b

LREDOE

C.R.E.D.O.C.
BIBLICTHEQUE |

L'IMPACT DES GRANDES SURFACES

SUR LE COMMERCE DE DeTAIL TEXTILE

Sou1969-2078

L'lmpact des grandes suriaces sur : l

le commerce de détail textile / J.
Taboulet et L. Desplanques.

(1969).
CREDOC'Bibliothéque K i
HES ET DE BROCUMENTATION SUR LA CONSOMMATION
“LﬂlllllllllIIIIIIIIIIIIIIIllllllllllllllllll VARD DE LA GARE (13°) — TEL. 707-97.58




L'IMPACT DES GRANDES SURFACES
SUR LE COMMERCE DE DETAIL

TEXTILE
par J, TABOULET et L. DESPLANQUES

Etdde réalisée pour le compte du
'Co;n:\.,té de la Recherche Commerciale,




SOMMAIRE

Pages
INTRODUCTION ..t eeeerevenseoonns eppesle cpplon * umern o ammee *Bay |
I - LA NECESSITE DE NOUVELLES IMPLANTATIONS COMMLRCIALES EN
TEEAHOE . oo e + o 5o B o o & Sl o 73 R /WG GWGNS 3 W6 G GG FWW AL GEG G s s s Als aB S sEae N
II -LES STRUCTURES DE COMMERCIALISATION ..veieeeeassssoscoroos D
IIT -UN PHENOMLENE NQUVEAU = L'HYPERMARCHE ....ivieverrcrcensees 9
-LES CONSEQUENCLS DE LA CREATION DES HYPERMARCHES .........10
|-Le changement de nature de la CONCUTTENCEC.esssevoccsnassdl
'LLa modification de la nature des articles venduS.eseeaesl]
~La remise en cause des VIlleS.eeeeoeeceenssaconcannsonsal?
CHAPITRE I : L'ENQUBTE AUPRES DES HYPERMARCHES
I - L'ENQUETE PROPREMENT DITE AUPRES DES HYPERMARCHES c1cv.v.a.14
A=La nomenclature Utilisde...veeeseeeesessarensssasessarealtd
B-Le questionnaire...... I e L T e )
C-Les réponses au questionnaire.......................:...15
II -LA RECONSTITUTION DES VENTES TEXTILES DuS HYPERMARCHES
_DEPUIS TG IREIREES, . o e s o smst e * 5« 6 75 03 MGG FRED A A MG E E s 3o G o 2nl
| i-La méthode employée............... e e .21
"B-Les ¢tapes SUCCESSiVeS...ieeesssecneersncasasessssssnsssll
C-La part des ventes textiles depuis l'origine...e...e.see25

o Jl wmexe



III - LA PART DU TEXTILE VENDU PAR LES HYPERMARCHES EN REGARD

IV

DE LA DEHMANDE DE TEXTTILE., .useeresesorseccoannsssasasona
L=La méthode Utilisée.iveeservrrerioeroeecrssasnosnosncssas
B-Leg problémes de nomenclature......ccoeeivenereeecsns
C-Les ventes textiles du grand commerce concentré......
D=Les résultats nationauX........... T I -

E-La vente par correspondance......s.... SERIBINEIEIE & o b S o o

COMPARALAISON DES RENDEMENTS TEXTILES DES HYPERMARCHES
AVEC CEUX OBTENUS PAR LES DETAILLANTS INDEPENDANTS.....

Lh=Les résultats.e.eeeeceennns I 010 © 0 OO

B-Essai d'explication du retard pris par les détgillants

26
26
26
28
30
32

32
33

indépendan‘ts......................................._....36

CHAPITRE II - L'ENQUETE AUPRES DES DETATILLANTS INDEPENBDANTS

I - LES CONSEQUENCES DE L'IMPLANTATION DES HYPERMARCHES SUR

LE CHIFFRE D!'AFFAIRES DLS DETAILLANTS seeeeecassacssssss
La méthcde utilisée....................................

A=L'EFTFET DE L'OUVERTURE D'UN HYPERMARCHE SUR LES
VENTES DES DETAILLANTS INDEPENDANTS PENDANT LE
PREMIER TRIMES TR L e sesosrosaosnssnessososassassscensos

a=Les résultats de 1964 3 1968 incluUSeecec i veeeesnsccs
beLes TésUltats €N 1960 . it eeeeennesessososnssssncnes

B-L'EFFET DU FONCTIONNEMENT D'UN HYPERMARCHE SUR LES
VENTES DES DETAILLANTS INDEPENDANTS . sieesevvocoocccsos

C~LES RECOUPEMENTS PAR L!'LNQUETE AUPRES DES DETAILLANTS
EUX M EME S i st vssesssesesaasosasssossosssatscssoasnsesscse

40
40

41
42

44

47

53

IT

. ooy TR



JLL

- LES REACTIONS DES DETAILLANTS DEVANT LES PROBLEMES DE

CONCURRENCE......... a7 N . D
A=LES CONSTATATIONS SUBJECTIVES.:uieeeens
1=L'indgalité de la CONCUTTENCEC.sss..
2=-La situation des commergants.......
3-Les problémes de clientéle.....oose
4-Les problémes de fournisseurs......
B=-LES CONSTATATIONS OBJECTIVES .¢.esesss
1=Le rble du centre ville.eveieeeeennn

2=Le parking.ceeeiece i ieeconeaoanaensan

3-La qualification du personnel de vente..

4-La concurrence des grandes surfaces
5-L!'évolution des articles vendus....
C~=LES MESURES CONSTRUCTIVES iseweeeensss
1-Modernisation...ieeveeeenceonsansas
2-Renforcement de la spécialité......
3-Les centres commerciauX..ceeeeeseeoes
4-La restructuration des villes......
5=Les QilVerSesseseescsssssssocriesonse

CONCLUSTION e ueevmeveresossossosassossssns

CONCLUSION GENLRALE ., ..veovesoeascacsas

ANNEXE T - Questionnaire d'enqguéte .

entre

IITI

57
57bis

57bis



INTRODUCTION

Le concept de Grandes Surfaces de Vente a toujours stimu-~
1é 1l'imagination des hommes, Elles évoquent des possibilités de
brasser des chiffres dfaffaires considérables, une immense palet-
te de talents commerciaux chez leurs dirigeants et leurs person-
nels et en méme temps le moyen de contribuer & procurer des satis-
factions aux consommateurs en leur offrant des narchandises
nombreuses et variées,

Ce ntest que vers les années 1960 que le terme de Grande
Surface a pris une acceptation particuliére a 1l'époque ol la
France implante sc¢s premiers centres commerciaux & la périphé~
rie des villes pour desservir les logements nouveaux. Un magasin
nouveau,de l'ordre du millier de métres carrés,passait alors
pour une Grande Surface en comparalison avec les magasins plus
petits de son voisinage, Ainsi 1l'habitude est née de parler de
Grandes Surfaces pour désigner les nouveaux magasins gui se cons-
truisaent ,Cette désignation n'avait (et n'a encore) rien de
désobligeant pour les immenses surfaces de vente quil caracté-
risent les Grands Magasins, Certains n'ont-ils pas des superficies
développées presqu'aussil grandes que la Place de la Concorde
avec ses 75,600 m2,?

Ainsi le terme"Grande Surface'tel que nous l'entendrons
dans cette ‘tude s'applique & des uagasins dfassez vagtes dimen-
sions,2.500 m2. au moins, mais qui ont les caractéristiques
communes d'avoir été bAtis récemment fou d'€tre en projet) et
en méme situés & la périphérie d'une agglomération impor-
tante,

I - LA NBECESSITE DE NOUVELLES IMPLANTATIONS COMMERCIALES EN FRANCE

Différents facteurs expliquent cette nécessité:
- L'augmentation de la population., De I950 & I968, la population
passe de 41,8 millions d'habitants & 50 millions soit une
hausse de prés de 20% pendant que le nombre de ménages s'accroit
dans des proportions équivalentes.

coe/uae



- L'accroissement du niveau de vie est un autre élément. Selon
les séries du CREDOC, la consommation intérieure totale des
particuliers (alimentaire et non alimentaire) exprimée cn
francs courants passe de 1l'indice IO0 en I950 & 50I,3 en I967,
Exprimé en francs constants (aux prix de I956) 1l'indice volume
est alors 225,I en I967, Sous réserve de l'accroissement démo-
graphique, le niveau de vie des frangais a en moyenne doublé,
L'alimentation et les boissons se retrouvent & l'indice I74,6,
alors que pour l'habillement 1l'indice atteint 207, En revanche,
pour la "culture, loisirs et distractions" 1l'indice dépasse
285,

~ La politigue de construction & la périphérie des villes
occasionne de nombreux déplacements de population. Ainsi l'ac-
croissement démographique des agglomérations de plus de
I00,000 habitants est le double de la moyenne nationale, On
estime que la population des grands ensembles,réalisés & la
périphérie des villes entre I963 et I967,dépasse le million
de personnes, On prévoit que I,800,000 habitants viendront
dans les nouveaux grands ensembles constrults entre 1968 et

1974,

En abordant maintenant les projections & plus long terme,
on est frappé par 1l'évolution spectaculaire de la consommation
des ménages, Ainci"REFLEXIONS POUR I985'"publie le tableau
suivant:

S



EEQQUTION DE LA CONSOMMATICI! DES MENAGES DE 1960 A 1985

Unité = Millions de NF, 1960
1960 1985 ficcroisselccrois| Accrois- |Elastiol
Coeffi- Coeffi- ment en bement pn sement té
. cient cient |volume rolume par téte lapparen

e EE o W ot Sukt budgétai-Montan)C budgétai-| global par anf et par an te

re re
Alimentation 67.340 36,8 123,650 | 21,7 183,6 2,45 I,55 0,42
Habillcment 22,3153 12,2 56.980 | 10,0 255,4 3.8 2,7 0,7
Habitation 30,062 16,4 109,400 19,2 363,9 5,3 4,4 1,2
Hygieéne et fanté | I8.I45 9,9 86,610 15,2 477,3 6,4 Blab 1,5
Transports et ,
télécommunication I4.253 7,8 73.500 12,9 515,7 6,8 5,9 I,6
Culture. et
loisirs 14.506 8,0 64.960 11,4 447,8 6,2 5,3 I,4
Hotel, café 7
restaurant, 16,302 8,9 54,700 9,6 335,4 5,0 4,1 I,I

divers

Ensemble (82,921 100,0 569,800 {100,0 311,5 4,6 3,7 1,0
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- L'augmentation des Surfaces de Vente. Le parc actuel de naga=-
ST e-dc dotall 56 Tevelerait vitve insuffisant pour faire face
aux besoins des consommateurs.Pour éguilibrer leur demande et
1'offre de produits, on prévoit qu'il est indispensable de
doubler les surfaces commerciales en 20 ans dans la plupart
des agglomérations., Cette loi de doublement implique que les
surfaces de vente augmentent de 3,6% par an.

Ainsi Mr.,DLGRE déclare que pour "Nantes par exemple,
avec 200,000 habitants, cela représente environ 130,000 m2,
4 construire".¥

En fait, les grandes surfaces ont profité de cette néces-
sité de développer 1l'équipement commercial en implantant les
leurs. Elles ont fait preuve d'initiative et en méme itemps
de non conformisme,

- Les modifications des habitudes d'achet des consommateurs.
De tres nombreux ménages ont renoncé "a l'exercice du Marché
quotidien et aux files d'attente chez le petit détaillant®.

Un exemple, nous a été fourni, au cours de notre enguéte
au-prés des hypermarchés, par l'accroissement de la capacité
des chariots utilisés par les clientes.

Cette capacité était de 80L, en I963. Elle est passée. &
I20L., en I966, I50L, en I968 et I751. en 1969, Le doublement
de la capacité des chariots illustre bien les mnutations inter-
venues dans les habitudes d'achat des consommateurs,

- La motorisation des francais explique le besoin de mobilité
des consommateurs. Pour l'instant,"la densité de peuplement
dépasse I.400 habitants au kilométre carré dans les villes
de I00 & 200,000 habitants, 2,100 dans les villes de plus de
200,000 habitants, 3.350 & Paris, ce qui fait plus de 1.000
ménages au kilométre carré. Le taux de possession d*automobiles
&t nt sensiblement lc méme dans les diverses catégories de
communes (environ 50% des Ménages étaient équipés a la fin
de 1966), la"densité de véhicules au kilométre carré est
proportionnelle & celle de la population" {IEn s'en tenant aux
normes des parkings d'hypermarchés, les 500 voitures appar-
tenant aux 1.000 ménages habitant dans un kilometre carré
d'agglomération urbaine & Paris réclame une surface de sta=-
tionnement de l'ordre de I,25 hectare. 500 voitures mises
bout & bout le long d'un méme trottoir représentent une file
de 2,5 kilomdtres. Ces données ne tiennent pas compte ni des
voitures des personnes qui viennent travailler, ni de celles
gul viennent faire leurs courses. / )

e 8 e [ IR 4

% "Hommes et Commerce" n® I08 Page 79.
(1)"E,4.LISLE - Document interne CREDOC Société de consommation
Critiqueg et Perspectives.



Or les nouvelles grandes surfaces disposent de parkings
qui encouragent les clients & venir parce qu'ils ont la possi-
bilité de stationner. Au centre-ville, le probléme serait
plutét llinverse, la contravention joue un r8le de dissuasion,

En I985, on estime gu'il y aura 20 millions de voitures
particulidres, 75% des ménages ayant au moins une voiture,
25% en ayant deux et plus,ce qui représentera I voiture pour
2,8 personnes,

Ces quelques facteurs que l'on vient de présenter, brié-
vement d'ailleurs, expliqguent que les grandes surfaces cons-—
truites en périphérie des villes aient bénéficié de conditionsd
trés favorables gui les ont encouragées & s'implanter selon
une des formules nouvelles dérogeant 3 celles qui existaient
ou existent encore dans le centre des willes,

IT - LkS STRUCTURES DE COMMERCIALISATION

I1 est classique en France quand on veut parler des
commergants qu'on les répartisse en quatre catégories. Les
grands nagasins, les nagasins populaires, les succursalistes
et les indépendants. C'est peut=-&tre oublier un peu vite que
toutes les formes de grand commerce ont commencé par se recru-
ter chez les indépendants, Messieurs BOUCICALUT, JALUZOT et
leurs autres concurrents ne faisant pas exception a cette réile

(1

Pour les grandes surfaces,ce sont des indépendants qui
partent en fléche et cette citation de Monsieur FOURKNIER,de
Carrefour illustre bien 1'état d'esprit des créateurs d'hyper-
marchés en France,

"Nous allons féter dans quelques Jours le IOe anniver-
saire de la constitution de notre société (le II juillet I1959)
Aprés un démarrage lent, dd & la modicité de nos moyens finan-
ciers, nous nous sommes résolument lancés, & partir de I963,
dans l'exploitation de magasins de grande surface baptisés
aujourd'hui hypermarchésg.

Nous avons été en France les pionniers de cette formule
américaine de distribution. Pendant plusieurs années nos con-
currents nous ont laissé le champ libre. Nous cn avons profité
pour construire des magesins fonctionnels, mettre au point des
méthodes de vente agfessives et former des cadres dynamiques.,
Nous en avons profité pour grandir,

oct/llo

I) Tableau de bord de la distribution frangaise préparé par
Claude Quin avec le concours de J,L.,FRANCHET et D.DEROUBAIX
Ecole Pratique des Hautes Etudes-Groupe de recherche sur la

distribution et les modes de vie. 2 Tomes-Novembre I969,
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Pour nombre de sociétés de distribution, l'expérience
est un frein, l'héritage une servitude, l'organisation un
carcan.,

A 1a différence de nos puissants confréres, n'ayant pas
dtexpérience lorsque nous avons ouvert notre premier super-
marché, nous étions disponibles pour adopter des méthodes de
vente nouvelles; ntayant pas de capitaux gelés dans des surfa-
ces de vente trop petites ou dans des entrep8ts démodés, nous
avons osé bAtir de grands magasins modernes; n'ayant pas d'ad-
ministration centrale, nous avons pu opter pour une formule
de management décentralisée,

1969 sera en France l'annde des hypermarchés. I1 n'en
existait au total que 26 au FA.décembre 1968 (dont 8 exploités
sous l'enscigne Carrefour). Une cinguantaina au total seront
inaugurés cette année par des indépendants ou des sociétés
de distribution qui, pour la plupart, feront lecur premier pas
dans ce nouveau type de magasin, Les résultats obtenus fata-
lement, seront inégaux",

Dés qu'il s'agit d'hypermarchés, les structures appa-
remment rigides de commercialisation s'assouplissent et 1l'on
est le témoin d'associations qui,il y a encore quelques années
auraient paru implausibles., Des succursalistes alimentaires
s'affilient a4 des cdentrales dépendant de grands magasins. Ainsi
SUMA, DOCK,LEFROI ol 1l'on voit c8te a c8te PLRIDOC et la SAPAC,
LEURO=1.ARCHE ou VINIPRIX et d'autres alimentaires se joignent
3 la SLA. D'autres succursalistces s'affilient™) des cenirales
indépendantes, par exemple les Comptoirs Frangais de Reims au
J4GuI, les Docks de Nevers & la SAMOD. Les isolés restent
trés peu nombreux: Montlaur, Miniprix...

Autant les structures du commerce apparaissaiént rigides
et monolithiques avant la création des hypermarchés, autant
elles tendent maintenant & devenir fluides puisqgue méme PARIICC
qui a pourtant monté sa propre centrale d'achats tient & s'asso-
cier avec les Ets. Trigano., IEn effet, l'hypermarché exige
l'intervention de nombreux spécialistes susceptibles de faire
coincider des demandes réelles ou potentielles de consomma-—
teurs avec les offres de produits émanant de marchés différents
de fournisseurs et ceci dans des conditions non transposables
& celles dont on pouvait avoir l'habitude. Vendre de la mode
ou des chaines de haute fidélité en libre-service quand on
est de formation alimentaire ou de grands magasins est une
expérience nouvelle et passionnante gul encourage les contacts
entre des entreprises commerciales provenant d'horizonsdiffé-~
rents,



Pendant que cette mutation s'accomplit, le petit commer- .
ce indépendant traditionnel semble stagner.Il a" généralement

suivi demande, il ne semble pas qu'il 1l'ait précédée. Il
est vrali que sur ce point on manque d'instruments de mesure

ce quil provoque des confusions, On tend & dire en France que
tout ce qui n'est pas commerce concentré est indépendant,
comme si le bijoutier installé Place Venddme et ayant quatre
succursales dans de grandes capitales pouvait &tre assimi-
lable & une mercerie de 25 m2,

Les iméricains depuis longtemps ont découpé en catégo-
ries les formes de commerce et en particulier ils appellent
ndepartment stores"des magasins occupant vingt cing personnes
ou plus. Or cette notion de nombre de personnes employées
permet de procéder & des classements du commerce et donnerait
les moyens ,si elle était adoptée en France ou elle est sous
jacente, de mieux étudier la structure du commerce indépendant,
structure sur laquelle « on en est souvent réduit a conjectu-
rer., Au lieu de prendre 25 personnes comme aux Etata-Unis, on
pourrait en France utiliser des classes du genre, moins de IO
personnes, de II & 20 personnes, de 2I & 50 personnes,(I)

D'autre part quand on parle des magasins de textiles,
on néglige fréquemment de rappeler une caractéristique commune
& 1'Europe entiére, bien qu'a des degrés différents. Ils sont
fort nombreux,. '

Ainsi selon 1'00DE., au début des années I960, il y avait

"un magasin de détail des textiles, de 1'habillement et des
cuirs" y compris les forains pour :

872 habitants en Allemagne Fédérale

585 habitants en France

470 habitants en Italie

849 habitants aux Pays Bas

345 habitants en Belgigue

Source = O0ffice Statistique des Communautés Européennes
Etudes et Enquétes statistiques
n® 6 1968 La structure du Commerce,

(I) Deux ouvrages e~méricains récents sont cités ici, En fait les
réflexions qu'ils ont inspirédes sont nombreuses -~ Voilci les
titres.

