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INTRODUCTION
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"Distribution de masse, usines & vendre, révolution dans la distri-
bution" sont des expression abondamment utilisées pour désigner, non seulement
le phénomene hypermarché, mais encore leur fonctionnement.

On ne peut cependant manquer d'observer qu’il existe une certaine
similitude entre ces hypermarchés et les magasins populaires, et que beaucoup
de leurs caractéristiques sont assez voisines :

. Part importante de l'alimentation : les deux tiers des ventes dans les hyper-
marchés, la moitié environ dans les magasins populaires.

. Assortiments orientés sur des articles utilitaires ou banalisés et par consé-
quent le bas de la gamme des produits.

La recherche des prix bas. Les hypermarchés pratiquent le discount, le bradage
de prix, les magasins populaires en font 1'objet de leur préoccupation et
l'inscrivent dans leur enseigne : Monoprix, Prisunic, Uniprix, etc...

. Un service & la clientele simplifié, quiil s'agisse du libre-service dans les
hypermarchés ou de libre-sélection dans les magasins populaires pour les
articles qui ne sont pas alimentaires

En revanche, d'autres caractéristiques opposent ces deux formes
de commerce :

Localisation. L'hypermarché est implanté a la périphérie des villes alors que
le magasin populaire est situé au coeur de celles—ci.

Surface de vente. L'hypermarché est parfois appelé la "grande surface" pour
mieux désigner ses vastes dimensions alors que le magasin populaire est de
taille plus modeste.

. Parking. Il est le complément indispensable de 1'hypermarché alors que le
magasin populaire en est dépourvu

Les magasins populaires traditionnels que nous venons de définir
se transforment et disposent maintenant d'hypermarchés.



Il devient particulitrement intéressant d'étudier quel est 1'impact
des hypermarchés sur les magasins populaires pour déterminer quelles sont les
conséquences du fonctionnement de ceux—ci, non pas sur la rentabilité, mais sur
1l'activité de ces derniers em s'appuyant sur des données structurelles.

Nous disposons pour cette recherche d'un échantillon constant de
31 magasins populaires dont les ventes mensuelles de 1968 &% 1970 sont connues et
cet échantillon va subir 1'apparition massive de 37 hypermarchés, sans compter
ceux qui existaient antérieurement, ce qui est énorme si 1'on veut bien y réflé-
chir et bouleverse les conditions de la concurrence que les magasins populaires
avaient 1'habitude de supporter. Ces nombreuses implantations nouvelles entrafnent
des résultats beaucoup plus sensibles que dans le cas ol elles auraient été effec—
tuées progressivement.

Les points suivants seront successivement examinds :
L'échantillon de magasins populaires. Son activité d'ensemble subit au cours de

des trois années un certain nombre d'évolutions qu'il est indispensable de
rapporter au standard de 1l'ensemble des magasins populaires.

L'effet de l'ouverture des hypermarchés sur l'activité des magasins populaires.
Comme certains plantent des drapeaux sur une carte, d'autres, frappés par le
succes spectaculaire des premiéres grandes surfaces, se mettent & leur tour &
implanter de nombreux hypermarchés & la périphérie des villes. Au fur et ¥ mesure
que ceux-ci apparaissent, les résultats des magasins populaires étudiés indivi-
duellement s'en trouvent affectés et parfecis méme dans des conditions surpre—
nantes. Nous les observons sur une période de douze mois et selon qu'il y a un,
deux ou trois hypermarchés en fonctionnement pour déterminer les conséquences de
cette greffe massive de grandes surfaces visant & bouleverser 1!'équilibre du
systeme francais de commercialisation.

L'influence des variables. Les magasins populaires et grandes surfaces ont des
caractéristiques particulidres qu'il faut comparer & des indices d'ensemble de
1'échantillon pour déterminer celles qui, tantdt sont favorables, tantét le sont
moins. Cette analyse permet ainsi de déterminer des indices de vulnérabilité de
ces deux formes de commerce.

=00000=



1 - L'ECHANTILLON DE MAGASINS POPULAIRES
e e e el e = P~ et

1.1 = Présentation de 1'échantillon

Gréce & l'obligeance de deux grandes Centrales d'Achats, que nous
tenons & remercier tout particulidrement, nous disposons des chiffres d'affaires
par graunds groupes de rayons portant sur trois anndes : 1968, 1969, 1970 de 31
magasins populaires de Province dépendant directement de ces Centrales et qui
ont, au surplus, la particularité de ne jamais &tre implantés dans de tres grandes
villes du genre Lille, Marseille...

