux, qu’ils possédent chacun leurs
spécificités propres, tant en termes de produits que de cibles : hormis le téléphone et le
courrier, qui sont utilisés par les mémes consommateurs, les autres moyens sont rarement

utilisés par les mémes personnes.

CREDOC - JUILLET 2000



La consommation a la fin 1999 117

Graphique 42 Les MOYENS UTILISES pour commander des produits a distance

% des personnes qui ont déja acheté un produit depuis chez elles
en utilisant au moins deux moyens différents

Courrierettéléphone || = & 8 & - e sy,

Courrier et minitel | f (|14%

Téléphone et minitel . 12%

Courrier et internet 4%

Minitel et internet ] 1%

i

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

Guide de lecture : 59% des personnes interrogées ont utilisé le courrier et le téléphone pour commander des produits a
distance, et ce de maniére non exclusive : elles peuvent aussi étre utilisatrices du minitel et d'internet ; a l'inverse, seules 2%
des personnes interrogées utilisent a la fois le minitel et internet.

On peut noter que cette hiérarchie reste relativement proche de la distribution actuelle des

chiffres d’affaires réalisés par chacun des modes de commande.

Tableau 37 L’évolution du CHIFFRE D’AFFAIRES DE LA VENTE A DISTANCE en France depuis 1980
1980 1990 1995 1996 1997 1998 1999
CA en milliards de francs t.t.c. .....cccceevrnnnnas 17 40,9 46,8 47,7 48,4 50,4 51,0
Répartition par mode de commande (en %)
COUIMIBI ..o e 740 63,0 59,6 58,2 54,8 53,6 532
TEIEPhONE.......ccoeverircene e 15,0 217 248 27,7 30,4 32,8 34,4
Minitel - Audiotel ..........cccovrrrirneiirinenns - 9,2 12,7 11,2 11,6 10,4 9,1
Autres modes (dont Internet)................... 1,0 6,1 2,9 29 3,2 3,2 3,3
Total o 100 100 100 100 100 100 100

Source : Fédération des entreprises de vente a distance (FEVAD), juin 2000.
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Les tris par sexe montrent que les femmes restent les principales utilisatrices de ’achat a
distance par courrier et téléphone. Le taux de commande par minitel est quasiment
identique pour les hommes et les femmes. En revanche, Iutilisation d’Internet est
essentiellement masculine : les hommes sont plus de deux fois plus nombreux que les femmes
a avoir déja commandé un produit par Internet. On retrouve ici une attitude globalement plus
méfiante des femmes en général devant les produits a haute technologie, phénoméne sans

doute accentué par la spécificité des produits et services proposés sur chacun des médias.

Graphique 43  Les MOYENS UTILISES pour commander des produits & distance selon le sexe

% des personnes qui ont déja acheté un produit depuis chez elles

' -«|62%
Courrier ] 75%
. k— o _— ) - = 5 . 142%
. |16%
14%
. 10%
Internet 2—4—%_t]
T O Hommes
3%
Tous les moyens } 5% O Femmes

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.

Le taux d’utilisation des différents circuits d’achat & distance varie fortement selon 1’4ge :

® le courrier est principalement utilisé par les seniors de plus de 55 ans, de maniére
souvent exclusive : 75% des adultes de 55-64 ans ont déja commandé par courrier et 34%

n’ont jamais utilisé que ce moyen pour commander un produit depuis chez eux ;

e [utilisation du téléphone est courante pour I’ensemble des classes d’Age comprises entre

18 et 54 ans, mais elle est treés rarement exclusive ;
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® le minitel est utilisé plus souvent qu’en moyenne par les adultes de 35-54 ans, qui sont

aussi les plus équipés en minitel, comme on I’a vu précédemment ;

® Jla commande en ligne par internet est utilisée principalement par les adultes dgés de
18 a 44 ans, le taux d’utilisation étant maximum pour les 35-44 ans qui sont aussi les plus
nombreux a posséder un micro-ordinateur a domicile ; I’utilisation d’internet pour acheter
a distance reste encore trés limitée en volume chez les seniors (2-3%), mais elle est

vraisemblablement amenée a progresser dans les années a venir ;

® enfin, la proportion de consommateurs ayant déja utilis€ au moins une fois chacun des

quatre circuits d’achat a distance est inversement corrélée a I’age.