- Effective Retail and Market Distribution. A Managerial
Economic Approach par Robert D7 ENTENBERG 592 pages
The World Publishing Company -~ Cleveland and New-York

- Retail Strategy and Structure. A Management Approach
par David, J. RACHMAN 396 pages v
Prentice Hall Inc. Englewwoods Cliffs - N,J. ororell o 5 8



Toutefois lorsqu'on parle de 1l'impact des grandes sur-
faces, 11 est indispensable,pour rester objectif,de distinguer
le plan national du plan local.,

- Sur le plan national, l'incidence des hypermarchés sur le
développement de 1o consommation intérieure des particuliers

est finalement benucoup moins profonde qu'on a coutume de le
dire, En effet, le chiffre d'affaires amulé réalisé par tous

les hypermarchés depuis la création du: premier. ern I963.jusqgu'’

4 la fin de 1968 est estimé¢ A& environ de I,6 milliard.. de francs.
Pendant ce temps 1la, la consommation totale des ménages passe
(en milliards de francs courants) de 247,7 & 366,9 dégageant
ainsi une augmentation de 48,I%, Les hypermarchés, méme en

tenant compte du poids de 1“urs ventes alimentaires ne repré
sentent donc que I,36 A de cet accroissement de 1la sonsommntlon.
Pour ne s'en tenir qu'au seul poste Alimentation, celuiw=cit posse
de 1963 a 1968 de 82,3 milliards de francs a I109,2 soit une
hausse de 32, 7% L! augmentqtlon en valeur des 26 ,9 milliards

de francs est dix sept fois plus forte que les ventes cumulées
totales des hypermarchés,

Enfin pour le poste Habillement de la consommation,
la dépense des ménagecs passe (en milliards de francs courants)
de 29,4 a 37,6, soit un progrés en valeur de 27,8%. L'augmenta=-
tion des dépenses est de 8,2 milliards alors gue les ventes
textiles cumulées (au sens vestimentaire et textile de la
maison) des hypermarchés atteignent I26 millions de francs, Le
textile ainsi vendu ne représente que I,25% de l'accroissement
en valeur constaté.(I)

- Sur le plan local ou sur le plan des riactions des détaillants
cette menace devient infiniment plus immédicte. Elle déclenche
de profondes inquiétudes dont voici un exemple.

La presse a annoncé gu'une chafne d'hypermarchés allait
réaliser en 1969 un chiffre d'affaires dépassant le milliard
de franes. Si l'on admet que IO% de ses ventes sont du tex-
tile, (en f-it le chiffre est légidrement diffdérent mais ne peut
8tre communiqué pour des raisons de secret statistique),
ventes seront prises sur les magasins de type ancien et non
pas sur l'accroissement de la conscmmation. Cels semble impli-
quer, en partant des ventes d'une entreprise moyenne du tex-
tile telles qu'elles résultent du Recensement de la Distri-
bution en I966 at gqui sont actualisdes pour I969 que 335 nafa-
sins sédent aires sont condzmné & férmer 'leurs portés, S1 cha-
cune de ces entreprises-fait travailler 2,5 personnes actives
en moyenne, -£,000 personnes auront perdu leur emploi en I969,

ees

(I) La prochaine publication du numéro de la revue CONSOMMATION

traite précisément de la Consommation des Frangais de I959 a
1968,



ITIT - UN PHENOMENE NOUVEAU = L'HYPERMARCHE

Selon Libre Service Actualités unhypemsrchd e¢st une "grande unité
de vente au détail présentant un trés large assortiment en
alimentation comme en marchandises générales avec prédominance

de l'alimentation,

- Surface de vente de 2,500 m2 minimum

- Vente généralisée en libre service et paiement en une sculce
opération & des calsses de sortie

- Parking de grandes dimensions mis & la disposition de la
clientéle",

Or ce qu'apporte l'hypermarché est d'abord un contraste
par rapport aux autres formes de commerce, si 1l'on met & part 1les
magasins populaires qui avaient l'habitude de vendre autant
d'alimentation que de produits non alimentaires (en fait 53,I%
d'alimentation en I968 contre 48,6% en 1962),

Le contraste staccentue en ce gul concerne:

~Le parking. Selon L8A, pour les 26 hypermarchés en service au
31 décembre 1968, la surface totale de parking est de 511.925m2
(presque 7 fois la Place de la Concorde) permettant de faire
stationner 20,926 voitures au total. Un hypermarché dispose donc
dtun parking lui appartenant de 2 hectares pouvant recevoir 805
voitures. Il y a une mutation fondamentale, L'hypermarché, par
la seule vertu de son parking,attire les clients motorisés quil
savent -enfin ol ils pourront garer leurs voitures Les autres
formes de commerce restées en centre-ville n'ont mé&me pas cette
chance,

-Le libre Service intégral est la régle pour tous les articles.
C'est une autre innovation qui dicoule de l'expérience alimentai-
re. I1 n'y a pas de vendeurs, il n'y a que des caissiéres et les
clients ont considérés comme assez évolués pour choisir les
articles qui leur conviennent et les placer dans des chariots.
Cela pose évidemment des problémes pour la constitution des
assortiments, mais cela permet aussil de baisser les prix.

~-Le bradage sur les prix. Il est systématique et porte gqussi

bien sur les marques nationales que sur les produits sans mar-
que. Aux Etats-Unis d'ailleurs,on appelle discount un magasin
cassant les prix des marques nationales alors que les magasins
gqui ont 1'habitude de vendre trés bon marché des articles sous
leur propre marque me sont pas plus considérés comme des. bradeurs
que les magasins jopulaires. Dger définition, est ~ppel’ discount,
1o aziesin qul casse les prix des aamr u:g nalion.l.s (1} et Fronco,

Voir Renvoi I page suivante.
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Ce cassage de prix a un aspect promotionnel gui a pour but de
feire venir les clients en leur assurant gqu'ils réaliseront pour
leurs achats en hypermarchés une économie substantielle par
rapport 4 la dépense gu'ils feraient dans des magasins plus
traditionnels,

Les avantages et inconvénients des hypermarchés susci-
tent des controverses passionnées ou partisans et adversaires
s'opposent farouchement, ce gui n'empéche pas que ces hyper-
march8s . se développent.rapidement en France. On considere
qu'ad la fin de I969 il y aura environ 400,000 métres carrés
de surface de vente. La Belgique, la Suisse suivent avec inté-
rét cette formule au point de passer des accords de coopération
avec une entrcprise frangause,

En Allemagne Fédérale, selon la Chambre de Commerce ct
d'Industrie, 11 y avait & fin octobre I968,333 "Super-Magasins"
(ou Marchés de consommateurs ou hypermarchés) ouverts., 60 "Super-
Magasins" sont en projet ou en cours de réalisation, leur sur-—
face de vente moyenne varie autoutr de 6.000 m2. On estime qu'a

la fin de 1969 1l y aura I.704.000 m2 de surface pour ce
genre de magasins., Toutefois en Allemagne, selon la revue'"The
Economisty ces créations de Super-Magasins résultent souvent
de 1l'initi-tive d'entreprises industrielles et particuliérement
miniéres qui procédent & des reconversions décisives de leurs
investissements pour se lancer dans des grandes surfaces de
vente. Il y a diversification dans leur cas alors qu'en France
11 y a2 expansion des entreprises a vocation commerciale.,

Aux Etats-Unis, les discounts ont représenté II,04% des
ventes totales du commerce de détail en 1968, (%)

IV - LiS CONSEQUENCLS DE LA CRBATION DES HYPERMARCHES,

Trois sortes de conséguences principales peuvent &tre
esquissées,

1 Le changement de nature de la concurrence.En économie classique,
on attribue & la concurrence parfaite un rble trés important.

(I) Les auteurs américains pour leur part signalent deux autres
caractéristiques des "discountd'. Ils tendent & avoir des
heures dt!'ouverture trés longues et font moins confiance
aux "systémes statistiques de contrble,

% L'Industrie du Discount aux Etats-Un&s en 1968
Source = Informations M M M n° 6 25 juilletI969,
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Malheureusement la perfection si chére aux théoriciens est dans
la réalité une utopie. Lorsqu'on parle de concurrence commer-
ciale, 11 ne faut pas perdre de vue que le prix payé n'est qu'un
facteur parmi tant d'autres pour établir valablement des compa-
raisons rigoureuses,

Si 1'on fait abstraction du service parking, 11l faut bien
reconnaftre que le commerce indépendant offre & la clientéle
une gamme de services beaucoup plus vaste que celle des hyper-
marchés, Dans ces conditions, toute comparaison portant sue les
prix entre commerce de détail indépendant et hypermarché n'a ,de
notre point de vue,qu'une signification treés limitée.

On doit également constater que les hypermarchés tendent
4 faire croire qu'ils sont les représentants de la concurrence
parfaite parce qu'ils Jouent la notion de prix en majeur. Les
concurrents qui préfeérent la concurrence amparfaite slen indi-
gnent parfois car leur clientéle réclame des services avant de
demander des prix bas. Ainsi la nature de la concurrence s'est-
elle altérée,

2 La modification de la nature des articles vendus. En matiére
de consommation, il est traditionnel d'étudier les biens en
fonction de trois critéres:

.la fréquence d'achat, ou nombre de fois qu'un produit est acheté
ou consommé pendant une période de temps donné,

.1a valeur ou en définitive le prix payé qui se traduit par une
dépense,

.le processus de décision qui est lui méme trés étroitement 1ié
4 la nature des articles.

- Pour les biens comparatifs quil obligent la clientéle a se
déplacer avant de faire un choix qu'elle estime bon, ce proces-
sus est lent.

- Pour les biens de spécialité, ce processus peut &tre qualigié
de dichotomique évoquant les deux termes d'une alternative,
Certains clients boivent du thé de Ceylan et ne veulent pas
entendre parler du thé de Chine., D'autres sont attachés a une
marque de lingerie, de parfum ou a une griffe de couturier. Pour
ces articles de spécialité,le prix n'est pas un facteur majeur
au méme titre gqu'une spécialité pharmaceutique prescrite par

un médecin n'est pas discutée par le patient,

- Pour les biens utilitaires le processus de décision est rapide,
Etant généralement substituables entre eux, ils sont achetés
rapidement et par impulsion et cela d'autant plus que leur prix
unitaire est peu élevé, Cl'est le cas de l'alimentation, des bas
par exemple, * y

¥ Les termes américains de référence sont respectivement Shopping goods,
Spécialty goods et Convenience goods mot traduit par biens utilitaires.
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Or, comme on le verra, les hypermarchés vendent surtout
des biens utilitaires et des articles de spécialité a condition
qu'ils soicnt en stock, Les clients les connaissant bien les
achétent d'autant plus facilement que les prix sont cassés.

En revanche pour les biens comparatifs pour lesquels l'assis-
tance d'un vendeur ou d'une vendeuse serait bien souvent néces-
saire, leur activité tout en étant substantielle est néanmoins
réduite., L'étude se propose d'ailleurs d‘'apporter sur ce point
des informations concernant le textile.

Ce clivage dans la nature des articles vendus est suscep-
tible de provoquer pour l'ensemble du commerce de détail des
répercussions trés importantes en l'amenant & prendre conscience
qu'il y aura dorénavant deux sortes de produits. Ceux suivis
par les hypermarchés et les autres produits sur lesquels il
faudra se concentrer, Alors que la pélitigue ancienne des "pro-
duits courants" appliquée par les magasins populaires n'avait
finalement pas provoqué de remous trés profonds, ne serait-ce
gqu'en raison de l'étroitesse voulue des assortiments, la poli-
tique des hypermarchés imposera de nouvelles décisions straté-
giques aux autres formes de magasins qui les concurrencent,

3 - La remise en cause des villes, DETOEUF disait que le com-
merce était fille de la cité., Nous assistons A un phénoméne
nouveau., Les consommateurs tendent & la déserter pour y vivre 2a
la périphérie, pour y faire leurs courses alord qu'antérieure-
ment le coeur des villes exergait une action centripste sut les
habitaents non seulement de la ville, mals encore de la banlieue,
En contrepartie, le commerce apportait sa contribution a 1'édqui-
libre financier des collectivités locales par les patentes et
les taxes sur le chiffre d'affaires., Quand les magasins se
créent en banlieue, l'équilibre des villes est menacd. Ainsi
dans une étude du CREDOC % sur le budget culturel des communes,
il apparaissait que le budget cultural par téte d'habitant
s'élevait en I965 a:

- 8,70 ¥ dans les communes de 20 a 30,000 habitants
-10,I7 F dans les communes de 30 3 50,000 habitants
-I19,75 F dans les communes de 50 3100.000 habitants
-31,88 I' dans les communes de plus de I00,000 habitants.

Cemfm

% CRLDOC — Eléments pour les Comptes Culturels de la Nation
Synthése - Annexe = les Transferts des Communes.
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Dans la mesure om les communes voilent une partie des
recettes leur échapper alors que leurs propres charges aumgmen-—
tent, il en résultera une diminution de leur effort en faveur
des équipements collectifs culturels ou autres et en méme temps
du service d'animation qu'elle rendait aux habitants. Ce proces-
sus paraft inéxorable et méme si des ghettos ne paraissent pas
menacer le centre des villes, i1l nous semble que 1l'on risque
diassister au démantélement des fonctions urbaines. Si cette
évolution devait se révéler irrlversible,ce n'est pas parce
gu'une certaine fraction des magasins existants se reconverti-
rait en s'implantant & la périphérie que les consommateurs n'en
souffriraient pas.

Le commerce apporte aux habitants un service d'animation
et aussi la volonté de les débarrasser des nulsances qui se
manifesteraient immanguablement devant sa disparition ainsi
gque le prouve l'exemple tragique des villes américgines.

Une citation américaine qui d'ailleurs fait allusion au
sort des consommateurs en apporte la confirmation. "Partant
1'équilibre des villes chancelle, Confrontées & des pertes de
population, & unc diminution de la valeur des propriétés béties
et 2 des tensions toujours plus dangereuses, elles sont au bord
de la faillite et de la décrépitude".

0
0 0

L'étude du commerce de détail et de la consommation

L'impact des grandes surfaces sur le commerce en général
n'est ,selon nous ,qu'une permiére étape, car la seconde apparait
d'ores et déja nettement. Il s'agit non plus d'hypermarchés
isolés s'installant & la périphérie d'une ville, mais des nou-
veaux Centres Commerciaux dum type Parly II ou St. Laurent du
Var qui agreéegent des ensembles de magasins de tous standings
et de toutes spéciakités 1la encore dans la banlieue d'une ville,
Quand ils seront suffisamment nombreux, la concurrence sera rude
et leur impact probablement considlrable,
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L'ENQUETE AUPRES DES HYPERMARCHES

Le premier hypermarché s'ouvre dans la région parisienne
le 15 juin 1963, L la fin de 1966 on en compte 3, puils le rythme
des ouvertures s'accélédre 9 en 1967, 14 en 1968, 27 pendant les
trois premiers trimestres de 1969, ce qui donne au total 53 hyper-
marchés au 30 septembre, représentant une surface de vente tota-
le estimée de la fagon la plus prudente possible & 275.000 m2,

L'éclosion foudroyante de cette forme de commercialisation
mérite une étude approfondie pour mesurer son effet sur la dis-
tribution du textile en France. Faute de données disponibles
retragant cet essor, nous avons dfi procéder & une enquéte aupres
des entreprises elles-mémes (centrales d'achat et magasins) et
ensuite nous livrer & un certain nombre de calculs, a vrai dire
assez,grossiers, et d'ailleurs dépendant des informations recueil-
lies pour évaluer ce que représente la part du textile par rap-
port & la demande globale des consommateurs,

I - L'ENQUETE PROPREMENT DITEL AUPRES DES HYPERMARCHES

A - La nomenclature utilisée.

I1 était évidemment essentiel de rendre cohérentesles
nomenclatures employdées de maniére & ce qu'on puisse comparer
les activités textiles des différents canaux de commercialisa-
tion. Ainsi les grands magasins et la V.P.C. vendent du tissu
au meétre alors que les magasins populaires et les hypermarchés
n'en vendent pas., Certains de ces derniers incluent dans la nou-
veauté la parfumerie ailors que d'autres de leurs confréres pro-
cédent différemment. Enfin, les chaussures et articles chaussants
ont été retirés de manidére a4 faire apparaftre avec le plus d'exac-
titude possible ce qui est le champ. de notre étude & savoir le
textile d'habillement (ou vestimentaire) et le textile de maison. .

G « 9/l
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B - Le gquestionnaire,

Un questionnaire pré-établi était soumis aux respon-
sables des hypermarchés de maniére & recueillir sous une forme
la plus normalisée possible leurs réponses aux cours d'entre-
tiens non directifs. D'autre part, il faut souligner que ce
questionnaire correspondait & une phase exploratoire ayant
pour but de recueillir des données.,

C - Les réponses au guestionnaire.

{ = Pour un hypermarché / Pour un supermarché type: décomposition
du chiffre d'affaires (ou en %) selon nomenclature ci=jointe.

La nomenclature proposée était celle utilisée par le
Centre d'Observation Economique de la chambre de Commerce et
d'Industrie de Paris pour le grand commerce concentré, mails
elle ne correspondait pas aux structures d'organisation des
enquétés.

Avant m&me de songer & donner des chiffres, il faut
signaler 1l'extréme .disparité: de l'importance du textile selon
les entreprises. L'une d'entre elles, depuis trois ans, se tient
4 environ 18% de ventes textiles alors que dfautres et en par-
ticulier celles dirigées par des succursalistes alimentaires
sont loin d'arriver & ce poureentage. De plus les sources con-
sultées & savoir les Centrales d'Achat des hypermarchés, si
elles connaissent bien les achats qu'elles effectuent suivent
de moins preés les ventes,

L'Institut Francais du Libre Service considére que la
part des ventes alimentaires s'éléve & 70% en moyenne du chiffre
dtaffaires total des hypermarchés, ce qui donne 30% pour le
"bazar" et la "nouveauté".(1) I1 faut aussi signaler que la part
du textile a augmenté depuls la création des premiers hyper-
marchés qui étaient & l'origine surtout & vocation alimentaire.
Mais en raison de l'augmentation des surfaces de vente, il
n'est pas dit que le "bazar" n'occupera pas dans l'avenir une
place plus importante que le textile.

Aprds arbitrages, il devient possible d'évaluer en pour-
centage des ventes totales la part du textile dans les hyper=-
marchés depuis leur création:

1963, 1964 6t 1965.c.0en.....6%
1966 et T967 . eeveeeeeonseeeseB%
4 618 ws 1s ows 51 o KoH» W ¢ Ao o ko o [ @ e . 10%
1969 (3 premiers trimestres)i1% ves/ oo

(1) L.S4A. 1045 Supermarchés et 26 hypermarchés en France au
ler janvier 1969 - Supplément au n® 267 du 20/X11/1968,
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2 = Pour les rayons textiles, indiquer :

2.1e=Le % du linéaire ou de la surface de vente., Ce que les
entreprises appellent la Nouveauté représente le tiers de la
surface de vente. Si 1'on exclut la chaussure qui occupe 5 & 6%
de la surface (et environ 2% du chiffre d'affaires) il reste
pour le textile, au sens ol nous l'entendons,une emprise de 28%.

2.2.-Le débit moyen c'est=-3-dire l'achat moyen. Le but de cette
question était de savoir s'il existait une relation entre le
panier (ou ohariot) global moyen et l'achat textile et en méme
temps d'étudier la variance de l'achat textile moyen par rapport
aux heures de vente {cf question 8 sur les heures de pointe).,

En croisant ces deux variables, on aurait pu,obtenir semble-t-
i1 des informations & la fois inédites et intéressantes.