Dans cet échantillon figurent quatre magasins ayant des situations
particulieres contrastant avec les autres installés en plein coeur des villes.
Deux magasins populaires sont dans une commune subburbaine ol il y a précisément
des hypermarchés et deux autres sont excentrés par rapport au coeur des villes,
I1 s'agit d'un moyen essayé & titre expérimental pour déterminer, dans la mesure
du possible, si la désaffection éventuelle des consommateurs & 1l'égard des magasins
populaires de centre ville les pousse & fréquenter les hypermarchds ou s'ils ne
continuent pas d'acheter dans ces mémes magasins populaires & condition que ceux-
ci leur rendent un service de proximité.

Sous réserve de ces quatre exceptions, nous avons retenu comme hypo-
thése qu'un magasin vendait & la totalité de la population d'une agglomération
urbaine et non pas & celle de la seule commmne dans laguelle il est géographique~
ment implanté (1). Cette convention nous parait fondamentale sous peine d'arriver
a des erreurs dont voici un exemple : une commune de 345 habitants a un hyper-
marché de quelques 11 000 m2 de surface. Manifestement, celni-ci ne vend pas
qu'aux habitants de la commune, mais probablement beaucoup plus aux habitants de
la grande ville & la périphérie de laquelle il est installé.

Cet échantillon de magasins populaires qui ne sont pas non plus
situés dans des communes touristiques, a une surface de vente totale de 45 700 m2,
soit moins de 1 500 m2 en moyenne, et a réalisé en 1969 un chiffre d'affaires
total légérement supérieur & 560 millions de francs alors que les ventes de 1'en—
semble des magasins populaires 1969 sur le champ de 1968 s'est élevé & 7 800
millions de francs (2). Il représente donc 7,1 % de 1'activité de cette structure
et en nombre de magasins 4,2 % du total de ceux—ci, qui est de 735 au 31/12/69.
Sa surface correspond & 5,7 % de la surface totale de 1l'ensemble des magasins
populaires.,

On peut en déduire que les résultats de cette étude peuvent &tre
généralisés & 1'ensemble des magasins populaires alors que 1'échantillon n'en
constitue qu'une mince parcelle répondant & des conditions particulidres.

(1) = Le document utilisé est : "Villes et agglomérations urbaines". Délimitation
1968. Recensement général de la population 1968. INSEE., Imprimerie nationale
Paris 1970.

(2) - La notion de rendement vente au métre carré est a4 considérer comme un indice
d'activité. Du fait que nous aurons & utiliser les rendements globaux des
hypermarchés, nous donnons ci-aprés le rendement de vente en francs courants
des magasins populaires de 1'échantillon :

1968 : 11 200 F ; 1969 : 12 250 F ; 1970 : 11 800 F.



D'autre part, notre recherche est axde sur la concurrence des hyper-
marchés, mais nous ne pouvons écarter un certain nombre de variables exogénes en
fait indépendantes de 1l'existence de ces grandes surfaces. Ainsi, un des magasins
de 1'échantillon a en face de lui des hypermarchés périphériques et aussi "deux
halles de vente de soldes en provenance de deux des plus importantes sociétés de
vente par correspondance". Ces derniéres ne sont pas considérées comme des grandes
surfaces mais peuvent exercer une incidence importante sur le fonctionnement du
magasin populaire. De méme, le Centre d'Observation Economique écrit : "la crois-
sance modérée du chiffre d'affaires du grand commerce concentré se poursuit sans
accélération avec une tendance plus favorable pour les grands magasins que pour
les magasins populaires”". Et il ajoute : "la part relative du textile habillement
dens le chiffre d'affaires des grands magasins expliquerait partiellement cette
différence". S'il y a ralentissement des ventes dans 1'habillement en magasins
populaires, nous estimons que ce déclin est beaucoup plus 1ié & 1'influence de
modes erratiques dont les détaillants spécialisés savent profiter qu'a celle
des hypermarchés.