Tableau 38 Les MOYENS UTILISES pour commander des produits a distance selon I’dge

% des personnes qui ont déja acheté un produit depuis chez elles

Ensemble
18-24 ans | 25-34 ans | 35-44 ans | 45-54 ans | 55.64 ans 65:,':; *| dena

(%) (%) (%) (%) (%) (%) |population
(%)
COUMIBT....coeeeet e, 76 67 70 66 75 64 69
Dont courrier seulement............cccccoce.... 25 18 20 19 34 31 24
TEIEPHONE. .........cvirere s 55 54 55 52 42 38 49
Dont téléphone seulement..................... 7 7 6 6 2 4 5
MINIEE! ..o, 14 17 19 18 15 7 15
Dont Minitel seulement.......................... 2 2 3 1 3 05 2
INtErNEt ... 9 9 11 8 3 2 7
Dont Internet seulement......................... 2 1 2 0.5 0 0,5 1
TOUS 1S MOYENS ... 35 3,5 3 1 1,5 1 2

Source : CREDOC, Enquéte Consommation, fin 1999.
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En conclusion, on observe que P’achat a distance est une attitude assez généralisée,
pratiquée par un grand nombre de consommateurs frangais, mais que les moyens utilisés

(courrier, téléphone, minitel, internet) sont éclatés en fonction des produits et des cibles :

® e courrier et le téléphone demeurent les circuits standards de I’achat & distance, avec une
prédominance des femmes, plutot 4gées dans le cas du courrier et un peu plus jeunes pour

le téléphone ;

® le minitel apparait nettement comme un produit vieillissant, en voie d’obsolescence : il est

utilisé principalement par la génération qui 1’a vu naitre ...

® [’achat en ligne ne concerne a ce jour qu'une minorité de consommateurs : 1’enquéte
Consommation confirme, comme cela est observé par ailleurs, que la population actuelle
des consommateurs-internautes est essentiellement composée d’hommes jeunes, plutdt
parisiens, bénéficiant de revenus élevés (cadres, professions libérales...) et bien équipés

sur le plan informatique.
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Le commerce électronique : un mode d’avenir ?

Voici déja quatre a cinq ans que I’on s’attend a un développement du commerce par Internet ;
alors méme que moins de cinq foyers sur cent étaient connectés, le CREDOC s’intéressait
déja a ce sujet dans le cadre de I’enquéte Consbmmation 1996'". Depuis, nombre d’entreprises
ont voulu y croire, ou jugé prudent d’investir sur ce domaine ; il n’est qu’a voir la floraison de
publicités pour des sites de cybercommerce. Dans la méme logique, la bourse s’est affolée au
point de décider une segmentation des entreprises, entre les « anciennes » et celles tenant de la
« net économie ». S’agit-il d’un feu de paille, qui risque d’aboutir & de graves conséquences
économiques et financieres, ou d’un nouveau secteur en gésine, qui doit encore prendre ses

marques et qui assurera demain une bonne partie de 1’activité économique ?
q q q

Le commerce électronique a généré autour d’un milliard de chiffre d’affaires en 1999.
Pour ce qui concerne la France, plutdt retardataire dans ce domaine, il semble bien qu’un réel
frémissement se fasse entendre, comme en témoigne I’augmentation rapide du chiffre
d’affaires réalis¢ en ligne. Certes, des chiffres contradictoires circulent et, compte tenu de
I’absence de statistiques officielles et validées, il faut rester prudent en interprétant les
données avancées par différents organismes. Les estimations indiquées ici visent seulement &
donner un ordre de grandeur. Benchmark Group estime ainsi que le commerce en ligne, qui
représentait moins de 50 millions de francs en 1997 et environ 400 millions en 1998, a généré

1,3 milliard de francs de chiffre d’affaires en 1999.

On estime que 600 000 a 700 000 Francais, soit prés de 10% des internautes, ont déja
acheté en ligne. Leur profil ? Toujours selon les mémes sources, il s’agirait plutét d’hommes
de moins de 30 ans, soit la population faisant partie du « premier cercle » des internautes, de
ceux qui ont adhéré en premier & ce nouvel outil : maitrisant a la fois I’informatique et la
technique du surf virtuel, ils sont les mieux « outillés » pour bénéficier des politiques de prix
offertes par les marchands en ligne et faire jouer la concurrence. Cependant, parmi les
nouveaux arrivants sur le Web marchand, on trouve un nombre croissant de femmes, plus
exigeantes que les hommes sur les prix, le choix et le service aprés vente, et de seniors, qui

disposent de plus de temps libre et surfent donc en moyenne plus longtemps que les jeunes.

" P. BABAYOU, « La consommation en 1997 - Vers le cyberconsommateur ?, CREDOC, Cahier de Recherche n°99, avril
1997.
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