En fait cette question est actuellement prématurde du fait
du petit nombre de caisses enregistreuses perfectionnées en
service., Néanmoins 1'étude sera possible dans un avenir rapproché,

2e3.~Les principales familles d'articles suivies.,

2.4.=Quel est leur poids de vente. Pour des raisons de secret
statistique:, et aussi de données obtenues de fagon imprécise,
on a préféré regrouper,en grandes activités,les ventes,

Le tableau 1 compare la structure des ventes textiles
en pourcentage du total de celles-ci selon les différentes
formes de commercialisation. Afin de rendre homogénes les
comparaisons,on a retiré des ventes des grands magasins et de
la VPC les tissus vendus au métre qué ne suivent dfailleurs pas
les magasins populaires et les hypermarchés. Ce tableau sert
en outre de base pour établir des séries chronologiques per-
mettant de suivre 1'évolution des ventes par canaux de commer-
cialisation,

o



BABLEAU 14

COMPARAISON DE Li STRUCTURE DES VENTES TEXTILES

EN POURCENTAGE DU TOTAL DE CELLES-CI,

17

Magasins Grands Vente par [Hyper-
populaires{ Magasins Correspon-| marchés
dance
Confection Masculine et
Junior 13 12 11
Chemiserie, Bonneterie H, }16 12 17
~ Ensemble Hommes et
Jeunes gens 18 20 24 28
Confection féminine et J.F}16 22 35 14
Lingerie, Bonneterie ¥, 33 30 17 20
. Ensemble Femmes et J.F, 49 52 52 34
. VEtements d'enfants,
layette 18 10. 3 24
. Linge et Textile
de Maison 10 12 17 12
. lMercerie 2, [} 1 2
Total 100% 100% 100% 100%

Nota :

I1 est rappelé gue tous ces chiffres découlent

d'estimations qui,si elled ne sont pas éloignées de
la réalité pour la vente par correspondance et

les hypermarchés ,sont probablement plus fragiles
pour les magasins populaires et les grands magasins,

cwnd omn
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Les hypermarchés paraissent les plus actifs dans les
v8tements d'enfants et layette, ne serait-ce que parce gue les
parents, comme on nous l'a bien précisé,achétent du bon marché,

Ils font Jeu égal dans le linge et textile de maison
avec les grands magasins bien que ne bénéficiant pas des grands
efforts promotionnels de la campagne du blanc,

Pour 1'habillement masculin ils tiennent une place trés
honorable, mais le chiffre global masque des variations impor-
tantes entre la confection et la chemiserie.

En revanche, 1'habillement féminin paraft "sous développé".
I1 représente environ le tiers des ventes alors que chez les
concurrents il fournit la moitié du chiffre, Trois raisons
semblent pouvoir 8tre avancées: Le mari dont la présence peut
contribuer & ralentir les comparaisons de sa femme (ou le temps
passé & les faire), la manidre dont les stocks sont composés
(assortiment et qualité intrinsdque de la marchandise). Une
troisitéme raison tient au caractd®re des achats 3 la fols fami-
liaux et utilitaires effectués dans les hypermarchés (1). Il
semblerait qu’on y ach&te peu de réves mais qu'on y manipule des
kilogrammes (cf n" 8),

2,5.~Quelles sont les familles en progrés, en équilibre, en déclin?

Les centrales d'achat interrogées n'ont pu, sur ce point,
fournir de précisions directement utilisables.

2.6,-Y a-t-3il une politique de gammes de prix privilégides par
rapport & la concurrence? En fait, les hypermarchés réali-
sent le gros de leurs ventes daons les premiéres gammes de prix
ctest~a-dire beaucoup plus dans la zone "budget" que dans les
zones "classique" et "luxe" et ont d'ailleurs de la peine &
faire "monter" le client qui se trouve seul devant la marchan-—
dise et sans l'assistance d'une vendeuse. Il n'y a donc pas
de stratégie visant & mettre 1'accent sur la vente et le stock
14 ou un concurrent, quel qu'il soit, pourrait 8&tre relativement
faible,

De plus,une politique systématique de bradage de 1l'ordre
de 18 & 20% sur le prix de vente du textile par rapport & la
concurrence au sens général du terme est pzatiquée et a pour effet
de développer les ventes. Il s'agit donc beaucoup plus d'un
laminage général des prix de vente que d'efforts sélectifs
portant sue quelques articles., La promotion porte sur la totalité
du stock et non pas sur des articles peu nombreux. En contrepar-
tie, l'hypermarché réussit réellement & donner & ses clients
l'impression qu'il vend moins cher que la concurrence (2),

¢ o0 LI ]

(1) Le terme de biens utilitaires a &té prccédemment d&fini..
(2) "Aucune question n'a -été posée au sujet des prix d'achat pratigquds
‘lors de la négociation des commandcs nvec les fournisseurs du textile,



19

2.7.,~-R8le des marques nationales, Nos interlocuteurs ont reconnu
que les marques nationales jouaient le r8le de "locomotive" mais
que dans le textile elles étaient peu nombreuses ou,ce qui re-
vient presqu'au méme bien qu'elles hésitaient a livrer les
hypermarchés, En effet, leurs prix de vente seraient bradés

dans ces magasing alors que les détaillants traditionnels con-
tinueraient de vendre & un prix plus élevé, Le risque de perdre
des revendeurs indépendants qui représentent 80% des ventes
textiles constitue une pénalité trop élevée pour que des fabri-
cants acceptent d'encourir ce risque d'un coeur léger. Néanmoins
certains fabricants livrent sous griffe privée ou au besoin

sans aucune marque d'identification.,

On ne peut donc dire qu'un hypermarché frangais fasse A&
proprement parler du discount dans le textile c'est-a-dire du
bradage de marques nationales du foit méme qu'elles occupent
une faible place dans sa collection,

2.8.-Les heures de pointe du textile sont-elles synchronisées

avec celles de 1l'glimentation? La réponse est affirmative
mabts le but de cette question était de savoir s'il n'y avait pas
des clivages de clientdles, les unes venant acheter & certaines
heures, principalement de l'alimentation et les autres & des
heures différentes du bazar ou de la nouveauté,

En fait, la courbe des ventes du textile suit d‘'une ma-
nidre assez constante et simultanée la courbe des ventes tota-
les de l'hypermarché ce qui tendrait & prouver que les clients
viennent en famille pour acheter des articles utilitaires. Une
confirmation intéressante nous en a d'ailleurs été donnée, Dans
une certaine ville de province, un grand magasin est implanté
3 ¢8té d'un hypermarché. Les clientes sont habillées avec é1lé=-
gance pour faire leurs courses dans le grand magasin alors
qu'elles sont v8tues simplement pour fréquenter 1'hypermarché.
On peut ainsi penser qu'une cliente venant en "bigoudis" dans
un magasin a une propension marginale & dépenser pour du tex-
tile moindre que si elle porte des vétements & la mode et voit
des présentations d'articles de classe, Le niveau de revenu ou
la catégorie socio-professionnelle n'est pas en cause, il semble
que ce soit beaucoup plus le comportement vestimentaire qui
module les achots de textile, En effet lorsqu'une cliente a un
chariot de 150L ou 175L assez bien rempli & décharger pour
remplir le coffre de sa voiture elle s'habille simplement, Mais
cette tenue pratique et qui n'est d'ailleurs pas forcément
élégante la dissuade de rechercher des articles de style du
frit méme qu'il n'y a pas de complémentarité entre le vétement
qu'elle porte et celui qu'elle pourrait aimer porter. Des études
plus approfondies permettraient de mieux quantifier ces inter-
relations, mais elles nous semblent trop importantes, méme &
1*état de constatations, pour €tre passées sous silence,
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2.9.-Marge initiale, marge brute, taux de rotation

Pour le textile, les chiffres recueillis sont 3
Marge initiale (ou anticipée) de 25 & 28% hors TVA, marge brute
(finale) de 20 A& 22%, Lesstocks qui se vendent mal font 1'objet
de liquidations systématiques, en général une fois par an et
parfois plus souvent si la nature des articles 1'impose. Enfin
la démarque inconnue est-assez élevée. Elle serait de l'ordre de
1% des ventes,mais peut atteindre des proportions beaucoup plus
importantes.

Le taux de rotation des stocks est compris entre 4 et 6
fois par an. Si l'on admet le chiffre de 5 fois par an,cela
signifie que le stock d'ailleurs fort considérable,compte tenu
des tailles et coloris dont il faut disposer en permanence,a une
durée de vie moyenne de l'ordre de 75 jours,

2.,10.-R6le de la centrale d'achats - Redevance

Le r8le des centrales d'achats est de sélectionner sur
le marché des fournisseurs, compte tenu de 1l'abstention des
marques nationales, les meilleurs articles & proposer & la
clientéle. Parfois les chefs de rayon textile des hypermarchés
ont la faculté de commander directement aux fabricants de leur
choix les articles qui leur conviennent tout en ayant 1l'obli-
gation d'en informer la centrale, celle-ci étant Jugée sur la
part des approvisionnehents qu'elle assure,

En fait, ces centrales sont de création récente ou assez
récente., Elles savent qu'elles ont encore des progrés & faire,
mais le succés méme des grandes surfaces fait que l'accent a
été beaucoup plus mis sur la vente et le déveldppement de la
formule des hypermarchés que sur la solution des problémes
d'approvisionnements.

Néanmoins certains dirigeants de supermarchés reconnais-
sent les lacunes actuelles de leurs assortiments et en particu-
lier l'abondance excessive de modéles quil font qu'au niveau de
la centrale ou des chefs de rayon on ne sait plus trés bien
s'il faut faire rentrer des séries longues et peu nombreuses ou
des séries nombreuses mais courtes. Comme nous le disait 1'un
d'entre eux avec humour cette manidre de procéder s'apparente a
celle du détaillant indépendant, Néanmoins avec le temps, on
peut estimer que la collection textile des hypermarchés ira en
s'améliorant et que le r8le de tentation ou d'impulsion de la
marchandise jouera davantage alors qu'il semble bien,d'apreés ce
qui nous a été dit,que son absence était un défaut commun aux
hypermarchés frangais et aux discounters américains (1) o

[ X J LN

(1) De leur coté, les indépendants se plaignent de la trop grande tentation
qu'exercent les hypermarchés par leurs présentations de masse. Cette tenta-
tion bouleverserait les budgets familiaux et diminuerait p@rconséquent le
poids du budget textile qui est toujours sensible & la conjoncture ou aux
difficultés de trésorerie..
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La redevance versée a la centrale d%achats est de 1% des
ventes réalisées par les magasins,

3 « Egssayver, si possible, de monter une série chronologique

L'enquéte menée auprés des hypermarchés ne nous a pas
permis de reconstituer 1'évolution du chiffre d'affaires texti-
le des hypermarchés et c'est la raison pour laquelle nous
nous sommes trouvés dans l'obligation de procéder a une esti-
mation,

II - LA RECONSTITUTION DES VENTES TEXTILES DES HYPERMARCHES
DEPUIS L'ORIGINE

i = La méthode employée, Il n'a pas été possible d'obtenir
au cours de l'enquéte auprés des centrales l'historigque des
ventes textiles et force a été,pour nous,de reconstituer ces
ventes & partir d'estimations qui, nous le reconnaissons volon-
tiers, sont assez grossiéres,

I1 a2 fallu déterminer un chiffre d'affaires théorique
global de chaque magasin en multipliant sa surface de vente par
un certain rendement vente au métre carré, publié par Libdre
Service Lctualitées soit 13.000 F.(1) pour 1968 et ceci depuis
sa date d'ouverture jusqu'lau 30 septembre 1969, On a été ainsi
amené & supposer que ls demande des consommateurs était cons-
tante tout au long de l'année, ce quil permettait d'obtenir un
chiffre d'affaires proportionnel & la durée de fonctionnement.
Cette approche peut paraftre hardie mais les américains l'em-
ploient. Ainsi, parlant des nombreux nouveaux magasins de la
J.C. Penney C® dont certains ont une surface moyenne :dé
17,000 M2 1la revue FORTUNE écrit : "Il est difficile dl'estimer
avec précision %e chiffre d'affaires des magasins ayant main-—
tenant des assortiments complets du fait qu'ils en sont & des
stades de développement diffédrents et gqutaucun d'entre eux n'est
arrivé & maturité, car il faut cing ans pour y parvenir",(2)

En ce qui concerne les hypermarchés frangais, il n'a pas
été possible non plus de tenir compte des agrandissements de
surface effectués, car certains ne sont pas publiés ou le sont
avec retard. On a,dans ces conditions,retenu comme donnée de
base la surface de vente initialement annoncée & 1l'ouverture,

coo/eue

1) Op. cit. Libre Service Jictualités - Supplément au N° 267 du 20/XII/1968.
2) How they minted the new PENNEY FORTUNE juillet 1967 Page 160,
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Enfin nos calculs s'arrétent au 30 septembre 1969, car
au cours du quatriéme trimestre s'ouvrent des surfaces de vente
aussi grendes que des hypermarchés mais au centre ville tel le
278° Monoprizx au dessous de La Fayette II ou le nouveau Prisunic
de l'avenue d'ILtalie & Paris, pour ne pas parler de Parly II
ou de 3t Laurent du Var,

B - Les étapes successives:

1 - Année 1963 & 1966. Trois hypermarchés qui sont des Carre-
four. s'ouvrent en quatre ans., Leur surface était & 1l'origine

de 13.500 M2. Le tableau 2 donne dans leg lignes horizontales
l'estimation de leur chiffre d'affaires théorigue au cours des
années 1963, 1964, 1965,et 1966, Les colonnes vertivales indi-
quent les ventes annuelles réalisées par les hypermarchés A
partir de leur date de création, et il y a lieu de préciser que
lt'ouverture se faisant en cours d'année,le chiffre d'affaires de
l'exercice est inférieur & celui des années suivantes.

2 - hnnée 1967, Les neuf nouveaux hypermarchés créés représentent
une surface de vente de 34,500 M2, Compte tenu des dates d'ouver-
ture échelonnées au cours de l'année, ils fournissent un chiffre
d'affaires théorique de 258,1 millions, Pour 1967, les 12 hyper-
marchés en service réalisent des ventes totales de 459,6 millions
de francs dont 201,5 millions de francs pour les 3 magasins crées
avant le 31 décembre 1966 .(cf tableau 2)

3 - hnnée 1968. 14 nouveaux hypermarchés sont inaugurés pour

une surface totale de 61,640 M2 dont 5 au second trimestre
(16.900M2), 1 au troisidme trimestre (9,000 M2) et 8 dans 1le
dernier trimestre (35.740 1M2)., Le magasin créé en 1968 a ouvert
ses portes pendant moins de quatre mois contre 7 mois en 1967.
Dans ces conditions bien que les surfaces moyenneg soient plus
grandes {4.400 M2 contre %.,800 M2 en 1967), le chiffre d'affaires
total des hypermarchés ouverts en 1968 est inférieur a celuil

des magesins inaugurés en 1967, il atteint seulement 244 millions
de francs. A ce montant, i1l y a lieu d'ajouter les ventes des
trois hypermarchés ouverts avant 1967 soit 201,5 millions de
francs et celles des 9 hypermarchés inaugurés en 1968 et qui -ont
travaillé toute 1'année soit 448,5 millions de francs.

Les 26 hypermarchés en fonctionnement ont réalisé, au
cours de l'année ,des ventes totales de 894 millions de francs
soit prés de 0,9 milliard de francs.(cf tableau 2). Si main-
tenant, on cumule les ventes des hypermarchés depuis leur créa-
tion, on arrive & un chiffre d'affaires théorique total de
14594 millions de francs soit environ 1,6 milliard de francs.
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4 - Premier semestre 1969, Le rythme des créations va en s'accé=
lérant, Les 12 grandes surfaces ouvertes, dans cette période
représentent 66,365 M2 et enregistrent des ventes théoriques

de 147,9 millions de francs. Si on ajoute la quote part corres-
pondante des ventes du troisieme trimestre soit 215,5 millions
de francs, on constate que ces hypermarchés pendant les trois
premiers trimestres de leur anniée d'ouverture ont réalisé pour
364 millions de francs de vente,

5 - Troisiéme trimestre 1969, 15 nouvelles ouvertures se pro-
duisent mettant ainsi en service 98,430 M2 de surface de vente,
soit presque 150% de plus que ce qui a été inauguré pendant le
premier semestre. Le montant des ventes pour cette courte période
est de 94 millions de francs.

Dans l'ensemble, les 27 hypermarchés ouverts au cours
des trois trimestres 1969 réalisent un montant de ventes théo-
riques de 458 millions. Les surfaces créées sont de 164.800 M2
environ, ce qul donne une surface moyenne par hypermarché de
6.100 M2, On est loin des decux premiers hypermarchés & 2,500 M2

de surface moyenne, des 9 hypermarchés de 1967 & 3.800 M2, des
12 hypermarchés de 1968 a 4,400 M2,

Pour les trois premiers trimestres de 1969 ltensemble
des hypermarchés en fonctionnement réalise un chiffre d'affaires
théorique, comme le montre le tableau 2,de 1.545,7 millions de
francs cYest-a-dire plus de 1,5 milliard de francs. Un autre
exemple illustre la progression des ventes., Les 26 hypermarchés
existant en 1968 avalentréalisé des ventes de 0,9 milliard, les
53 hypermarchés en service & la fin du troisidme trimestre réa-
lisent 1,5 milliard de francs. On peut dire sans exagérer que
dtune année sur l'autre les ventes des grandes surfaces ont
doublé. Enfin au 30 septembre 1969, le chiffre d'affaires cumulé
de cette nouvelle forme de commercialisation a également doublé:
3,140 milliards contre 1,6 milliard au 31 décembre 1968,

casll ¥ ons



ESTIMATION DE L'ACTIVITE TOTALE DES HYPERMARCHES EN FRANCE AU 30 SEPTEMBRE 1969

TABLEAU 2

Unité

Millions de francs

Ventes Ventes des nouveaux hyperma~chés créés dans l'année en fonction de la junités

ar année date d'ouverture totales
1963 1964 1966 1967 1968 1969 3/4

1963 1745 17,5
1964 32,5 24,2 56?7
1965 32,5 32,5 65,0
1966 32,5 32,5 36,5 101,5
1967 32,5 32,5 136,5 258,1 459,6
1968 32,5 32,5 136,5 448,5 244,0 894 ,0
1969 3/4 24,4 24,4 102,5 336 ,4 600,0 458,0 | 1.545,7
Total 204 ,4 178,6 Hz,0 1.043,0 844 ,0 458,0 3.140,0
Pourcentaged 6,51 5,69 13,12 3%,22 26,88 14,58 100%

‘e
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¢ - La part des ventes textiles depuis l'origine.

En appliquant maintenant le pourcentage des ventes du
textile tel qu'on 1lt'a déterminé & partir des réponses obtenues
pour le poste A du questionnaire, on peut établir le tableau
suivaent qui fournit une estimation des ventes textiles dans les
hypermarchés depuis leur origine,

Au 30 septembre 1969, les ventes textiles cumulées depuis
lt'ouverture du premier hypermarché s'élevaitnt & 296,6 millions
de francs soit moins de 0,3 milliard de firancs, dont 170 millions
pour les trois premiers trimestres de 1969 et moins de 90 millions
de francs pour l'année 1968 toute entidre,

Tableau 3

PART DLS VERTLS TEXTILaS DANS LES HYPLRMARCHES

au 30 septembre 1969
(Estimation)

Unité-= Millions de francs.,.

Année Estimation des Part du Ventes
ventes d?s hy- Textile Textiles
permarchés en %

1963 17,5 6 1,0

1964 56,7 6 3,4

1965 65,0 6 % i)

1966 101,5 8 8,1

1967 459,6 8 20,8

1968 894,0 108 89,4

1969 3/4 1.545,7 11 170,0

Total 3.,140,0 9,45 296,6

Il importe maintenant de rapprocher ces ventes du textile
de la demande textile de l'ensemble des consommateurs,
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ITI - LA PART DU TEXTILE VENDU PAR LES HYPLRMARCHES EN REGARD
DE L4 DEMANDE TEXTILE,

L ~ La méthode utilisée. Pour pouvnir apprécier 1l'impor-
tance des ventes textiles des hypermarchés, il faut pouvoir les
comparer & la demande textile totale telle qu'elle est donnée
par lecs nouvelles séries de 1'INSEE, diminuée elle-m&me des ven=~
tes textiles du grand commerce concentré, Le solde fournit la
part des autres canaux de commercialisation (succursalistes,
indépenflants, vente par correspondance et bien entendu hyper-
marchés), Selon les variations observées, on pourra en déduire
si les hypermarchés "mordent" ou ne "mordent" pas sur ces amtres
canaux, tout au moins sur un plan purement économique, Sur un
plan micro-dconomique la réalité peut &tre tout autre car,quand
dans une ville de 50,000 habitants par exemple, une, voire deux
ou trois grandes surfaces sont implantées, elles peuvent porter
des coups séveéres aux magasins existants. Les développements
concernant l'impact des grandes surfaces sur les détaillants
indépendants fait 1l'objet de la deuxieme partie.

B - Les problémes de nomenelature., L'INSEE et le Centre
d'Observation Economique de la Chambre de Commerce et d'Industrie
de Paris utilisent des nomenclatures différentes qu'il a fallu
rendre le plus homogénes possible, Ainsi,dans la nomenclature
INSEE on n'a pas retenu les tapis (de tous genres) alors qu'ils
figurent dans le poste 7 du COE, A l'inverse, dans cette derniere
nomenclature, on a écarté le poste 6 bien qu'il contienne expli-
citement 1les gants, les chapeaux et les parapluies alors qu'on
les conservait dans la nomenclature INSEE (poste 24).