L'orientation commerciale des magasins populaires, qui est & bien
distinguer de ce que 1l'on appelle commnément une "bonne gestion", introduit donc
des facteurs particuliers qui font que 1'influence des hypermarchés peut ne pas
constituer obligatoirement 1l'explication des évolutions de 1'activité des magasins
populaires. L'étude de ces facteurs nombreux de poids différents, nous conduirait
& sortir du champ de notre recherche. Disons néanmoins que traditionnellement un
magasin populaire remplit en centre ville le r8le d'une assez grande unité commer—
ciale, rendant un service de proximité aux consommateurs qui, non seulement y
habitent, mais encore y travaillent. Dans la mesure ol ces mémes consommateurs
tendent & vivre en périphérie, le magasin populaire perd une partie de son pouvoir
d'attraction.

1.2 - La_concurrence des hypermarchés

En face de ces 31 magasins populaires apparaft la quantité formida—
ble de 47 hypermarchés d'une surface totale de vente voisine de 300 000 m2, soit
pres de sept fois plus, disposant d‘*environ 60 000 places de parking alors que
les magasins populaires en sont notoirement démumnis. Leurs ventes totales, en
utilisant les données de Libre Service Actualités, ont &té en 1969 de 4,5 milliards
de francs, soit environ 75 % du potentiel de chiffre d'affaires de 1'ensemble des
hypermarchés dont le nombre & fin décembre 1969 s'élevait & T3.

L'inauguration de ces grandes surfaces s'est effectuée, dans leur
tres grande majorité, entre 1968 et 1970 et pour quelques unes, peu nombreuses
& vrai dire, avant cette période. Nous nous heurterons toutefois & une difficulté
découlant du fait que pour les ouvertures réalisées en 1968, nous ne disposons
pas d'un historique des ventes suffisant des magasins populaires permettant de
suivre leur évolution en 1968 par rapport & 1967,

Une derniére caractéristique de ces hypermarchés provient & la fois
du nombre et de la divernsité des Centrales d'Achats de rattachement contrastant
fortement avec le caractére trés structuré des Centrales d'Achats des magasins
populaires.

1.3 = Le poids des ventes mensuelles en 1969

Nous avons retenu 1969, année intermédiaire, pour étudier la répar-
tition mensuelle des ventes par rayons en précisant cependant qu'afin d°'obtenir
une nomenclature finale unifiée, nous avons été amenés, en accord avec les mage~
sins populaires enquétés, & fusionner les rayons qu'ils utilisent.



Les tableaux 1 et 2 présentent les nomenclatures utilisdes ainsi
que les regroupements de rayons plus spécialement analysés au cours de cette
étude.

Tableau 1

Nomenclatures des rayons utilisés

Pour 1'enquéte Pour 1'étude
Périssable , . . L.
v A Alimentation Alimentation
Non périssable
Nouveanté Nouveauté Nouveauté
Mén
Bazar .enag? : Bazar
Fantaisie

Tableau 2

Regroupements des rayons dans 1'étude

Alimentation
Non-alimentaire Nouveauté -+ Bazar
Ensemble Non-alimentaire + Alimentation

Le tableau 3 présente les résultats des ventes par rayons au cours
de 1969.

En négligeant volontairement 1'effet conjoncturel qui n'est d'ail-
leurs pas simple, on ne peut manquer d'8tre frappé par la bonne stabilité des
ventes au cours des mois, trimestres et semestres. Elles sont d'un poids trés
sensiblement équivalent tout au long de 1'année, assez voisines de celles de
1'alimentation qui évoque une demande constante alors que quand on a un peut
1'habitude de 1'activité des magasins spécialisés, c'est précisément le contraire
qui se produit et l'on peut justement, dans ce cas, parler "des pics et des
vallées du chiffre d'affaires".

Dans ces conditions, les magasins populaires peuvent avoir des
comptes d'exploitation périodiques équilibrés tout 1l'année, ce qui permet réel-
lement de pratiquer des prix bas. La nécessité des prix discountés, des marges
compensées se fait beaucoup moins sentir pour attirer la clientéle. Ainsi, les
magasins populaires justifient leur vocation et leur désignation par le fait
que chacun des mois contribue pratiquement, et ce & concurrence d'un douziéme,
2 la rentebilité totale de 1'année.