En ce qui concerne le grand commerce concentré, les re-
groupements retenus sont des regroupements non pas parfonction
du type habillement, éguipement du logement, mais par produit
dont l'un d'entre eux est le textile.De cette fagon, on arrive
4 une cohérence satisfaisante entre la consommation selon 1'INSEE,
les chiffres du COE et ceux des hypermarchés,

Le textile dans les ventes par correspondance. Le
CREDOC remplit & 1'égard de 1la VPC des fonctions analogues &
celles du Centre d'Observation Lconomique pour le commerce con-
centré et a pu faire mettre au point une nomenclature reposant
sur l'usage des articles, car on se doute bien que la demande
en confection masculine ou chemisefie différe assez notablement
de la demande en confection féminine, en lingerie-bonneterie,et
qu'il est finalement assez indifférent, sauf si on se place en
termes de Comptabilité Nationale, de savoir si les enfants por-
tent plus de layette en bonneterie que de layette tissée. Dans
la nomenclature utilisée pour la présente &tude ont été retirés
les accessoires du v8tement, les chaussures et la laine qu'il
n'est pas trés facile d'isoler en raison de la structure des ven-
tes d'entreprises de la VPC dont certaines ont des rayons plus
forts que d'autres pour ces types de produits, ees/ vee
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Le tableau 4. présente les différents postes de nomencla-
ture utilisés dans cette recherche en signalant que l'on a pro-
cédé & 1a sommation des divers postes pour parvenir & des agré-

gates nationaux,

Tableau 4

NOMENCLATURES UTILISEES SELON

2 Habillement

21

23

24

323

L'INSEE

- -
|

-~ 22 VBtements principaux, bonne-
terie, lingerie, layette
V&tements principaux autres qu'en
bonneterie. Bonneterie et layette

en bonneterie., Layette tissée
Chemiserie, lingerie (autre qu'en
maille)

Fournitures pour l'habillement
Merceries en"filés, laine, fil &
coudre, autres tissus d'habille-
ment et mercerie tissée '

Accessoires d'habillement
Gants en cuir

Autres: corseterie,
cravates, bretelles

chapellerie

Textiles pour 1l'habitation(partid

Linge de maison
Tigsus d'ameublement et voilages
Couvertures

Le COE/CCIP

2 Tissus, mercerie, laines

%3 Bonneterie (sous v&tements, cor-
sets, maille, layette, lingerie)

4 Habillement confection (vétements
de dessus , chemises, imperméabled
pelleterie, fourrures

6 Accessoires divers de vé&tements
(non retenu car contient notamment
maroquinerie, fleurs, articles
de voyage

7 Tapis, rideaux, couvertures, blang
(Tapis, rideaux, couvertures,
blanc,mouchoirss

LE CREDOC

Confection masculine et junior
Confection féminine et jJeunes filles
Chemiserie, bonneterie homme
Lingerie, bonneterie féminine
Layette et vé&tements d'enfants
Linge et textile de maison
Tissus

Non retenu:

hLccessoires, chaussures,

laine

YA
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¢ - Les ventes textiles du grand commerce concentré,

Gréce au tableau de la consommation établi par 1'INSEE
lors de la révision des comptes de l'année de 1962 qui devient
ainsi 1l'année de base des comptes nationaux au lieu et place
de 1959, on peut facilement suivre 1l'évolution de la demande
textile des francais telle que nous l'avons définie, En revanche,
pour le grand commerce concentré on se heurte 3 une difficulté
qui est dfie & la variabilité du champs de 1l'enquéte, c'est-a-dire
au nombre de magrsins qui augmente d®année en année mais dont
les résultats ne sont repris qu'aprés un fonctionnement de 13
mois pour pouvoir comparer les chiffres du 13° mois avec ceux
du mois de l'ouverture. Il en résulte des ad-coups d'une énnée
sur l'autre, et A& plus forte raison sur une période allant de
1962 4 la fin de 1968,

Le redressement des données. On dispose en particuller
de l'ensemble des ventes textiles de 1962 selon le champ de
1962 et des ventes temtiles de {1968 selon le champ de 1967. Il
suffit alors de calculer l'indice de progression en valeur qui
est de 150,4 (base 100 en 1962) et déterminer que cet indice
correspond & un taux d'accroissement annuel de 7%. On remarquera
au passage que ce taux d'accroissement représente un doublement
en valeur des ventes textiles tous les 10 ans.(1)

On multiplie ensuite le montant du textile en 1962 par
7% pour obtenir les ventes de 1963 et on continue de la méme
mani2re pour les années suivantes. Le tableau 5 présente les
résultats obtenus globaux et d'une manidre approchée les ventes
textiles des grands magasins frangais et celles des magasins
populaires.,

@) En fait cet indice de progression en valeur de 150,4 est sous-
estimé. Pour &tre tout & fait exect,il aurait fallu connaltre
les ventes textiles de 1968 selon le champ de 1968, ce gui don-
nait alors un champ réel et non plus un champ progressif. On
dispose en 1967 des ventes textiles selon le champ de 1967 et
le champ, de {1966, Quand on rapporte ces montants aux ventes de
1962 selon le champ de 1962, on observe entre les deux indices
obtenus de fagon différente un écart de 4,2 points,



PART DES VENTES TEXTILES DANS LE GRAND COMMERCE CONCENTRE

Tableau 5

(Estimation)

Unité = Milliards de francs,

Année Grand Commerce | Grands Magasins{ Magasins
Concentré (France enti®re)] Populaires
1962 2,166 1,350 0,816
1963 2,318 1,444 0,874
1964 2,480 1,538 0,942
1965 2,654 1,680 0,974
1966 2,840 1,800 1,040
1967 3,039 1,930 1,109
1968 3,257 2,000 1,257
1969 3,480 2,088 1,392
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Par rapport au total des ventes du grand commerce concen=
tré, le textile représente environ 25%. Dans les grands magasins
cette part passe a 35% environ et dans les magasins populaires a
18% environ, De plus, ces ventes textiles sont commercialisées
3 concurrence de 60% environ par les grands magasins et de 40%
environ par les magasins populaires, ce qui est,a peu de choses
prés ,la proportion gque 1l'on trouvait dé jA en 1962,

Pour 1'année 1969, notre estimation provisoire de la deman-
de 4 partir des données officielles pour 1968 est de 36 milliards
de francs et de 3,480 milliards de francs pour les ventes tex-
tiles du grand commerce concentré. On a appliqué les coefficients
de désaisonnalisation qui établissent que l'activité des trois
premiers trimestres représente 70% des ventes de l'année et ce
sont ces chiffres corrigés des variations saisonniéres qgue nous
avons retenus, ce qui donne respectivement 25,200 et 2,436 mile~
liards de francs.

cxomer] wxeme:
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D - Les résultats nationaux. On peut maintenant établir un
tableau de synthdése montrant quel est, compte tenu du développe-
ment de la consommation textile, 1l'impact des grandes surfaces sur
cette méme demande.

Le tableau 6 présente les résultats nationaux obtenus
exprimés en milliards de francs courants, sans qu'il ait été
possible d'utiliser des indices valume ou de prix du fait de 1la
donnée initiale retenue qui était un rendement-vente moyen de
13,000 F. au métre carré cn hypermarché, rendement-vente qui a été

conservé sans qu'on ait pu d'ailleurs l'actualiser ou le modifier.

En rapportant les ventes textiles des hypermarchés a la
demande des ménages, on constate que celles-ci ne représentent que
0,27% en 1968 et 0,67% pour les trois premiers semestres de 1969,
ce qul semble d'ailleurs particuliérement faible en regard des
ventes du grand commerce concentré gqui constituent,pour les mémes
périodes,environ 10% de la consommatione



Tableau 6

ESTIMATION DE LA CONSOMMATION DES ARTICLES TEXTILES PAR LES MENAGES

Sources = INSEE - CREDOC

Unité = Milliards de francs
courantsa.

1962 1963 1964 1965 1966 1967 1968 1969

. . ) 3 Trim,

Cons, des Ménages 22,501 25,953 27,957 28,428 29,509 130,684 32,678 25,260

Grand commerce 2,166 2,318 2,480 2,654 2,840 3,039 34257 2,436
concentré

Reste 20,335 23,635 25,477 25,774 26,669 127,645 29,421 22,764

Hypermarchés _ 0,001 0,003 0,004 0,008 | 0,021 0,089 0,170
Part autres

Secteurs 20,335 23,634 | 25,474 25,770 | 26,661 27,624 | 29,332 22,594

(1) Nous tenons & préciser que ces montants correspondent & la nomenclature utilisée dans

cette étude. (Cf, Tableau 4)et non & la nomenclature habituelle de la Comptabhlité
tationale pour l'habillement.
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E - La vente par correspondance.

Si 1'on confronte ces résultats avec les ventes du sec-
teur ventes par correspondance, on découvre que celles-ci ont
atteint 1,240 milliards de francs (sans les accessoires du véte-
ment, les chaussures et la laine & tricoter) ce quil, par rapport
4 une demande globale diminuée des lalnes,est de 1l'ordre de
%1,750 milliards de francs constitue 3, 9% de la consommation
textlles des renages. Autrement dit, 1l'activité textile de la
VPC est & peu prés &gale & celle des magasins populaires (tableau'S
ou environ 13,5 fois plus forte que les ventes textiles des 26
hypermarchés fonctlonnant en 1968,

Toutefois, i1 y a lieu de signaler un phénomeéne tout
récent, Depuis la rentrée des vacances 1969, on constate que la
progression spectaodlalre qu enreglstralent regullerement les
entreprises dppavtenant a la VPE s'est trouvée assez sérieu-
sement ralentie, Sans qu'on ait actuellement les moyens d'en
indiquer ni la cauce ni lecs remédes poss1bles. Signalons seule=
ment que les condLulons météorologiques (septembre et octobre,
varticulierement CLenenus), la conjoncture politique et écono-
mique, l'impact dos hypermarchés peuvent &tre des variables
explicatives., Il ne serait pas surprenant de découvrir par la
suite que la VPC est peut étre aussi une autre "victime" du
développement des hypermarchés et probablement plus touchée que
l'ensemble cdu re%it commerce de détail textile.

Iv - PARATSON DTS RENVDEIENTS TEXTILES DES HYPERMARCHES AVEC

X_OPRTENTS PLR TES DETATLLANTS INDEPENDANTS,

co¥
CEU

Au regard des hypermarchés en nombre restreint mais trés
actifs, les magasins de détail textiles indépendants presentent
la double particularité d'étre extrémement nombreux et de repré=-
septer une fraction inmportante des ventes textiles.

Ainsi,selon le receanscment de la distribution pour l1'année
1966 dc¢ 1TINSEE, on comptait (secteur 33.754) 60,499 points de
vente dont 4.747 établissements dépendant d'entreprises & succur-
gales multiples et 57.653 entreprises. A ces chiffres s'ajoutent
presque 16,000 établisgements ou entreprises non gsédentaires,
(secteur 37 72 25).

Ces déteillants qui comprennent d'ailleurs les succursa-
listes repriésentent 80% environ des ventes textiles en France.

R R
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On sent alors & quel point il devient nécessaire d'essayer
de comparer les performances des hypermarchés et des indépendants.

Parmi ces performances, 1l faut en retenir une commune
aux deux modes de commercialisation et qui est le rendement
ventes au m&tre carré, qu'on a d'ailleurs largement utilisé pour
ltestimation du chiffre d'affaires des hypermarchés.

A = Les résultats. Pour les détaillants du textile des
rendement ventes au métre carré, ont été publiés en 1964, 1965

et 1966,(1)

Le tableau 7 présente les résultats obtenus pour cette
derniére année ainsi qu'en 1968 aprés actualisation sur la base
de 1966,

(1)

I1 nous a paru intéressant de donner sous une forme non exhaus-
tive quelques informations sur les rendements ventes au métre carré,

1968.Méd1lanes interquartiles pour les détaillants indépcndants
en chaussures (en F,) 12.050, 9.600; 5,000 - Source = Service
Technique de la Fédération Nationale des Détaillants en Chaussu-
res =~ Paris.

1965,Médtlane interquartiles pour les détaillants indépendants
américains en confection masculine (en F,) 6,200, 4.500, 3%,080.
Ces chiffres sont infédrieurs & ceux obtenus par les détaillants
frangais en 1966,

Source = MENSWEAR et FAIRCHILD PUBLICATIONS,

1968.Rayons des magasins de discount aux Etats-Unis

V&tements pour hommes et gargonnets........3.174 F
V8tements pour femmesS.......... T Y .2,760 F
Linge de MALSOI st vueunseeeroseseenoannnnns 2.714 F
Vétcments pour fillettes et bébés.......... 2,622 F

Source = Informations MMM - N°6 du 25/7/1969 - L'Industrie du
Discount aux Etats-Unis,

Toujours selon la méme source, les discounts,dont la surface
moyenne est de 5,310 M2,ont réalisé en 1968 un rendement ventes
au métre carré de 3,244 F en 1968 et le rendement prévu en

1969 est de 3.277 F, bien que 1l'indice des prix ait augmentd de
5% aux Btats-Unis en 1969,
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Tableau 7
CHIFFRES MESURES DES DETAILLANTS TEXTILES

RENDEMENT VENTE PAR METRE CARRE DE SURFACE DE VENTE
ANNEE 196%

Unité = Francs

Quart ile

[ s - s 7 Ve

SipC cxhar 1160 Inférieur Supérieur HErtitane
Confection masculine 4,000 8,000 5500
Confection féminine 4,000 10,000 6.250
Chemiserie masculine 5.500 9,000 7.000
Lingerie, bonneterie F + + 5.250
Enfants %.250 7T.7500 6.000
Moyenne 1966 3.350 6,950 5.000
Moyenne 1968 % 3.678 7.625 5.485

% Les chiffres 1968 sont obtenus en appliquant aux chiffres de
1966 1'indice valeur 109,71 qui résulte de l'accroissement des
ventes du textile de 1968 sur 1966,
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Un hypermarché de 5.000 M2 fonctionnant toute l'année en
1968 a ew un rendement vente au métre carré de 13.000 F. ce qui
donne un chiffre d'affaires de 65 millions de francs, dont 10%
sont du textile soit 6,5 nlllions de francs.,

La surface de vente accordée au textile, sans les chaus-
sures,est de 28% soit 1.400 M2, Dans ces conditions, le rende-
ment ventes dans le textile est pour un hypermarché-type de cette
dimension de 4.650 F, environ.

On peut maintenant supposer que des détaillants du textile,
forts de leur expérience antérieure et de la mithode américaine
qui consiste & se donner comme objectif de vente les chiffres
mesures de la profession multipliés par la surface de vente
aient ouvert des magasins de grande surface qui tous auraient
eu 1.400 M2 de surface de vente.

En conservant les chiffres mesures de 1968 classés par
quartiles et médiane,ils auraient réalkisé comme chiffre. d'af-

faires.
Quartiles
Inférieur Supérieur BEIdH. e
Surface de vente (M2) 1.400 1.400 1.400
Rendement vente M2 en 19ég) 3.675 74625 54485
Ventes (millions de F%) 5,1 10,7 737

En faisant la moyenne du quartile inférieur et de la
nédiane, ce qui correspond & 37,5% (soit 25 + 12,5) du vaste
Sdchantillon indépendant, on s'apergoit malgré tout que le ren-
dement de ces derniers (4.580 F) est tout & fait comparable a
celui des hypermarchés (4.650 F). Il en résulte par simple d4if-
férence que prés des deux tiers des détaillants (62,5%) se
trouvent.dans une situation soit comparable, soit plus favorable
que 1'hypermarché-type en 1968,

Compte tenu de ce raisonnement, 1l est biven évident que
si les détaillants se décidaient 3 créer & leur tour de grandes
surfaces de vente ils obtiendraient, si 1l'on admet les chiffres
précédents, des rendements pour le moins ¥quivalents, si ce
ntest supérieurs, ‘

'ao/ooo
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Toutefois un autre probléme fondamental se pose 3 celui
des modifications du comportement d'achat textile du consommateur.,
I1 n'est pas certain gue la majorité de la clientéle s‘accommode
aisément de ces bouleversements dans les dimensions des magasins
précisément & une époque ou les "boutiques" bénéficient d'un
engouement particulier.kEn effet, si on se rapporte aux Etats-Unis,
1a clientdle exprimée en termes de population moyenne par maga=
sin de confection féminine spécialisée, par exemple, est passée
de 3.141 personnes & 4.283 personnes alors que le chiffre d'af-
faires moyen par magasin exprimé en milliers de dollarg 'courants
passait & son tour de 117 & 126, D'autre part, sur la méme pério-
de de 15 ans, le nombre de magasins indépendants a trés peu
varié (46.500 en 1948 et 44.400 en 1963)(1).

Le recoupement auquel nous avons procédé devrait pouvoir
8tre corroboré par une recherche plus vaste prenant en compte
des données financidres (rentabilite¢ des capitaux propres,
jmportance des actifs totaux ou de roulement, pondération de
1'influence du pr&t & bail etc.), des nombres de personnes em-
ployées, l'importance de la marge pour expliquer ou justifier
1e niveau de service rendu A la clientéle etc... On pourrait
ainsi,en faisant varier isolément les principaux facteurs,dégager
les points faibles et forts des indépendants ou des grandes
surfaces,

B - Essal d'explication du retard pris par les détaillants
indépendants.,

Bien que ce soient des indépcndants gui sont a ltorigine
du développement des grandes surfaces en France en adoptant une
doctrine américaine ancienne qui dit que si 1l'on veut faire des
affaires, 11 faut bénéficier de terrains de parking et que pour
disposer de parkings gratuits proposés 3 la clientéle, 1l faut
aller & 1'extérieur des villes, 1l'immense majorité des commergants
francais n'a pas suivi cet exemple, D'ailleurs, certains grands
magasins francais et magasins populaires , méme les plus nota=-
bles ont continué ou continuent de construire des magasins dans
le centre des villes.

Le commerce frangais dans son ensemble découvre tardi-
vement les vertus de magasins avec parkings édifiés dans des
champs de betteraves, alors qu'il vivait assez bien ou méme
bien dans les villes, L'idée d'aller s'y installer quand on vend
des produits ¢laborés ou de mode n'est - probablement pas une
question de dynamisme, mails un pari aux résultats aléatoires,
dont 1l'expérience semble confirmer seulement maintenant qu'elle
est intéressante en matiére de chiffre d'affaires et rentable
en termes de bénéfices. 5 o i R

(1) Source = US Census of Business, Retail Trade pour les années 1948,
1954, 1958 et 1963,
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Finalement, 11 nous semble que s'implanter en grande surs=
face cl'est-a-dire a la périphérie des villes, implique, soit
gue le détaillant ait fait une croix sur le potentiel des villes
et leur avenir et qu'il liquide littéralement son magasin actuel ,
soit qu'il a une situation financiére telle gu'il peut non ssu-
lement conserver le magasin existant mais encore en ouvrir-un
second avec toutes les charges que cela entraine,

En voici un exemple. On a vu précédemment que des détail-
lants ouvrant des grandes surfaces pourraient prétendre, pour
1.400 M2 de surface de vente, réaliser un chiffre dlaffaires de
10,7 et 7,7 millions. On suppose maintenant que ces commergants,
au lieu d'avoir une politique d'assortiments de bas ou moyen
standing, tiennent & avoir des stocks approvisionnés par des
marqgues et, de plus,suivis dans le temps. Autrement dit, ils
renoncent aux assortiments disparates et aux riéapprovisionnements
4 la petite semaine que n'encouragent d'ailleurs pas les fabri-
cants, S'ils arrivent 3 tourner % fois par an (performance trés
enviée), ils devront &tre propriétaires de stocks évalués a
prix de revient hors TVA se montant respectivement & 1,8 et
1,5 millions., Si ces mémes détaillants tournent maintenant a 2
per an (médiane de la profession) ils devront financer des
stocks évalués & 2,7 millions de francs dans la premiére hypo-
thése et de 1,9 million dans la seconde,Méme si 1l'on ne paye
pas comptant, cela suppose un minimum de fonds propres.

A ces investissements -stocks s'ajoutent bien entendu
toutes les immobilisations gqui ne peuvent &tre financées par le
crédit,

Comme on le voit les obstacles sont loin dfétre négli-
geables et supposent que pour qu'un détaillant puisse s'ins-—
taller & part entiére dans une vaste surface, 11 dispose éga-
lement d'une grande surface financiére. De plus,les progrés
successifs qu'il est possible de faire dans un centre ville ou
on peut s'agrandir par achats de magasins adjacents tous 1les
cing ou dix ans par exemple, afin d'éviter des problémes finan-
ciers insurmontables ,sont pratiquement irréalisables & la péri-
phérie des villes ol 11 faut viser d'emblée une trés grande
dimension qui peut &tre 30 ou 50 fois la surface du magasin
exploité en centre ville.(1) o 2 o

(1) La formule du magasin collectif n'a pas été abordée dans cette Stude.
I1 ne faut pas perdre de vue que les grands magasins américains ont mis
des années et cela sous l'impulsion de la NRMA & cesser d'étre des
"collections de houtiques hétéroclites", malgré la compétence des chefs
de rayon, des directurs de rayons, des directions commerciales et des
directions générales avec les obligations hiérarchiques rigoureuses que
cela suppose,
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Enfin, une troisidme raison est le goft de 1'indépendance
que manifestent des entrepreneurs, qui estiment, a tort ou a
raison, que leur formule est bonne méme s'ils en voient de
meilleures autour d'eux. Or une petite entreprise se vcut légere
et sans grands frais de structure pour conserver la meilleure
souplesse possible dans le choix des anticipations qu'elle sera
amenée a prendre. Les métiers de la mode,avec ses bouleverse-
ments incessants,sont difficiles parce qu'on doit constamment
se lancer sur de nouveaux produits dont l'acceptation par le
cliente est incertaine,

La recherche du succés & court terhe,compte tenu de tous
les risques encourus et qu'il est indispensable de maitriser,
améne alors le détaillant & faire sienne une devise connues
Fluctuat nec mergitur. Cela explique qu'il n'existe pas,d notre
connaissance al'échelle nationale en France, un organe dynamique
de défense d'uné ottructure de distribution qui tout ' cn dvitont de
tomber dans les défauts d'un groupe de pression, est néanmoins
lt'artisan de la promotion de cette structure. Cette absence
explique le nombre de pneus crevés lors de l'inauguration dtun
hypermarché ou des réactions vtolentes dans la rue qu'un obser-
vateur impartial pourrait qualifier de dérisoires, spontanées
et tardives alors qu'il faudrait précisément qu'elles soient
significatives, concertées et déclenchées suffisammant t8t.
Peut 8tre est ce dans la nature des choses et des hommes et
parlant des Irlandais du Nord,la revue The Economist écrivait
récemment: "Mais il y a beaucoup d'autres gens, bien plus ordi-
naires dont la faute est d'avoir passé toute leur vie dans une
société particuliére et de ne pas &tre équipés maintenant pour
une évolution rapide". Le fait pour de nombreux détaillants
d'&tre trop prés de leurs marchandises et trop éloignés des
grands mouvements économigues peut les amener,s'ils ne coulent
pas,a flotter encore longtemps tout en étant emportés par de
profonds courants, loin de la demande des consommateurs.
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CHAPITRE EI

LIENQUETE AUPRES DES DETAILLANTS INDEPENDANTS

Afin de déterminer les réactions des détaillants indépen-
dants devant la concurrence qui leur est falte par les hyper-
marchés, nous avons interrogé par voie postale 1,000 détaillants
qui appartiennent au panel textile du CREDOC, détaillants avec
lesquels se sont tissés depuis six ans des relations reposant,
sur la confiance et l'interprétation objective des falts et des
événements, ce guil explique la grande richesse des informations
gu'ils ont bien voulu nous communiguer et qui & elles seules
justifieraient de trés longs développements, ainsi qu'une exploi-~
tation systématique que,faute de crédits,nous n'avons pu envi-
sager. Les questionnaires envoyés étaient & la fois ouverts et
non directifs ce qui laisse & l'enquété une grande liberté pour
préciser les points qui luil semblent impoertants. L'annexe 1
presente le mod®ke du questionnaire utilisé dont la plupart des
réponses sont rentrées dans la premiére quinzaine d'sctobre 1969,
D'autre part,connaissant meis par mois les chiffres d'affaires
des détaillants, il est possible de déterminer d'une fagon objec-
tive si les hypermarchés les génent,

Les strates, Les 536 réponses regues ont été regroupées en
5 strates,

1. Agglomérations dans lesquelles fonctionnent des hypermarchés

(127 réponses).
Agglomérations sans hypermarchés mais avec une forte concurrence
autre que celle des magasins indépendants. Il s'agit le plus
souvent de magasins populaires, de grands magasins de province
et méme de magasins LECLERC (101 réponses).

IS

3, Agglemérations dans lesquelles ne sont pas prévus d'hypermar-
chés (220 réponses)
En fait ,85 réponses seulement sont exploitables, les 135 autres
reponses se limitant & répondre négativement aux questions
posées et ne font 1'objet d'aucun commentaire, e/

¢ o0 .90
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4., Agglomérations dans lesquelles sont prévus des hypermarchés

55 réponses
33 réponses

5. Réponses diverses.

On va maintenant étudier successivement les conséquences
de 1l'implantation des hypermarchés sur le chiffre d'affaires des
détaillants 3 qui elles font concurrence et ensuite les réactions
(attitudes ou pomportements) des détaillants devant ces problémes
de concurrence,

I ~ LES CONSEQUENCES D!'IMPLANTATION DES HYPERMARCHES SUR LE
CHIFFRE D'AFFAIRES DES DETAILLANTS

L'enquéte visait & étudier deux points particuliérement
importants a savoir

. L'effet "instantané" de 1l'ouverture d'un hypermarché sur les
ventes des détaillants situés dans la méme agglomération ur-
baine, pendant les trois premiers mois suivant cette ouverture,

. L'effet & plus long terme du fonctionnement de ces hypermarchés
sur les ventes des magasins indépendants.

La méthode utilisée :Elle consiste & effectuer les 2 opérations
ci apreés.

71°) Déterminer 1'indice_ brut de variation du chiffre d'affaires,
par rapport & la période correspondante de l'année précédente,
des commergants indépendants situés dans les agglomérations
concernées par l'ouverture d'un hypermarché pour chacune des
périodes considérées (mois, trimestre ou année),

2°) Etablir un indice relatif de variation, permettant de quan-
tifier les conséquences sur le commerce indépendant de 1l'ouvee-
ture dtune grande surface périphérique.

CeIui-ci est obtenu en faisant le rapport de 1l'indice bdbrut
sur I'indice national de variation du chiffre d'affaires de
l'ensemble du commerce textile au cours des mémes périodes,
rapport multiplié par 100 pour obtenir un indice,

C'est ainsi par exemple que si pour une période A l'indice
brut du chiffre d'affaires des commercants est de 95 et que 1'in-
dice national est de 100 pour la méme période,l'indice relatif
sera de 95 _ _ 400 = ce qui signifie que pour la période consi-

100 * ! 95
dérée et dans l'agglomération envisagée, l'ouverture d'un hyper-
marché s'est traduite pour les commercgants indépendants par une
baisse relative ou un mangue & gagner de 5% par rapport a la
moyenne nationale, ‘
D T
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Dans le cas contraire, ou l'indice relatif est supérieur a 100,
102 par exemple, ce résultat signifie que 1l'ouverture d'un hyper-
marché n'a eu aucune incidence défavorable sur l'activité du
commerce indépendant mais a,au contraire, stimnlé ses ventes dont
l'accroissement a été superleur de 2% & celu1 du marché nationals,

I1 est rappeld que 1l'indice national du chiffre d'affaires
du commerce textile a été obtenu en 1963 & partir d'un échan-
tillon de commercants volontaires représentant 2,000 magasins
se repartlssant pour moitié entre commerce indépendant et com=-
merce concentré, Cet indice pondéré par l'importance de diffé-
rents canaux de distribution pour les principales familles d'ar-
ticles textiles est calculé depuis 1968 pour le compte du
C,T.C.0.E.,Centre Textile de Conjoncture et d'Observation Econo-
mique,qul publie chague mols & partir des données du CREDOC et
du Centre d'Observation économique de la Chambre de Commerce de
Paris un indice national.,

Comme lec nombre des commergants du panel directement concernis par
cette Stude était relativenment linitd aipsi qu'il a été précédemment
indiqué, il ne nous a pas &été possible d'établir d'indices dé-
taillés représentatifs pour une période déterminde.

Les résultats quil seront donnés par la suite portent bien
sur l'incidence dans le temps (trois premiers mois...ou année)
de l'ouverture des hypermarchés sur le commerce indépendant
mais cette incidence a été calculée quelle que soit leur date
effective d'inauguration.

A = L'effet de l'ouverture d'un hypermarché sur les ventes
des détaillants indépendants pendant le premier trimestre

L'étude des conséquences a court terme de l'ouverture
d'un hypermarché a ¢té subdivisée en 2 périodes :
dtune part 1964-1968, d'autre part les trois premiers trimestres
de 1969 pourtenir compte tout & la fois du changement de rythme
de progression des hypermarchés & partir de 1969,des modifications
de la conjoncture & partir du deuxiéme sememtre {968 et des
conséquences indirectes des "événements de mai et Jjuin 1968" sur
les résultats du commerce de détail aux cours des mémes mois
de 1969,

Pour des raisons de secret statistique vis & vis de nos
correspondants 11 n'a pas été possible d'identifier autrement
que par des lettres les villes sur lesquelles ont porté nos
recherches, ./ ,
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a) Les résultats de 1964 3 fin 1968
Indice relatif détaillé

Le tableau | présente sous la forme d'indice de variatlon
relative la situation par ville au cours du trimestre d'ouver-
ture d!'un hypermarché, Si celui-ci ouvre par exemple en reptembne
les trois mois étudiés chez les détailllants seront celul de
lt'inauguration (septembre) et les deux suivants,

TABLEAU 1

DETAILLANTS PAR VILLE,

Source = CREDOC

Villes Premier Deuxiéme | Troisiéme| Ensemble
mois mois mois
A 102,3 90,8 108,0 100,4
B 85,6 103 ,1 92,4 93,7
C 84,6 107,0 86,2 92,6
D 87,4 84,1 118,4 96,6
B 138,7 127,6 50,0 105,4
F 101,0 89,0 82,6 90,9
G 89,9 92,3 95,0 98,6
H 106,6 93,8 97,5 99,3
I 108,2 124 ,4 139,0 123,8
J 19,0 107,8 127,0 17,9

NB, Les villes sont classées par ordre chronologique des
ouvertures d'hypermarchés,

On remarque que les variations sont importantes sans que
la taille des villes intervienne obligatoirement. On ne peut
non plus en déduire, & ce stade de l'enquéte, que lorsqu'une
agglomération a un bon équipement commercial elle est peu vul-
nérable a l'implantation d'un hypermarché ou que s'il y a de
nombreaux grands ensembles construits & la périphérie de celle-
ci, les habitants des nouveaux immeubles délaissent le centre

ville pour acheter du textile dans la grande surface.

coilens
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Enfin, il est impossible de dire que parce que 1'indice relatif

du trimestre dépasse 100, pour le commerce indépendant, 1'hyper-
marché est mal dirigé et que la situation des indépendants est
florissante. En fait, il s'agit beaucoup plus des cas particuliers
de nos correspondants qui sont le reflet de leur notoriété, de
leur politique commerciale ou de la qualité de leurs achats quil
les différencient de la grande surface,

L'indice relatif global

Ne pouvant faire une moyenne arithmétique des indices
d'évolution de chaque ville, on a été dans l'obligation de cal=-
culer l'indice de synthése en passant par les chiffres d'affaires
de nos correspondants, de manidre & pondérer les résultats obte-
nus dans chaque ville,

Le tableau 2 fournit pour chacun des mois du trimestre
dtouverture des hypermarchés, l'indice brut de 1l'échantillon,

1t'indice national et enfin 1l'indice relatif.

TABLEAU 2

1964 ~ 1968 INDICE D'EVOLUTION DE SYNTHESE DES VENTES DES

DETAILLANTS
Source = CREDOC
'
Indices Premier Deuxiéme| Troisiéme| Ensemble’
mois mois mois
Brut 117,0 112,9 101,9 108,90
National 108,1 11,4 105,0 108,2
Relatif 108,2 101,3 97,0 100,6

Ces résultats nous paraissent particuliérement signifi-
catif, en ce sens qu'ils indiquent que, contrairement & ce &
quoi on pouvait s'attendre, les hypermarchés n'ont, pendant leur
premier trimestre d'ouverture, aucune incidence défavorable sur
ltactivité des détaillants indépendants dans le textile, mais
la stimulent au contraire quelque peu puilsque les commergants
concernés bénéficient pendant cette période d'une progression
supérieure d'un demi point & celle du marché national.

oxoms /| sxo



Toutefois l'impact des hypermarchés est trés différent selon
les mois du trimestre d'ouverture.

Au cours du premier mois, on constate paradoxalement un
regain d'activité des détaillants indépendants dont la progres-
sion dépasse de 8 points la moyenne nationale. Ces résultats
semblent s'expliquer & priori par un effort de promotion des
commercants pour réagir contre la concurrence de la grande sur-
face et par le fait que l'inauguration d'un hypermarché ne modi-
fie pas instantanément les habitudes d'achats de la clientéle.

Pendant le second mois ,par suite probablement de la modi-
fication de ces habitudes d'achats, la progression des détalllants
tranditionnels tend A se rapprocher de la noyenne natignale.

En revanche,ces détaillants accusent au troisiéme mois un
recul relatif important de leur activité, de 1l'ordre de 3 points
par rapport & la moyenne nationale., Ce fléchissement provien-
drait beaucoup moins selon nous de la concurrence directe des
grandes surfaces gue de leur concurrence indirecte ,du fait de la
tentation qu'exerce sur la clientéle ces nouvelles formules de
vente., Les clients continueraient & s'adresser pour leurs achats
textiles aux magasins traditionnels,mais les réduiraient quelque
peu pour redresser 1l'équilibre d'un budget familial compromis
par trop de dépenses dans tous les domaines résultant de la
tentation des multiples articles présentés par les hypermarchés.

En définitive,au cours de la période 1964-1968 ,0n ne cons=
tate pour le textile aucun déplacement brutal des courants con-

merciaux. I1 en va différemment pour 1969.

b) Les résultats en 1969

Le tableau 3 présente les résultats d'évolution des ventes
des détaillants textiles pour trois villes dans lesquelles se
sont produites des inaugurations d'hypermarchés au cours des
trois premiers trimestres de 1969.

)
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TABLEAU 3

1969 =(3 trimestres) INDICE RELATIF D'EVOLUTION DES VENTES DES
DETAILLANTS PAR VILLE

Villes Premier | Deuxiéme | Troisiéme{ Ensemble
mois mois mois
93,5 99,5 80,9 89,7
L 91,3 94,9 107,3 96,7
1 82,4 91,7 95,7 91,0

En pondérant par le chiffre d'affaires, comme on 1l'a
dé3ja fait, on obtient 1l'indice relatif global,

{3 trimestres) INDICE D'EVOLUTION DE SYNTHESE DES VENTES

TABLEAU 4

DES DETAILLANTS TEXTILES

Indices Premier | Deuxidme | Troisiéme}jEnsemdble
mois mois mois

Brut 110,3 99,2 109,1 106,0

National 124,3 105,5 120,7 17,2

Relatif 88,7 94,0 90,4 90,4

Bien que l'échantillon de détaillants soit relativement
important, il ne nous semble pas que les indices obtenus soient
particulidrement significatifs, pour des raisons tenant a la
conjoncture et plus partloullerement aux conséquences des "évé-
nements" de 1968 sur les résultats de l'activité commerciale
pour les mois de mai et juin 1968 et 1969,

alins] 3 » ¢
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Les effets perturbateurs des événements de 1968 ont été en
effet beaqucoup moins sévérement ressentdés par le commerce tradi-
tionnel que par les grandes surfaces de vente, y compris les gran-
des surfaces périphériques, dont certaines ont 48 fermer leurs
portes, du fait des gréves ou des occupations pendant 10 4 15 jours,
sans méme faire intervenir la pénurie d'essence qui est aussi une
des caractéristiques de cette période. Les détaillants tradition-
nels ont, au contraire, bénéficié A cette époque de la suppression
temporalre de la concurrence des grandes surfaces et leur bénéfice
a été d'autant plus fort qu'ils se trouvaient dans des aggloméra=-
tions ou cette concurrence était vive notamment dans celles ou
venaient de s'implanter des hypermarchés

En revanche, en 1969 ou les conditions étaient redevenues
normales, la situation s'est inversée. Les grandes surfaces ont
beneflcle en mai et juin d'un accroissement tré&s substanciel de
leur chiffre d'affaires par rapport aux perlodes correspondqntes
de 1968 alors que le commerce tradltlonnel n'a enregistré qu'une
noindre progression,

I1 s'ensuit que l'incidence de l'ouverture des grandes
surfaces a &été sous-cstimée en 1968 mais surestimée en 1969,

I1 n'en reste pas moins que cette incidence ,bien gque sures-
timce ,est assez lourde pour le commerce traditlonnel puisqutelle
a entralne pour celui-ci en 1969, d'apres nos calculs, une baisse
relative de 1l'ordre de 10% par rapport & la moyenne natlonale.

¢) Les résultats globaux pour la période 1964-1969.

Etant donné les conséquences trés différentes sur le com~-
merce traditionnel de l'implantation des grandes surfaces pendant
leur premier trimestre d'ouverture en 1964 ,1968 et 1969, il nous a
paru utile d'établir des indices de synthese pour toute la période
envisagée,

TABLEAU 5

1964=1969(3 trimestres) INDICE D'EVOLUTION DE SYNTHESE DES VENTES
DES DETAILLANTS TEXTILES

Indices Premier |Deuxidme TroisiémJEnsemble dy
mois mois mois trimestre
Brut 14,2 106,7 99,9 107,8
National | 116,2 108, 4 112,8 112,7
Relatif 98,3 98,4 88,6 95,7
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Compte tenu des réserves que nous venons de formuler pour
ltannée 1969, il ressort de ce tableau que les grandes surfaces
périphériques ont porté indéniablement préjudice au commerce
traditionnel pendant leur période d'ouverture principalement a
partir du troisiéme mois, Ce préjudice pendant le premier trimes-
tre dlouverture se solde pour les détaillants par une baisse
relative de pr2s de 5% de leur chiffre d'affaires par rapport a
la moyenne nationale,

La caractéristique essentielle de ces résultats sur 1'in-
cidence & court terme de l'ouverture des hypermarchéds nous semble
8tre la modification de cette incidence & partir de 1969,

Ce changement provient probablement de ce que les hyper-
marchés ouverts enl1969 ont bénéficié de 1'expérience de leurs
devanciers et se trouvent ainsi avoir un impact plus grand.

I1 peut aussi s'expliguer par le fait que les premiers
hypermarchés ont pu choisir les meilleurs lieux d'implantation
dans les zones de faible densité commerciale ou par voie de con-
séquence leur influence était beaucoup plus éparse et diffuse
sur le commerce traditionnel., A l'heure actuelle du fait du
développement des grandes surfaces périphédriques, le choix des
lieux d'implantations est beaucoup plus 1linité et leur concurrence
se fait sentir beaucoup plus directement sur les détaillants.,

I1 ne faut pas oublier que depuis 1969, certaines agglomérations
de moyenne inmportance disposent de deux ou méme trcis hypermar-
chiés,

I1 en découle que si 1l'impact & court terme des hypermar-
chés sur le commerce indépendant a été relativement limité, il
est appelé probablement & s'accroitre dans l'avenir,

B - L'effet & moyen terme du fonctionnement d'un hypermarché
sur les ventes des détaillants indépendants.