Sans faire intervenir la notion dfétalement des vacances, on remar—
que qu'aoftt se classe souvent comme le second meilleur mois de 1'année apres
décembre. Selon nous, cette pointe est la conséquence de la fermeture pour congés
d'un assez grand nombre de magasins qui pratiquement ne laissent d'autre alterna—
tive & leurs clients que d'aller faire leurs achats dans les magasins populaires.



Poids moyen des ventes

Tableau 3

des magasins populaires constituant 1'échantillon

en 1969
. . Non- . .
Périodes Nouveauté Bazar . . Alimentation Total
alimentaire

Janvier 9,1 7,9 8,5 8,1 8,4
Février 8,2 6,8 745 T,7 7,6
Mars 6,2 T,3 6,8 8,9 T,7
Avril 6,7 7,3 7,0 8,7 7,8
Mai 11,6 7,8 9,9 8,8 9,4
Juin 7,4 7,6 T,5 8,0 T,7
Juillet 7,2 8,9 7,9 8,0 8,0
Aottt 10,8 8,9 10,0 8,3 9,2
Septembre 7,9 9,5 8,6 7,9 8,2
Octobre 7,8 7,9 7,8 8,1 8,0
Novembre 7,4 7,5 7,5 7,6 7,5
Décembre 9,7 12,6 11,0 9,9 10,5
ler Trimestre 23,5 22,0 22,8 24,7 23,7
2¢ Trimestre 25,7 22,7 24,4 25,5 24,9
3% Trimestre 25,9 27,3 26,5 24,2 25,4
4¢ Trimestre 24,9 28,0 26,3 25,6 26,0
fer Semestre 49,2 44,7 47,2 50,2 48,6
2& Semestre 50,8 55,3 52,8 49,8 51,4
Année 100 100 100 100 100
1969 28,7 23,7 52,4 47,6 100
1968 25,1 24,3 49,4 50,6 100
1970 28,9 24,1 53,0 47,0 100




La composition des ventes par rayonms de 1'échantillon est assez
différente de celle fournie par le Centre d'Observation Economique qui, pour 1'en-
semble des points de vente composant la structure des magasins populaires, donne
la répartition suivante (arrondie par nos soins) : alimentation : 53 % 5 habille-
ment : 21 % ; équipement d&: logement : 10 % ; biens de culture et loisirs : 6 % (1).
Ces deux derniers postes, comme on le verra, ont été regroupés par nous-mémes pour
correspondre au rayon "Bazar'. Néanmoins, le total de ces fonctions de consommation
ne s'éldve qu'a 90 %, les 10 % restant correspondant surtout b la parfumerie et &
l'hygiéne. On peut ainsi contrfler que les magasins de 1'échantillon ont une acti-
vité propre, assez différente de 1'ensemble des magasins populaires. En effet,
quand un point de vente de cette importance est situé dans 1'un des meilleurs
emplacements d'une ville, & proximité de magasins vendant des biens de spéeialité
ou comparatifs, 1'importance des ventes alimentaires est relativement faible, car
ce centre n'a pas forcément une vocation alimentaire. Il serait d'ailleurs facile
de le vérifier sur le terrain ou de demander aux magasins du centre le montant
de leurs loyers qui sont probablement trés sipérieurs a ceux que les magasins
d*alimentation ont 1'habitude de payer

1.4 = Les résultats de 1%échantillon de 1968 & 1970

L'échantillon a évidemment, du ler janvier 1968 au 31 décembre 1970
une évolution particuliére qu'il faut d'abord étudier, puis ensuite rapporter 3
1l'ensemble des magasins populaires pour pouvoir déterminer dans quelle mesure elle
est plus favorable ou moins favorable que celle de la structure de référence.

Pour ce faire, nous utilisercns trois séries d'indices. On appellera :

- Indice brut : le rapport entre le chiffre d'affaires de deux périodes (par exemple
ler trimestre 1969 sur ler trimestre 1968) de 1'échantillon. On
mesure ainsi l'évolution intrinseque de 1l'eéchantillon de magasins
populaires. Supposons que celui-ci soit de 105,5.