Alors que jusqu'd présent on a cherché & mesurer l'effet
de l'inauguration d'un hypermarch{ sur les ventes des détaillants
pendant le trimestre correspondant pour savoir s'il y avait dé-
placement de clientéle, on va maintenant étudier des périodes
plus longues, En effet, pass¢é le trimestre d'ouverture les con-
somnateurs peuvent prendre des habitudes et délaisser les maga-
sins indépendants pour fréquenter de plus en plus les grandes
surfaces ou,aprés une périocde d'engouement pour ces dernieres,
revenir au commerce traditionnel, L'étude en portant sur plusieurs
années va infirmer ou confirmer ce qui jusqu'd présent peut n'étre
qu'tune intuition.
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Pour cela, nous avons sommé, pour les années 1967, 1968,
1969 (trois trimestres), les chiffres d'affaires de mscorrespondants
par ville, ce qui donne un total par année, quelle que soit
d'ailleurs la date d'inauguration des hypermarchés au cours de
celle=ci, Puis on a calculé d'une année sur l'autre les indices
de 1'échantillon (& partir des chiffres d'affaires) les indices
nationaux et les indices relatifs, ce qui donne ainsi une série
temporelle sur trois ans,

Le tabeau 6 récapitule d'une anndée sur l'autre de 1966 2
1969 les différents indices obtenus.

TABLEAU 6

INDICE D'EVOLUTION DES VENTES DES DETALILLANTS TEXTILES
DE 1966 AU 30 SEPTEMBRE 1969

Source = CREDOC

VILLES Indice brut Indice brut Indice brut
1967 1968 1969 3 trimes.
1966 1967 19068 3 trimes.
B - 109,1 112,6
C 104,0 104,2 128,0
D - 102,7 115,6
E = 123,53 135,7
F = 110,6 14,2
G - 109,5 101,8
H - 105,6 110,0
I - 129,5 120,9
J = 116,6 139,0
= X 106,4
L - X 10,7
= X 110,5
Indice brut 104,0 112,0 114,8
Indice national 103,0 106,0 112,0
Indice relatif 101,0 105,7 102,5

g ol B



49

D'aprds ce tableaw,les effets A4 moyen terme de l'ouverture
d'une grande surface, ne sont pas, contrairement aux effets &
court terme, défavorables aux détaillants indépendants, leur
progression Stant sensiblement supérieure a4 la moyenne nationale,

Toutefois,on constate selon les villes et les années une
disparité d'évulution assez accusée.

Ainsi en 1968, 6 villes se situent au delad de la moyenne
nationale et 3 en dega.

En revanche en 1969 (trois trimestres) la situation est
plus complexe du fait de la conjoncture et en particulier de 1la
hausse des prix.(1) Lorsqu'un ménage accepte volontairement de
réduire son épargne pour éviter les méfaits de l'inflation, 1l
échange son argent contre des biens réels susceptibles de 1luil
procurer une sécurité. A ce moment la, il recherche un service
ou une argumentation de vendeur et non plus uniquement un bas
prix 1ié & une qualité gqui lui est peu familiére., Ceci peut ex-
pliquer que pendant les trois premiers trimestres de 1969 les
ddtaillants des villes de B &4 J ait amélioré leur position.

Sur le tableau 6, il y a 7 villes au dessus de l'indice national
et 2 villes au dessous contre 6 et 3 en 1968,

De plus au cours de cette derniére période les trois villes
N, L, M, oh ont été inaugurés des hypermarchés, ont eu une dvo-
jution inférieure 3 la moyenne nationale ce qui confirme du reste
les résultats du paragraphe précédent sur les effets a court
terme de l'ouverture d'une grande surface périphérique.

Si 1'on examine maintenant les résultats année par année
on est quelque peu frappé par l'amplitude des variations des
différents indices et notamment de l'indice relatif. Cette dis-
parité d'évolution provient de la conjoncture et olus spéciale=-
ment pour 1l'indice relatif des "évienements" de mail 1968 qui ont
fait, comme il a ¢té précédemment indiqué, que les effets des
grandes surfaces ont ¢té sous estimés en 1968 mais surestimés
en 1969.

Etant donné que pour l'année 1966, on ne dispose que
d'une observation, il a semblé préférable d'établir en conclusion
un tableau de synthése portant sur les quatre années considérées
(1966 & 1969 3 Trimestres) mais aussi sur les trois dernidres
années (1967 & 1969 3 trimestres). L'indice relatif est obtenu
en faisant le produit de chaque indice annuel pour arriver a
1'indice final qui retrace 1'évolution au cours de la période.

(1) La hausse des prix de 1969 rapportée & 1968 se situera vraisembablement
aux environs de 5%,
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TABLEAU 7

INDICL RELATIF D'EVOLUTION DES VENTES DES DETATILLANTS TEXTILES

Source = CRLDOC

De 1966 & 1969 De 1967 a 1969
Indices (3 trimestres) (3 trimestres)
Base 100 en 1966 Base 100 en 1967
Brut 133,17 128,6
National 122,1 18,7
Relatif 109,5 108,73

D'aprés ce tableau il ressort que les détaillants concur-
rencés par les hypermarchés ont bénéficié d'une évolution plus
favorable que ceux qui ne 1l'étaient pas puisque l'accroissement
de leur chiffre d'affaires a été supérieur en 3 ans de 8,3% et
en 4 ans de 9,5% & la progression moyenne de l'ensemble du marché,

Ce résultat est, il faut bien le reconnaftre, apparemment
paradoxal et méme gquelque peu illogique quand on le compare &
celui obtenu pendant le trimestre d'ouverture. En effet, 1l est
bien évident que si l'impact des hypermarchés dans le secteur
textile reste encore trés faible sur l'ensemble du marché natio=-
nal,il n'en est pas moins nullement négligeable guand on se
limite aux zones ou ces grandes surfaces se sont implantées,

I1 faut bien admettre que leurs ventes textiles ont té prélevées
sur celle des autres canaux de distribution.

Certes,on peut déduire dhprds ks résultats de cette étude,par les rense

gp~uamts recoupés extérieurs que l'incidence des hypermarchés est
moins forte sur les détaillants indépendants que sur les autres
canaux de distribution. En effet, la clientéle des grands maga-
sins, des magasins populaires et méme des supermarchés se trouve
8tre une clientéle potentiellement trés intéressée par les hyper=-
marchés puisqu'elle est habituée & se déplacer, & faire des achats
dans des magasins importants et a se contenter de formes de ser-
vice parfois rudimentaires., Toutefois, 11 est difficile d'admettre
que les hypermarchés ne puissent avoir aucune incidence défavo-
rable sur le commerce traditionnel,
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A notre avis,les ré¢sultats auxquels nous sommes parvenus
ne peuvent s'expliquer que parce que notre &échantillon ne compre-
nalt que les détaillants qui ont poursuivi leur activité aprés
l1'ouverture des grandes surfaces et n'englobait pas tous ceux
qui ont cessé leur cxploitation quelques mois avant ou aprés
l'ouverture de ces grandes surfaces et que nous ne connaissons
pas.

Autrement dit,d'aprés nous,au vu des risultats de cette
ftude,ltouverture d'un hypermarché aurait une incidence globale
défavorable, qu'il est encore trop tét pour chiffrer exactement,
sur le commerce traditionnel en provoquant la disparition des
magasins marginaux mais cette sélection étant faite, elle stinule
les autres détaillants qui se partage svee les grandes surfaces
la clientéle laissée vacante du fait de 1o fermeture des maga-
sins marginaux.,.

Dtautre part il ne faut pas perdre de vue qu'un magasin
de dltail connait sa demande et par conséguent sa propre clian-
tdle et qu'il suit de prés les modifications de préférence qu'elle
manifeste. Il prend donc tout naturellement les mesures de redres-
sement qui s'impose pour "jouer les gagnants", Il y a donc de ce
fait toute une ¢évolution des assortiments qui s'opére et un effort
vers une spécialisation plus poussée du moment que les articles
correspondent & la demande de la clientéle. Les mesures de redres—
sement sont examindes & 1'occasion de 1l'enquéte auprés des détail=-
lants et on verra en méme temps,que ceux-ci savent trés bien
faire la part des articles dont les ventes ont baissé ou augmenté
et ceux dont les ventes sont restées stables,

Il v a donc des substitutions dans les articles vendus
qui se traduisent ,seion nous ,par un déplacement des prix moyene,
Si on continue de vendre le méme nombre de piéces, mais que
sous 1l'effet d'une recherche de standing ou de mode on les vende
meintenant 10% plus cher (parce qu'on les a achetés plus cher) le
chiffre d'affaires augmente tout naturellement de 10%.

Ceci constitue alors une explication de la progression
des ventes des magasins spécialisés et souléve alors une question
lourde de sens a plus long terme, Que va-t-1l se passer si tous
les détaillants d'une agglomération donnée augmentent leur stan-
ding ? Ne risque-t-on pas alors au cours d'une seconde étape de
les voir se faire une concurrence féroce entrafnant la disparie-
tion de bon nombre d'entre cux ?

-
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Mais ceci est aussi une position défaitiste partant du
principe que les hypermarchés doivent gagner et les indépendants
forcément perdre., Il convient d'étre beaucoup plus circonspect
et nuancé. Volontairement,afin de ne pas &8tre influencé par les
réponses obtenues au cours de notre enquéte auprés des hypermar-
chés, nous prendrons un exemple qui se passe aux Etats-Unis en
1968, Federated Department Stores est la premiére chaine de grandss
magasins aux Etats-Unis (1).

"La société se propose de faire de grands efforts en matié-
re de magasins de discount si les résultats sont encourageants,
Gold Circle, qui est la division "nouveauté" a pour sa part
obtenu des résultats a4 la fois ingquiétants et surprenantss Fede-
rated, avait prévu que la division perdrait de l'argent en 1968,
mais les pertes dépassent de 20% les chiffres budgetés parce que
les charges relatives & l'ouverture, dans les deux magasins
pilote",étaient plus élevées que ce qu'on avait prévu et que les
marges étaient plus faibles. Les "biens de la maison" se sont
mieux vendus que la "nouveauté". les dirigeants de Gold Circle
reconnaissent que la bonne formule mode, c'est—i-dire la sélection
de 1l'article de mode de large diffusion leur a jusqu'd présent
échappé",.

On peut alors poser plus largement le probleéme (2). Un
hypermarché pratiquant le libre-service, ayant des marges limitées
a=t=11 la possibilité de prendre autant de risques qu'un spécia-
liste ou un indépendant qui vend en service traditionnel de
"beaux articles" au sens de la mode et en faisant des anticipa-
tions qui sont la contrepartie de l'exercice d'une profession
dans laquelle on accepte non pas de vendre le "facile", mais 1le
"difficile" ? Antérieurement, un magasin relativement peu concur-
rencé par les grandes surfaces vendait 1'un et 1l'autre, aujour=-
d'hui il semble s'orienter avec succés vers le second, ce qui,
serait ainsi l'explication de la progression des détaillants
concurrencés par les hypermarchés.,

sl mms

(1) Fortune - Juin 1969 - Federated Department Stores : Growing Pains at
Forty Page 202,

(2) C'est & dessein qu'on n'aborde pas ici la question de la date des com-
mandes par rapport & la livraison (environ 6 mois), de 1'importance
des ordres dl'entrée de saison par rapport aux besoins de la saison
(environ 80%) ou de la possibilité des fabricants de livrer sous quin-
zaine ,par exemple ,20,000 piéces. C'est donc tout le probléme de la
strat/gie des céommandes vis & vis des fournisseurs qui est trés loin
d'&tre un probléme facile & résoudre .....en France.
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¢ - Les recoupements par l'enquéte auprds des détaillants
eux-mémes,

I1 est bien évident qu'avant de songer & interpréter des
chiffres confidentiels puisqu'il s'agit de ceux qui veulent
bien nous communiguer des détaillants, il fallait les interroger
par enquéte pour leur demander quel ¢était, selon eux, l'impact
d'un hypermarché sur leurs ventes,

Les questions suivantes avaient donc été posées & nos
correspondants :

Niveau des ventes

A 1t'époque de l'inauguration avez=-vous constaté un ralen-
tissement des ventes ? Pui|Non

Si oui, de quelle importance ? s...ocee...b

Depuis, votre activité globale s'est-elle ? fpéduite,) maintenue
Emélioréd

Bien que certains de nos correspondants nous aient adressé
des situations mensuelles, nous avons préféré nous en tenir aux
seules réponses simples au questionnaire de maniére i obtenir
la base de sondage la plus vaste possible tout en enregistrant
les impressions (ou les réactions) des détaillants devant la con-
currence des hypermarchés, gquel gque solt d'ailleurs leur nombre
dans une ville déterminde,

Nous obtenons 66 réponses pour 13 villes et 1l arrive
fréquemment que ce ne soit ni les mémes détaillants ,ni les mémes
hypermarchés que ceux dont nous avons étudié précédemment l'ac-—
tivité., Nous avons en effet un certain nombre de correspondants
qui ne nous communiguat pas leur chiffre d'affaires,mais seulement
leurs ventes en nombre de pieéces. Leurs réactions sont donc
intéressantes a noter,

A la question"avez-vous constaté un ralentissement de vox
ventes oui, non!® nous obtenons 38% de oui, 58% de non et 4% de
réponses diverses ou "ne sait pas",

Dans le cas des oui, trois correspondants parlent de 30%,
dtautres de 1 & 2% ou "un peu", alors que le reste des observations
s'étage entre 6,5% et 20%. En faisant la moyenne arithmétique de
ces dernidres réponses,on arrive 2 une baisse de l'ordre de 13%,
en signalant qu'il y a 4 réponses (soit environ 15% des oui)
qui sont & classer en divers ou "ne sait pas".
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A la question "votre activité globale s'est-elle depuis
réduite, maintenue, améliorée,sans qu'aucune pondération de chif=-
fre d‘'affaires intervienne,

26% des réponses expriment que leur activitd s'est rédulte,
49% des réponses indiquent que celle ci s'eat maintenue,

17% des réponses précisent qu'elle s'est améliorée,

Enfin, 8% des réponses sont 4 classer en divers ou "ne
sait pas" du fait que certains détaillants considérent comne
prématuré de porter un jugement. Il faut rappeler en particulier
qu'au moment de l'enquéte c'est-a-dire en octobre 1969, il régnait
en France des conditions météoroclogiques anormales paralysant
les ventes., Malgré cela, la moitié des détaillants considére gque
son chiffre d'affaires s'est maintenu, ce gul parait malgré tout
encourageant mais mériterait d'8tre &tudié sur plusieurs annces
consécutives pour vérifier que vraiment deux tiers des détaillant s
se maintiennent ou améliorent leurs ventes malgré la concurrence
des hypermarchés,

Un rapprochement s'impose maintenant entre 1les réponses
directes regues des détaillants et le dépouillement de l'enqguéte
chiffre d'affaires tel que nous l'avons effectué,bien que les
deux ¢chentillons ne soient pas rigoureusement comparables,

On dépassera l'effet "instantané" de l'ouverture pour
n'étudier que la période & plus long terme c'est-a-dire le niveau
d'activité des magasins de détail une fois franchi le cap du
trimestre d'inauguration,

49% des réponses indiquent gue leur activité s'est main-
tenue et 17% qu'elle s'est améliorée soit 66% contre 26% des ré-
ponses précisant que leur activité s'est riduite et 8% de répon-
ses diverses,

Sur 1la base 100 en 1967, 1'indice relatif d'évolution
temporelle révile que les ventes se situent & 108,3., Il nous
semble que cet indice global correspond assez bien aux réponses
directes obtenues et qu'en général (c'est-a-dire dans la propor-
tion de 2 détaillants sur 3) les ventes atteignent un niveau
satisfaisant. Sur un plan purement négatif,il n'y a pas eu ralen=-
tissement mais un maintien d'activité qui pour certains peut-&tre
le prélude 3 une stagnation si les mesures de redressement ne
sont pas prises.ll semble en effet que ce soit les magasins qui

coefoue
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étaient "en collision" avec les hypermarchés qui devront adopter
un nouveau style. Au contraire, pour les détaillants dont l'ac—
tivité s'est améliorée, l'origine peut provenir d'un standing
(ou d'une politique de marques)antérieur les rendant peu vulné-
rables & la concurrence des hypermarchés ou d'un ensemble de
décisions de redressement leur donnant une nouvelle image dis-
tinctive,

I1 faut maintenant sur un plan plus général étudier les

réponses fournies par les détaillants sur l'impact des grandes
surfaces,

coi/een



Tableau 1

NOMBRE DE QUESTIONNAIRES ET DE REPONSES EXPLOITEES

]

Strate huestionnafes{Constatations|Constatations|Mesures Total.des |% des
regus subjectives objectives constructives | réponses |réponses
M crées 1 127 39 35% 30 25% 50 42% 119 100% 42
o concurrence 2 101 28 s79 | 21 289 | 27 554 | 7€ qoonl| 27
Pas d'HM prévu 3 85 * 16 4% 7 21% " 32% 34 100% 12
Prochains HUM 4 55 15 7% 9 22% 17 41% 41 100% 14
Divers 5 33 4 289% 6 44% 4 28% 14 100% B
"otal 401 102 73 1€9 284 100%
36% 26% 38% 100%

#* En failt sur les 220 questionnaires guil

explolés ce gqui fournit 34 réponses,

ont été regus, 85 sont susceptibles d'étre
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IT - LES REACTIONS DES DETATILLANTS DEVANT LES PROBLEMES DE
CONCURRENCE.

L'apparition d'une situntion nouvelle suscite dvidemment
des réactions que l'on peut classer en trois catégoriecs gque nous
résumons schématiquement avant de pénétrer plus avant dans le
détail.

. Les constatations subjectives que formule la personne interrogée
sur son propre sort ou sur l'avenir de la prcfession, En parti=-
culier, elle peut considérer qu'il y a inégalité, soit dans les
charges fiscales, soit dans les conditions dlexercice de la
concurrence, etc.,..

. Les constatations objectives. L'enquété peut expliquer le ren=-
forcement de la concurrence par des phénoménes exogénes, par
exemple, l'embouteillage du centre des villes, l'absence de
parkings, etc...

. Les mesures constructives. Le détaillant étant un chef dlentree
prise indique les moyens a prendre pour essayer de redresser une
situation. Ainsi il cherchera & renforcer la largeur et la pro-
fondeur de son assortiment, il sulvra par préférence des marques
en abandonnant les articles utilitaires, Il essaye de mener des
actions collectives avec des confréres ou méme d'abandonner le
centre des villes pour aller a 1a périphérie,

Le tableau 1 présente 1a ventilation des résultats obte-
nus par strate. Il est & préciser que n'lont été retenues que 1les
réponses qui restaient dans le chanp que nous venons de définir.
Ainsi les observations du genre "je vends du tissu au métre, et
les grandes surfaces n'en vendent pas" n'ont pas été <tudiles.,

b e orl ondhe
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L - LES CONSTATATIONS SUBJECTIVES.

Le théme général qul se dégage des réponses oObtenues est
que les détaillants indépendants se sentent des "mal aimés™
préts & faire leur, cette formule : "Si la France n'aime pas son
industrie, comme 1l'a observé Roger Priouret, elle alme encore
DmOing SON COMMETCE «sass"(¥)

Les sujets abordés sont nombreux et divers, mais on note
néanmoins une véritable aliénation & 1'égard des pouvoirs publics
dont la politique de "laissez faire" est trés souvent confondue
avec une collusion ou une complicité & 1'égard des grandes sur-
faces.Qunt® thémes principaux regroupent les observations de nos
correspondants.

1 - L'inégalité de la concurrence.

L'appattenance & une strate plutdt qu'a un autre ne mo-
difie pas l'essentiel des réactions observées. En voici quelques
unes ."Le scandale cl'est la publicité camouflle de 1'itat lui
méme par l'intermédiaire de la presse et de 1'QORTF qui vantent
ces circuits de distribution en critiquant le petit commerce
qui pourtant est la vache a lait de lt'administration", "Mes
ventes ont fléchi de 20% et je crains que dans l'avyenir nn ne
s0it contraint & ne plus faire que des réparations et de l'en-
tretien comme les cordonnierss Je.ne suis pas contre les "grandes
surfaces" mais qu'elles alignent leurs prix au méme titre que
nous, qu'elles paient patente et imp8ts comme nous. Il est pré~
férable de se taire et de garder son calme',

"T] est regrettable qu'd l'heure ol les Bouvoirs PRublics
restreignent les crédits, les hypermarchés trouvent des capitaux
considérables et vivent avec 1le crédit des fournisseurs (90 et
méme 120 jours). C'est une véritable escroquerie et un chantage',
Le méme correspondant ajoute "il va encore s'¢tablir dans la
banlieue de notre ville 2 nouvelles grandes surfaces...Pour cette
dernidre, il s'est trouvé: une bangue nationalisée pour avancer
650 millions da'AF pour acheter le terrain, C'est inconcevable,
1!'ktat ne favorise que les trusts"etc...

"Nous, petits commergants, devons disparattre. Le Gouver-
nement fait tout pour cela: charges, imp8ts et toutes choses ;
Sécurité Sociale et allocations plus chéres et bien entendu
nous ne devons pas &tre malades, car, nous on ne nous solgne
pas et on paye 1.300 F, par an et n'avouns droit & rien, J'ai
repris la maison de mes parents 1l y a 30 ans, mals je n'envi-
sage pas de laisser mon fils me succéder, Il fait des études
supérieures de commerce a Paris", /)

¥ Hommes et Commerce n® 109 page 134,
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"Hélas, sans crédit, ni trésorerie & l'aise, on ne peut
rien envisager pour lutter, Il faudrait déja que les Pouvoirs
Publics donnent 1'égalité fiscale'.

"Le climat actuel et les charges que supportent le commerce
indépendant étouffent son action et son enthousiasme”,

nJ'gimerais savoir qui paiera les patentes d'ici quelques
anndes? car sans aucun doute les petits commercants sont appelés
3 disparaftre d'autant que mon impression trés nette est que le
Gouvernement ainsi que les municipalités font tout pour aider ces
grandes surfaces; les mailres, conseillers municipaux, qui perg¢oi-
vent toujours des patentes en augmentation, en sont les premiers
clients. Dans quelques années, les petites villes perdront leurs
magasins isolés et en méme temps leur charme",

"Nécessité dlune égalité entre ces grandes surfaces et les
commergants indépendants qui s'autofinancent. Suppréssion des
privildges nombreux et variés. Concurrence avec des armes égales
et non avec des armes mouchetées".

" Exiger que le systéme fiscal et para-fiscal soit identique
dans toutes les formes de distribution.....Sous Philippe le Bel,
les marchands merciers ont fondé le premier syndicat des commer-
cants pour lutter contre les gros, patronnés par les banquiers
lombards",

"Le petit commerce devient de plus en plus ardu. Quand
ces derniers ne seront plus de ce monde qui réglera nos grosses
charges! Taxes et impfts. Exemple pour un CA annuel de 85.000 7 .
Z.500 F, de TVA & régler, une patente de 1.450 F, etc, assurance
obligatoire 1.000 F, - Un véritable scandale =",

"Comparativement & leur surface et & leur chiffre dtaffai-
res, ces malsons n'ont pas de patente assez forte, ne déclarent
pas de bénéfice et réinvestissent sans arrét alors que le petit
commercgant, souvent au forfait, ntarrive pas toujours & se moder-
niser", De plus, les trés grosses affaires ne paient pas leurs
charges sociales et font chanter la Sécurité Sociale en menagant
de fermer. Certains ont jusqu'a 5 ans de retard. Si le petit
commercgant faisait cela, on lui vendrait ses meubles. Il nous
faut donc obtenir une justice fiscale et falre payer a tous un
imp8t BIC basé sur le chiffre d'affaires. C'est le seul moyen de
faire payer les gros. Excusez ce long réquisitoire.

Les conditions dlexercice de la concurrence apparaissent
biaisées ‘aux détaillants et les traumatisent. Nous avons pu néan-—
moins relever trois réponses optimistes:

g Bl =%,
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"Il est cependant parfaitement odieux, si ce qu'on entend
dire est exact que ces grandes surfaces bénéficient de préts, de
gégrévements d'imp8ts, de cadeaux de terrain, dtexonération
d'imp8ts locaux et de patente hors de proportion avec ce qu'telles
devraient 8tre, comparées aux surfaces des petites entreprises.
Ceci dit, et & armes et charges égales, que le soleil brille
pour tout le monde",

"Nos grands parents ont lutté contre les grands magasins,
et ils n'en sont pas morts commercialement, bien au contraire”,

"Deux et mBme trois grandes surfaces vont s'installer
prochainement dans l'agglomération. C'est une dvolution inélucta=-
ble et normale. Les petits et moyens commerces ne pourront sub=
sister que s'ils savent a'adapter et choisir une politique vaela-
ble, Cl'est la loi de la concurrence et toute mesure autoritaime
pour restreindre cette tendance est néfaste 3 tous égards. Que
les meilleurs gagnent. kn ce qui nous concerne, nous ne soOmmes
pas disposis i lever les bras",

Nous avons employé les termes de "mal-aimé" ou "dtalié-
nation", un de nos correspondants parle de "la mystérieuse bar-
ricade".

"Nous avons ¢tabli un projet de grande surface avec un
groupe d'indépendants (7.000 M2 de surface couverte)., Nous avons
obtenu l'avis favorable de la municipalité, Dé&s que notre projet
a ¢té4 connu, immédiatement la société X a déposé un méme projet
qui, nous a-t-on fait dire, a les appuls qu'il faut et ol il
faut. Premier résultat,notre projet est ralenti & la Préfedture
car depuis qu'il y a 2 projets, on les a étudiés ensemble. Nous
sommes des libéraux, bien sfir, mais Arug pensons qu'il y a une
certaine injustice dans le fait que trouis soyons confrontés a
tgalité avec ces grandes maisons. Nos difficultés pour élaborer
ce projet sont considérables, alors que X a pu,en guelgues Jjours,
déposer un projet-type. Par ailleurs, injustice également quand
on pense que depuis des générations, nous permettons, par nos
deniers, les équipements qui font aujourd'hui ce qu'est notre
ville et qu'un beau jour, un groupe puissant en guelques mois et
quelques coups de pouce, puisse s'installer sans tenir compte
des problimes humains et sociaux que cela entraine. Notre finan-
cement est accordé (avent les restrictions) et il est maintenu,
mois devant quelle "mystérieuse barricade" notre projet,qui a
notre échelle nous a cofté beaucoup, va=t=-il devoir s'incliner
devant l'argent tout puissant....&t qui donc pourra comprendre
les difficultés extraordinaires pour arriver & un financement
dts qu'on sait qu'il s'agit de petits commergants, quand on sait
que des socidétés de financement étudient le dossier pour le passer
4 leurs "gros clients" s'ils le Jugent valableecese

eve/ees
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Nous sommes .jeunes et deux d'entre nous, ont une formation com=-
merciale supérieure; ncus nous sommes attachés au projet par
désir de reconvertir de vieilles affaires familiales, nous
pourrions 8tre ailleurs, dans ces grandes entreprises auxquellzs.
nous nous affrontons, L'élément humain de cette reconversion
d'une trentaine de petits commergants nous a paru plus inté=-
ressant, l'avenir nous dira si nous avons perdu notre tempstees™

"Je me permets toutefois d'ajouter qu'il est scandaleux
de voir installer des unités de cette importance dans des villes
ou 1l'équipement commercial est trés suffisant",

Sans faire intervenir au sujet de l'inlgalité de la con=
currence,les nombreuses réponses parlant explicitement de la
lutte du "pot de fFer contre le pot de terre", il y a lieu
de remarquer qu'il n'y en a pratiquement pas, concernant la
mobilité des commercgants, pas plus gqu'il y en a sur 1'¢état de
détaillant considéré comme étant en "transit social".

2 - La situation des commercants.

Les résultats de 1l'enquéte sur ce point, p uvent &tre
regroupés en trois postes.

-~ Difficultés de la vie. "Pourquoi poser toutes ces gquestions?
Vous savez tres bien que nous sommes écrasés d'impSts et que
nous ne faisons pas le poids avec ces "usines 4 vendre" qui sont
aidées par le gouvernement... & vouloilr rester honnétes, nous
passons pour des voleurs, c'est écoeurant. Je tiens a mon com-
merce parcecgu'il me vient de mes parents (fondé par mon arriére
grand-mére) sinon j'enverrai tout en l'air. Nous vivons & 1l'éco~-
nomie, personne pour nous aider (les charges!). Depuis Janvier
1969, Jje ne suis allée chez le coiffeur, Il y a 7 ans gque nous
sommes mariés, mon mari a toujours le méme costume! Il y a le
jardin & faire, ce quil me permet d'avoir des légumes et ltentre-
tien de la maison, du linge, du. magasin . C'est nousll! Voici

ce qulest notre vie aisée de commerg¢ants gqui gagnons paraft-il
beaucoup d'aprds les rumeurs. Dans l'espoir de jours meilleurs,
recevez, Monsieur, l'assurances....."

"I1 faudrait que les fabricants fassent le prix minimum
pour tout le monde en donnant un prix 4 la caisse ou a la dou-
zaine. Qu'ils fassent ensuite une ristourne de grande quantité
de 3 ou 4 ou 5% maximum. Mals avec de telles différences de prix
clest faire passer le petit détail pour des gangsters (sic)
alors qu'il gagne moins que ces grandes maisons".

"Je pense qu'il est désagréable d'avoir un grand magasin
en dehors du centre ville, cela déplace le centre des affaires et
de plus il ouvre le vendredi soir jusqu'a 22 h.,, ce qui donne
1t'impression 3 la clientdle que le cdémmergant est de jour et de
nuit 4 son service. Pour le petit commergant il n'y a plus
dtarr&t, cela devient le bagne, nous n'ouvrons pas le vendredi
soir", NSYEERX
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- Difficultés psychologigues devant 1lg clientéles Les problémes
de prix soulévent de grandes difficultés car ils sont trés dif-
ficiles & expliquer., Ainsi 1l'un des enquétés <dcrit: "Ces-~grandes
surfaces sont surtout néfastes aux commerces alimentaires, auX
magasins d'entretien et aux magasins dtarticles ménagers ainsi
qu'aux textiles de premiers prix. Cette mévente locale se réper-
cute sur tous les commerces et procure une forte géne car, c'est
tout juste, si certains commergants, ne sont traités de voleurs".
"Les prix cassés pratiqués font croire a la malhonneteté
des commergants™, o
- Difficultés des confrédres., Elles font 1l'objet de nombreuses
observations. Ainsi un correspondant annonce l'ouverture de
% hypermarchés pour le printemps, ce qui impliquera la fermeture
de 30 & 40% des pétits commerces de la ville des environs dans
un rayon de 30 kilométres", Un autre ajoute: "On peut congtater
que la valeur des fonds de commerce indépendants a diminué de
30% durant les 6 derniers mois",

3 - Les problémes de clientdle.

On sait que les articles vestimentaires sont trés soumis
aux aldas de la conjoncture et que les consommateurs restreignent
leurs achats dés qu'ils ont des difficultés de trésorerie. La
tentation constante qu'exercent les hypermarchés par leurs
présentations est vivement ressentie par les commergants qui
notent des modifications dans le comportement d'achat des
consommateurs.

"Les clients se laissent tenter et 1l'argent qu'ils dépen—
sent ainsi leur manque pour leurs autres achats",

"La tentation des articles a bas prix",.
"Tintamare et atmosphére de kermesse attirent les Jjeunes",

"Elles, car nous avons trois hypermarchés (nous sommes
ghtés) absorbent une grande p rtie de la trésorerie de la clien-
téle. Ce sont des magasins tentateurs!l"

"Ces acheteurs de produits alimentaires attirés par les
priz et le parking se laissent toujours aller 4 1'achat complé~-
mentaire d'un article textile, leur rayon ¢tant un des plus
important pour ce genre de magasin ,La fermeture 4 22 he et
l'ouverture du dimanche matin",

"Les ménagdres qui se rendent & X ou & Y pour y acheter
leur épicerie se trouvent tentées par les prix bon marché de
1a bonneterie sans se rendre dompte de la qualitdé inflrieure",

nepell
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Voici un cas réel de la maniére dont s'exerce cette ten-
tation. "Un client qui s'est habillé seul dans un de ces maga-
sins n'y retournera pas. Un exemple personnel. Un client achéte
un pantalon été 45 F, Nous avons le méme & 48 F. Ce pantalon
étant trop long, la retouche lui a ¢été comptée 5 F. nous a=t-i1l
dit, Nous faisons les retouches gratuitement. Et de plus, possé-
dant une carte de famille nombreuse, il avait droit chez nous a
une réduction de 5%, Faites le compte, De plus, ceclient venait
nous voir car ce pantalon était juste de ceinture. Une autre
remarque. Les grandes surfaces annoncent 7% dans leur taux de
marque pour les salaires et charges sur salaires. Dans notre
profession nous oscilbons entre 14 et 17%. C'est un probleme
social quant au niveau des salaires d'une part,et dtautre part
de la quantité du personnel employé....C'est toute une disser-
tation qu'il faudrait faire..."

a) En observateur i 1l'intérieur, j'ai 4té surpris de voir les
chalands emplir des foules d'objeis dans leurs paniers roulants,.

b) Interrogées, certaines personnes m'ont avoué avoir acheté
plus qu'elles ne s'étaient fixées,

tSurtout au démarrage de ces magasins, des achats plus
importants que prévus lors des premidres visites font des trous
dans la trésorerie de nos clients".

Les observations sont également trés nombreuses sur le
comportement d'achat des clients auxquels les détaillants re-
prochent fréquemment de "ne pas savoir acheter” ou "leur incom-
pétence",

"La: création de ces magasins contribura & la désertion
des campagnes, car ils sont surtout frégquentés par la client2le
jeune qui ne sait plus reconnaftre les articles de gualité,
ni comparer les prix, C'est un bwt de promenade. Cela fait bien
auprés des voisins d'aller faire des achats 4 45 KM. méme si
cela occasionne 20 F. de frais de voiture gque 1l'cn ne compte pas,
car s'il existe sur quelques articles une différence sur laguelle
on fait beaucoup de tapage, en réalité 1l'économie n'est souvent
pas grande, quand elle n'est pas nulle."

"Pgar snobisme, beaucoup de personnes n'hésitent pas &
parcourir {100 +100 Km pour y aller et | dépenser des sommes
importantes. C'est un vrai phénoméne social, durera-t-117 La
est’ la question",

4 = ,es problémes d: fournisseurs.

I1s ne sont pas non plus ménagés. "Ces magasins tiennent
entre autres articles textiles des articles de marque tels que
(é4numération de 4 produits) et les ventes scnt faites 10 3 20%
au-dessous des prix conseillés, /



63

La vente de ces marques dans ce genre de magasin paralt
aller contre leur propre intérét, Elles seront dans peu de temps
boycottés par les indépendants et se démoliront elles mémes.

En effet, elles servent de "porte drapeau” pour attirer la clien=
tdle, I1 est malheureux que les fabricants ne le comprennent

pas toujours et il est & prévoir que la densité du quadrillage
des points de vente (mis en place & grand renfort de publicité)
s'amenuise rapidement si,au niveau du fabricant,des mesures ne
sont pas prises",

"Dtautre part, boycotter le plus possible les fournisseurs
ayant joué le jeu des discounts. 51 tous les détaillants de
France pouvaient passer des mots d'oedre sérieux, l'avenir des
discounts serait beaucoup moims bon gque prévu. Il faut lutter
contre les heures d'ouveeture anormales de ces surfaces (13 heu-
res par jour). En un mot, il faut démystifier 1le public soumis
au lavage de cerveau de-la'propagande"}

"Que les marques soient réguliéres en prix et surtout
dans les conditions de paiement., Elles sont de 120 jours pour
les uns et de 30 jours puur les autres”.

"A notre avis, le lourd handicap qui peése sur le petit
commerce par rapport & la grande surface est dfi & 2 causes
simples

a) Inégalités fiscales dans les régimes de faveur attribués a
certains,

b) Position quasi générale des fabricants qui donnent gratuite=-—
ment & la grande surface marchandises et démonstratrices sans

se rendre compte gque la disparition du petit commerce, telle
qu'elle semble s'accélérer depuis 3 mois, grice aux marges
étriquées que nous concddent ces mémes fournisseurs francgais,
tarira fatalement la source de leurs largesses gu'ils réalisent
grice 3 notre humble travail, Certains, si vous vous informez
vous dirons : nous ne donnons aucun tarif, A cela, nous vous
répondrons, leur stand donne le ton et nous sommes bien obligés
de nous aligner., Imaginez ce gue nous pourrions donner comme
prig compétitifs et comme prospérité pour ncs petites entreprises
si les mémes facilités nous étaient accordées. Mais am fait,
qui en ferait les frais?"

Le tableau 2 indique,par strate,la répartition des obser-
vations recueillies selon les thémes précédemment indiqués.



Tableau 2

CONSTATATIONS SUBJECTIVES DES DETAILLANTS

Répartition des observations recueillies selon les thémes

Stnmate 1 _ 2 2 4 5 Total
Inégalité 16 13 9 9 3 50
Situation des Cts. 4 3 2 0 16
Clienteéle 14 6 2 2 0 24
Fournisseurs 5 2 2 1 12
Ensemble %9 28 16 15 4 102

.B. - LES CONSTALTATIONS OBJECTIVES.

Les obgervations recueiliies & la fois nombreuses et
diverses peuvent &tre nédanmoins regroupées en quatre grands
thémes.

1 =~ Le r8le du centre ville,

"La multiplication de ces géants de la distribution ris-
que de créeyr une situation explosive de la part de petits com=-
mercants acoulés & la faillite et qui n'ont aucun moyen de
défanse, Autour de mon ¢tablissement, 3 magasins sont fermés
depuis cette ouverture ce qui enldve encore un facteur attrac-
tif A& mon secteur. Déplacement du centre commercial que reprée
sentait notre ville qui avait un noyau commercial trés groupé,
Destruction de l'attrait commercial qu'était le marché aux
l1égumes du samedi matin,"

"Le commerce local bien implanté, bien structuré et
suffisamment dynamique et la saturation du centre n'est pas
suffisante pour un éclatement extra-muros".

"Le centre ville permet un afflux de consommateurs vers
celui-ci".

" Ol il passait T0 personnes devant mon magasin, il en
passe 100 maintenant. Les grandes surfaces de vente qui se sont
installées en p riphérie font de grosses recettes en alimentation.



Pour ce qui est des autres achats, la clientdle préfére encore
le centre ville ol elle peut faire des comparaisons avec un
grand nombre de magasins vendant des articles similaires, Les
grandes surfaces font des prix sur des articles bien déterminés,
mais appliguent des taux de marque bien plus importante sur les
articles. ou la cliente ne peut faire des comparaisons rapides.”

"Nous avons au centre de la ville un ensemble de magasins
non alimentaires bien homogene".

"Pour les petits articles, la ménagdre les achéte en
m&me temps que l'alimentation ou se réassortit vite dans son
quartier, Pour d'autres articles (de valeur ou habillés) elle
vient dans le centre ville",

On retrouve ici la distinction déja faite entre biens
utilitaires, biens comparatifs et biens de spécialitéss Pour ces
deux dernidrecs sortes, les clientes fréquentent le centre de la
ville sans que les hypermarchds soient une géne trop grande.

En revanche, pour l'article utilitaire, voild ce qu'écerit un
correspondant

"Notre entreprise (2 détablissements de vente depuils
1965) est tournée vers l'article de classe quasl luxe. Notre
éventail d'articles relativement grand se situe essentiellement
4 des niwveaux de prix élevés, notre choix de fournisseurs ex-
plique déja cela. Aussi suspecter une concurrence des rayons
textiles des grandes surfaces paraltrait exagéré.mais cette
concurrence doit s'exercer. Par exemple, prenons celui de tous
nos rayons qui correspond aux ventes les plus banals pour nous:
les sous-v&tements de corps. Chiffre débité en nombre de picécess
1965 : 1,750, 1966: 1.800, 1967: 1.500, 1968: 1,600,

Ces chiffres prouvent que sans négliger les facteurs d'ordre
ginéral: tassement du pouvoir d'achat, changement dans les
habitudes vestimentaires compte tenu de l'augmentation de la
population la cause précédente n'est pas excellente”.

2 - Le parking.

Sur ce point les réponses sont nombreuses et expliquent
assez bien le dés’quilibre commercial entre le; centre des
villes et les magasins de périphérie. Les uns sont démunis de
parkings, les autres en ont,

"Les actions sont assez difficiles & trouver. Les par-
kings ne sont pratiquement pas possibles dans ce quartier et
les garages affichent complet.”

"Le centre des villes est géné par la difficulté de
circulation et de stationnement. Les grandes surfaces disposent
de parkings qui attirent le clientéle."

l../..l
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"Le parking aussi car dans le centre ville, 11 est impos=-
sible de pouvoir trouver une place'.