. Indice national : Le rapport entre deux indices pour les périodes correspondantes
tels qu'ils sont établis par le Centre d'Observation Economique.
Ces indices proviennent soit de source publiéde dans la Lettre
Mensuelle de Conjoncture, soit de source non publiée que cet
Organisme a bien voulu, avec beaucoup d'obligeance, nous com-
mniquer en ce qui concerne les fonctions de consommation. De
plus ces indices sont en valeur, c'est-a~dire s'appliquent
au chiffre d'affaires effectivement réalisé et ne sont pas
corrigés des variations saisonniéres. Ainsi nous obtenons un
indice de référence de la structure des magasins populaires
prise dans son ensemble. Supposons que cet indice soit de
115,8,

. Indice relatif : Le résultat de la division de 1findice brut de 1'échantililon
par 1l'indice national de la structure des magasins populaires.
En divisant alors 105,5 par 115,8, on obtient 91,9, ce qui
signifie que les magasins de 1'échantillon sont en retard de
8,1 %, ou si 1l'on préfere, qu'ils ont enregistré un recul
relatif de cette importance.

(1) = A notre grand regret, il n'a pas été possible d'utiliser dans cette étude
les nouvelles données du Centre d'Observation Economique correspondant &
la nouvelle base 1970.



1.4.1 = Les indices bruts de 1'échantillon

Le tableau 4 présente les indices bruts de 1'échantillon qui retra-
cent 1'évolution de celui-ci.

Les indices du premier semestre 1969 par rapport & 1968 sont élevés
par suite d'une vive reprise de la consommation qui est encore accentude par le
fait qu'elle survient apres "les évenements”. 1969 par rapport & 1968 révele donc
une progression des chiffres d'affaires voisine de 10 %, qui est trés loin de se
maintenir lorsqu'on compare 1970 & 1969,

Pratiquement tout au long de 1l'annde 1970, les ventes sont inférieu~
res & celles de 1969, il y a un recul de l'ordre de 4 %, Celui~ci réduit 1'avance
brillante en valeur de 1969 pour ne faire apparaitre, de 1968 & 1970, qu'une pro-
gression voisine de 5 % seulement.

Un point particuliérement important & observer est la dégradation
des rayons alimentaires. Ceux-ci sont systématiquement en retard alors que les
autres groupes de rayons, en général, ont des évolutions supérieures au total de
1"échantillon. Le service de proximité, tout au moins en ce qui concerne 1'ali~
mentaire, rendu par un magasin populaire du coeur des villes avec ses petits
chariots ou ses petits paniers est sérieusement tenu en échec par 1'hypermarché
avec ses grands chariots et 1'automobile que les consommateurs peuvent charger
a4 loisir sur le parking.

Les années 1968, 1969 et 1970 sont conjoncturellement difficiles
comme on le sait, mais pendant cette période de temps, la plupart des hypermar—

chés ont été inaugurés. On peut réellement parler d‘'une implantation massive.

1.4.2 = Les indices nationaux de 1'ensemble des magasins populaires

Avant de présenter les indices nationaux, il est indispensable
d'indiquer la maniére dont ils ont été calculés & partir des données du Centre
d'Observation Economique.

Alors que pour déterminer les indices bruts nous partons de ventes
par groupes de rayons (Bazar, Nouveauté, Alimentation), pour celculer les indices
nationaux on recourt & des fonctions de consommation qui sont en fait des notions
économiques (habillement, équipement du logement, biens de culture et de loisirs,
alimentation, sans parler de la parfumerie-hygiéne).

Nous avons ainsi considéré que la moyenne des indices élémentaires
équipement du logement et des biens de culture et de loisirs serait 1'équivalent
des résultats du bazar vendu par 1'échantillon, que 1'indice habillement était
1'équivalent de la nouveauté vendue par 1'échantillon. La moyenne des fonctions
de consommation précédentes, appelée non-alimentaire, correspond aux ventes de
produits non-alimentaires de 1'échantillon. En revanche, il y a une réelle homo-
généité entre la fonction de consommation alimentation et le groupe de rayons
du méme nom de 1'échantillon, de méme qu'entre 1'ensemble des biens (ou fonctions
de consommation) et le total des ventes réalisées par 1l'échantillon.

Le tableau 5 présente les indices nationaux de 1'ensemble des maga—
sins populaires tels qu’ils ont été calculés & partir des données du Centre
d'Observation Economique.