"Une bonne partie de la clientéle (celle recherchant
pour le moment le bon marché) nous évhappe, le parking faisant
défaut prés du..centre." ’ i

"Les Pouvoirs Publics veulent freiner la consommation
intérieure, or , si freiner la consommation intérieure devait
se révéler comme une panacée de nos temps troublés, pourquoi
par ailleurs, pousser au développement de ces grandes surfaces
qui elles poussent 3 la consommation., N'y a-t-il pas contradic-
tion? Car 11 est de toute évidence que notre Gouvernement encou-
rage cette nouvelle forme de commerce,

Pour conclure, je dirai gque les "grandes surfaces" sont
préjudiciables au commerce traditionnel gmi a fait la prospéri=-
té de notre pays et sans pour autant apporter la panacée qu'en
escompte le consommateur. Mais il sera tres difficile de lutter
contre elles pour deux raisons: la premiére est que cette nou-
velle forme de distribution plait aux consommateurs, ellec est
3 la mode et 1l'on ne va pas contre une mode, La dauxiéme est
que devant la congestion des villes de par le nombre croissant
des voitures, la présence du parking prés de la grande surface
lui confére un attrait supplémentaire',

%7 = La gqualification du personnel de vente.

Quelques correspondants signalent que le personnel de
vente des grandes surfaces est peu au courant des articles, les
connait mal et fournit ainsi au client un niveau de service
jugé insuffisant.

"Manque de compétence du personnel vendeur, celui-cil
passait trés facilement d'un rayon & un autre",

"Manque de profondeur du choix, service minimum, implan-
tation des rayons mal faite',

I1 faut se rappeler que le textile est une activité tra-
ditionnelle et qu'on attache gu service & la clientéle, méme
si cela doit se passer chez les concurrents,une importance con-
sidérable. Ce n'est pas en vain qu'on verra de nombreux détail-
lants vouloir renforcer l'accueil et le service quand on abor=-
dera les mesures constructives.

4 = La concurrence des grandes surfaces entre elles,

LA encore les observations scnt nombreuses.

"Les magasins les plus touchés ont été, parait-il, ceux
du centre ville", )



"Nous croyons que l'ouverture de ces grandses surfaces
est la "guerre" entre les grands du commerce; que certains com-
mergants (non commergant) disparaltront ' mais que les maisons
spéeialisées risisterontd

"X qui a beaucoup perdu en alimentaire du fait de la
création de ces grandes surfaces alimentaires, attaque tous les
autres rayons par une publicité journalidre de 500 & 600 F, par
jour dans la presse locale."Suit un exemple non textile .

171 faudrait limiter la création de ces centres, mails
je crois que nous,petits commergants, notre résistance est nulle,
La réaction viendra des grands magasins du centre.”

"Les réactions & l'implantation de X ont été immédiates
de la part des grands magasins du centre ville, Agrandissement
et rénovation de Y et Z",

Mais cette apparition de grandes surfaces et leur con-
currence impose des révisions dans les politiques commerciales
des magasins indépendants. Blles portent sur la suppression
de certaines fractions de l'assortiment,

Parmi de nombrcuses observations & ce sujet, nous en
détachons deux qui paraissent trés significatives.

"Ma réaction personnelle a été de supprimer de mes rayons
sous-v8tements les articles qui tournaient lentement et cons-
tituaient une charge que la baisse des ventes ne compensait plus.
Tant pis pour les consommateurs dont certains {prouvent bien des
difficultés & s'équiper d&s gque leur taille, leur gofit ou leurs
habitudes les placent hors du courant. Les grandes surfaces
semblent bien n'avoir qu'un but: pomper l'argent de la masse.

Les petits commergants s'ils avaient eux anssi le désir de gagner
de 1l'argent avaienf en m&me tempg la volonté de rendre réels
et multiples services a leurs clients",

Cette concurrence a aussi des effets inattendus dont
voici le témoignage gqui trouverait aussil bien sa place dans les
mesures constructives gque dans les constatations objectives.

"Finalement ces deux trés grandes surfaces ne me geénent
pas. Quand des clientes font la fine bouche pour une robe a
49 F., je n'ai qu'a leur dire d'aller a X ou 43 Y pour les voir
immédiatement changer de comportement et curieusement, bien que
ma réflexion soit absolument anti-commerciale, je réussis alors
3 leur venfire, scouvent",

lLe tableau 3 présente par strate la répartition des
observations recueillies sur les thdmes précédemment indiqués.
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Tableau 3

CONSTATATIONS OBJECTIVES DES DETAILLANTS

Répartition des observations recueillics selon les thémes

Strate 1 2 Total
Centre ville 9 7 23
Parking 11 10 28
Qualification des

2 1 5
vendeurs
Concurrence des GS
=3
entre elles 3 17
Ensemble 30 21 T3

5 - L'évolution des articles vendus.

61 réponses ont été exploitées. Elles concernent plus
spécialement la saison Printemps-Eté 1969 dont les enquetés
avaient l'expdrience, Ces réponses se référent beaucoup plus aux
fluctuations caractérisant des types dlarticles qu'aux quanti-
tés vendues de ces mémes articles.,

Dtautre part, si certains correspondants utilisent une
nomenclature rigoureuse qui va Jusqu'a préciser la matiére
(popeline, nylon, tergal), d'autres sont moins rigoureuses, ce
qui ne signifie pas que les modifications qu'ils pergoivent ne
se répercuteront pas dans leurs propres commandes, D'autre part,
aucune allusion n'a été faite aux marques suivies dans ces
mémes magasins.

Sous ces réserves, il devient possible de dresser un
tableau de synthése des évolutions constatées par nos corres-
pondants,

coi/ons
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Tableau 4

L'EVOLUTION DES ARTICLES

Ceux ayant décliné Ceux resgtés stables Ceux ayant progressé

Articles bon marché Articles prix moyens Beaux articles "Boutiqug

Articles courants n'tayant Articles de bonne Articles demandant la
pas de fluctuation de qualité, précision des tailles
mode ou de modéle, et des essayages.

¢ - LES MESURES CONSTRUCTIVES,

On arrive maintenant au stade ou les détaillants préconi-
sent les mesures & prendre soit pour redresser une situation gqui
leur paraift compromise, sodt pour consolider 1'avance gqu'ils
ont pu enregistrer,

Avant d'aborder l'examen des points particuliers, il faut
rappeler que notre questionnaire était ouvert. Les remédes préco=-
nisés par les détaillants ne sont pas forcément exclusifs des
autres sur lesquels 1l'enquéte ne répond pas. Ainsi 9 détaillants
sur 109 prévoient une modernisation de leurs magasins, ce qui ne
signifie absolament pas que les autressoicnt tous maintenant dans
les locaux refaits & neuf., Les réponses indiquent des urgences
relatives et non pas des hiérarchisations rigoureuses communes
& la profession., Il en va de méme en ce qui concerne les centres
commerciaux de périphérie, Certains de nos correspondants nous
avaient demandé notre avis sur leurs projets et nous savons
qu'ils les ont réalisés ou que ceux=ci sont trés avancés. De
méme ,d'autres dditaillants peuvent avoir 1l'intention de s*implan-
ter, s'ils en ont les moyens, & la périphéeie des villes et en
parlent sans bien mesurer,peut étre,la probabilité de réalisation.
Le souhait de voir les municipalités aménager des parkings ou
restructurer le centre des villes apparaft comme une nécessité,
mais n'implique pas obligatoirement une solution rapide & court-
terme,

I1 apparait nécessaire de bien préciser que les réponses
obtenues évoquent beaucuvup plus des intentions, « que l'ensemble
des projets conwtituant un vrai programme d'action de nature
stratégique et tactique. Cecl est d'ailleurs parfaitement justi-
fié par 1l'exemple des grands magasins américains confrontis au
néme problémes, c'est-i-d4ire l'implantation de discounts.

mphegs
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"Ainsi des grands magasins conventionnels du type de
Federated, "conventionnels" parce qu'ils .ont continué a offrir
des assortiments de marques naticnalss, des gammes de prix variées,
un service personnel a la clientéle un peu moins parcimonieux,
ont souffert d'une érosion accelérée de leur part du marché des
"marchandises générales": 18% vers 1950 et moins de 15% en 1968,
Néanmoins, l'accroissement de revenus des consommateurs a €été
suffisant pour augmenter les ventes exprimées en valeur des
grands magasins, en tant que structure, mais d'une maniére qui
n'a rien de dramatique,

Les magasing conventionnels ont su répondre en faisant
appel 3 la qualité et 3 la mode, en se préoccupant de plus en
plus d'une climntéle aisée désireuse de "monter" vers des pro-
duits plus chers."(1)

Finalement, les détaillants francgais du textile en sont
4 peu prés au méme point, ils s'efforcent de suivre ou de précé-
der une clienteéle ayant le désir d'8tre bien servie, Selon nous,
d'ailleurs cette difficulté intrinséque explique la violente
opposition des détaillants & un systéme fiscal ou concurrentiel
qui les condanmne,selon eux,a ne plus servir dorénavant que cette
client®le, alors gu'ils sentent (implicitement ou explicitement)
gu'une grande partie de la demande risque de leur échapper.

Néanwmoins interrogés sur les mesures constructives qu'ils
comptent adopter, ils répondent de leur mieux et nous nous
permettons de les en remercier,ici,de toutes les solutions qu'ils
préconisent et du courage qu'ils manifestent,

1 - Modernisation.

z

9 modernisations sont prévues, d'autres avaient déja été
effectuées pour coincider avec 1l'inauguratiown des hypermarchés,

2 - Renforcement de la spécialité.

En fait, ce concept correspond aux moyens mis en oeuvre
pour améliorer l'accueil, les retouches, les possibilités de
choix, le conseil & la clienteéle, la création des boutiques a
l'intérieur des magasins, la recherche d'un meilleur standing,
le développement de la promotion et de la publicité,

"Nous avons réagi par 1'offre d'un choix plus important
en variété, plus apprécié que celui forcément réduit des rayons
de ces magasins non spécialisés",

"Notre choix, notre qualité et nos prix étudiés".

st ol o oo

(1) Source: Federated Department Stores: Growing Pains at Forty
FORTUNE - Juin 1969 - P,143.
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"Etre de plus en plus spécialisé et servir la clientele
en la conseillant plus que Jjamais",

"Nous croyons 3 la spécialisation et & l'abondance dans
cette spécialisation",

"En offrant des qualités supérieures a des prix treés
moyens et surtout par un service aprés vente efficace".

"Je fais déja une carte réduction de fidélité avec ris-
tourne immédiate de 5 & 10 %, Je viens de recevoir ma machine
"Carte bleue",

"Une grande surface attire forcément la clientéle des
environs et en prévision de l'installation de ce magasin nous
avons changé compldtement nos articles nous situant maintenant
dans un palier supérieur' en qualité et prix",.

"Je suis de trés prés telle grande marque, persuadé que
tiré par cette grosse locomotive, je serais plus & l'abri des
coups durs assénés par ces géants",

"Pour augmenter mon chiffre, je me trouve obligé de
faire de plus en plus 1l'article au golt du jour, ltarticle
d'actualité et méme d'avant garde mais avec une proportion de
risque plus grand".

"Solutions adoptées: Spécialisation plus poussée, meilleur
accueil, amélioration de 1la présentation....L'exemple des USA
montre que le petit et moyen commerce n'est pas condamné &
mourir automatiquement, mais peut trouver sa voie & condition
de se spécialiser",

3 = Les centres commerciaux.

Les réponses sont assez nombreuses et reflétent,comme on
1'a dit,socit des intentions, soit des réalisations, A signaler
que nos correspondants semblent préférer la formule en périphé-
rie & la formule "Drug-Store" en centre ville.

4 = La restructuration des villes.

Le parking tient une place importante et certains corres-—
pondants se référant a l'exemple de Bonn ou d'autres villes
étrangéres demandent des rues réservées aux seuls piétons.

5 = Lesg divers.

Cl'est en général l'appel & "l'union sacrée" avec des
propositions de groupements d'achats, de manifestations de
villes, de quartiers voire méme de rues quand ce n'est pas le
recours aux syhndicats ou aux manifestations. Il s'agit aussi
des détaillants qui demandent des consedls. / )
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Enfin nous avons regroupé dans cette catégorie les com-
mercants,a vral dire trés peu nombreux,qui expriment leur désar-
roi, leur inquiétude ou leur "pessimisme le plus total".

Le tableau 5 présente par strate la répartition des obser-—
vations recueilligés 'selon les thémes précédemment indiqués.
On rappelle que 1les réponses constructives éfaient les plus
nombreuses et qu'elles représentent 38% des réponses exploitées.

Tableau 5
MESURES CONSTRUCTIVLS

Strate 1 2 3 4 5 Potal
Modernisation 4 5 X X b'd 9
Renforcement de

, i 2 :

la spécialite . T > e 5 47
Centres commerciauX 2 6 4 4 x 16
Restructuration

des villes 5 Z . 5 1 18
Divers 17 4 X % X 21
ENSEMBLE 50 27 11 17 4 109

ST
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CONCLUSTION

Lorsqu'on essaye de dégager une syntheése de l'ensemble
des donndes fournies par l'enquéte aupres des détaillants, il
nous semble que trois facteurs sont mrticulidrement importants
et méritent d'&tre 1'objet de réflexions,

. La concurrence des hypermarchés parait &tre assez bien surmontdée,
dans l'ensemble, par les détaillants indépendents dont le niveau
dtactivité progresse plus vite que celui de leurs confréres non
concernés par leur implantation, On se rappelle que dans le cha-
pitre I, on montrait que les deux tiers environ des détaillants
textiles avaient des rendements-vente au métre carré supérieurs

3 ceux des grandes surfaces pour leur partie textile, alors qu'un
tiers seulement obtenait des chiffres inférieurs. C'est & peu de
choses prés la proportion que l'on retrouve dans 1l'enquéte aupres
des détaillants. 26% d'entre eux indiquent que leur activité
s'est réduite,

o La volonté de faire les efforts nécessaires ne manque pas non
plus aux détaillants, Quand 1ils parlent de "ne pas baisser les
bras", de pousser leur spécialisation, d'améliorer 1l'acdueil et
le service de la clientdle etc... ils sont bien résolus non
seulement A maintenir leurs positions mais encore si possible

N

a2 les renforcer,

L'analogie entre le commerce de détail et 1l'agriculture
vient alors immédiatement i 1l'esprit. Dans un cas comme dans
ltautre, toutes les entreprises concernées,méme les plus petites,
ont déployé ou déployent les plus grands efforts pour ne pas

abandonner la partie et rester fideéles & leurs entreprises,

Malgr¢ ces efforts, dans le cas de l'agriculture, les
résultats commencent & apparaftre mais les perspectives & long
terme ne sont gudre encourageantes (1).

. Les réactions violentes de ceux qui se considérent comme des
"mal aimés", c'est-a~dire les détaillants ne doivent pas surpren-
dre., Ils ont l'impression que les conditions d'exercice du métier
commercant sont biaisées mais en leur défaveur et que finalement
ils seront abandonnds et en méme temps les victimes de la proli-
fération des hypermarchés,

Selon nous, la violence des propos, l'aliénation & 1'égard
des pouvoirs publics n'ont pas d'autres explications que la crainte
de l'avenir et la peur de voir imposer aux consommateurs un ser-
vice de prix, que ces derniers ne semblent pas toujours préférer
aux services humains et psychclogigues qu'offrent les magasins A
leurs clients et que ces derniers apprécient puisque dans l'en-
semble de notre échantillon les ventes des détaillants progressent
plus vite que la moyenne nationale, eoe/ eee

(1) Sur ce sujet, on pourra également se reporter & CONSOMMATION 1967 n° 3
L'épargne des exploitants agricoles,
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CONCLUSION

Arrivé au terme de cette étude, on peut s'interroger sur
l'impact réel des hypermarchés dans le textile, D'une part, ils
ont un rythme de développement considérable si on se référe au
nombre de magasins ouverts et d'autre part, ils ne semblent pas
enlever de ventes au commerce indépendant, puisqu'au contraire
néme, celui-ci progresse ainsi qu'on vient de le voir., Il est
vrai qu'un de nos correspondants écrivait : "Le tort serait
sans aucun doute catastrophique si leurs rayons étaient tenus
par des spécialistes", On peut alors se demander qu'elle est la
fraction du commerce au sens le plus général du térme qui supporte
les conscquences de cette expansion, Nous avons vu que la vente
par correspondance connaissait depuis le deuxiéme semestre 1969
un ralentissement assez net, D'aprés les informations que nous
avons recueillies, 11 semblerait que ce soit le commerce concentré
du centre ville (grands magasins et magasins p0pulaires) qui soit
une autre. "victime", bien que l'activité textile des hypermarchés
soit faible. (0,27% et 0,67% de la demande textile en 1968 et
pour les trois premiers trimestres de 1965),

A vrail dire, ceci ne parait pas surprenant. Le grand commer-—
ce concentré, surtout en province, n'a pas une vocation "nouveauté"
trés accentuée, vocation qui caractérise les détaillants dds
qu'on parle de mode ou de marques, mais plutdt une vocation &
vendre des biens "utilitaires", Ceux-ci sont précisément en
concurrence (ou en collision) avec les articles offerts par les
hypermarchés qui ont aussi l'avantage supplémentaire de les vendre

moins cher,

Cette impression du déclin relatif des magasins apparte-
nant au grand commerce concentré mériterait a4 elle seule une
étude spécianle destinée a la vérifier. Elle ferait peut-8&tre
apparaitre le r8le fondnmental que joue le parking ou la liberté
de stationner en fonction de 1la nature des biens que les consom-
mateurs envisagent de se procurer.

v/ e



Pour les biens "comparatifs" ou de "spécialité", ceux-ci
sont obligés de se déplacer. Ainsi les magazines féminins n'hési-
tent pas A publier les noms et adresses des détaillants qui ont en
stock tel ou tel modéle jugé intéressant,de maniére & ce que les
clients puissent aller les acheter. Les magasins qui suivent ces
biens ne rendent finalement pas un service de proximité puisque
leur client&le est dans l'obligation de se déplacer. Cette dernieére
est encore renforcée lorsque de nombreux magasins ayant des assor-
timents équivalents sont les uns & coté des autres, ce qui favo-
rise davantage encore le passage. Néanmoins, on peut se poser la
question de savoir pendant combien de temps subsistera cette
attraction commerciale du centre ville, lieu privilégié des achats
de la clientéle pour tout ce qui n'est pas biens utilitaires,

En effet, les hypermarchés aux parkings imposants sont
destinés 3 drainer toute la clientéle désireuse de faire d'une
fagcon commode leurs achats sans avoir & essayer de résoudre 1'in-
soluble probléme du stationnement en centre ville. L'augmentation
de la capacité des chariots utilisés dans les hypermarchés en
fournit la preuve. 80 1., en 1963 et 175 1. en 1969 et tend & con-
firmer que les magasins qui rendaient un service de proximité aux
consommateurs subissent maintenant un préjudice considérable.

I1 semble que commence maintenant & se dessiner une ligne
de partage sinon des eaux, du moins des ventes, D'une part, les
magasins qui peuvent encore vendre bien qu'ils n'aient pas de
parking et d'autre part ceux qui pour pouvoir vendre doivent dis-
poser & titre de condition préalable d'un parking. 1966 fut l'année
des porte-clés publicitaires et le fait d'en offrir incitait les
consommateurs & acheter pratiquement n'importe quoi. On peut main-
tenant légitimement redouter que l'existence d'un parking ne rem-
place le porte-clé publicitaire et ne soit une incitation supplé-
mentaire & bouleverser les comportements d'achats traditionnels
des consonmateurs.

Tant qu'une ville reste le temple d'une certaine "liturgie

sociale", l'exemple de Frédéric BARBEROUSSE préte & sourire., Il

fit déverser du sel sur les ruines noircies de Milan qu'il voulait
chftier, mais ni le feu, ni le sel n'ont pu empécher, par la suite,
lz reconstruction de la ville., De nos jours, 1l semble bien gque si
lt'on veut "punir" une ville, 11 suffit d'encourager l'implantation
des grandes surfaces & leurs périphéries avec des parkings corres-
pondants,

s = wr/lomeme
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Le critére du parking nous parait devolr conditionner a
terme 1'évolution de l'appareil commercial frangais : d'un coté,
une premidre strate caractérisée par les magasins ne possédant
pas de parking, de l'autre coté une seconde strate rassemblant
les magasins, quelle que soit d'ailleurs leur nature, qui bénéfi-
eient de facilités de parking.

Lo situation concurrentielle des unités de vente slen
trouvera certainement affectée et on peut se demander comment
réagiront les consommateurs et aussi les commergants petits ou
grands quil entendront rester fiddles au centre des villes,
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