Tableau 4

Indices bruts de 1'échantillon des magasins populaires

Périodes | Nouveauté E Bazar { . Non—a fAlimentation Total
! alimentaire |
ler Trimestre 160,3 112,7 ' 135,3 ; 105,5 118,7
2%me Trimestre 134,4 | 120,8 128,3 § 112,6 120,2
1969 3eme Trimestre 120,4 102,5 11,4 101,4 106,6
—_ 4éme Trimestre 102,1 ‘ 96,7 99,4 94,2 96,9
1968
Ter Semestre 145,6 116,7 131,6 109,0 119,5
2¢me Semestre 110,7 99,5 105,1 97,6 101,5
Année 125,5 106,5 116,2 103,0 109,5
ler Trimestre 102,0 97,0 99,8 94,3 97,1
2¢me Trimestre 97,9 95,8 97,0 93,7 95,4
3eéme Trimestre 89,1 95,8 92,2 94,1 93,1
1970
4éme Trimestre 98,0 101,6 99,8 97,7 98,8
1969
ler Semestre 99,9 96,4 98,4 94,0 96,2
2tme Semestre 93,5 98,7 | 96,0 95,9 96,0
Année 96,6 97,7 97,1 95,0 96,1
ler Trimestre 163,5 109,3 135,1 99,5 115,3
2éme Trimestre 131,5 115,8 124,5 105,6 14,7
3etme Trimestre 107,3 98,2 102,7 95,4 99,2
B0 | fhwe ToimestEs 100, 1 98,3 99,2 92,1 95,8
g ler Semestre 145,4 112,5 129,5 102,5 115,0
2¢me Semestre 103,5 98,2 100,09 93,6 97,4
Année 121,3 104,0 112,8 F 97,8 105,2




Tableau 5

Indices Nationaux de l'ensemble

= 10 =

des magasins populaires

Périodes Nouveauté Bazar alimggz;ire Alimentation Total

ler Trimestre 115,8 112, T 13,7 110,1 11,6

2¢me Trimestre 121,0 11,7 11542 13,4 115,8

3éme Trimestre 112, 7 109, 5 110,5 109,9 111,0

1232 4eéme Trimestre 105,2 99,7 101,3 103,8 10359

E865 ler Semestre 118,7 112,2 14,4 11,8 113,8

2éme Semestre 108,7 103,9 105,3 107,1 107,2

Année 113, 1 107, 1 109,0 109,4 110,2

ler Trimestre 106,1 103,0 104,0 105,8 105,6

2éme Trimestre 101,4 104,0 103,0 106,2 104,7

1970 3éme Trimestre 94,2 102,3 99,7 105,8 102,4

—_— 4eme Trimestre 98,9 107,3 104,9 107,7 105,6
1969

ler Semestre 103,5 103,5 103,5 106,0 105,1

2éme Semestre 96,7 105, 1 102,2 106,8 104,0

Année 99,8 104,4 102,9 106,4 104,6

ler Trimestre 122,9 116,1 118,1 116,5 17,9

2¢me Trimestre 122,8 116,2 118,6 120,5 121,53

1970 3¢me Trimestre 106,2 112,0 110,2 117,5 11347

—_— 4eéme Trimestre 104,1 107,0 106,2 11,8 109,7
1968

ler Semestre 122,8 116,1 118,4 118,5 119,6

2%me Semestre 105, 1 109,2 108,0 114,3 11,4

Année 112,8 11,8 110,9 116,3 11552

Sourc

e ¢ C. 0. E.=-C. C. I. P.
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On remarque qu'en 1969 par rapport & 1968, la progression est de
1'ordre de 10 points, bien qu'il se produise un tassement au cours du dernier
trimestre car le Plan de Redressement commence & faire sentir ses premiers
effets qui vont durer pendant la plus grande partie de 1970.

En 1970 par rapport & 1969, la progression de 1l'ensemble des megasins
populaires s'est ralentie, elle est & peine la moitié de ce qu'elle venait d'&tre
au cours de la période de référence antérieuwre. A 1'inverse du tableau 4, 1'ali=
mentation s'est bien comportée puwisque son indice est supérieur & celui de tous
les autres indices. Les magasins populaires pris dans leur ensemble conservent
leur vocation alimentaire pour de nombreux consommateurs, méme s'ils achdtent
moins dans les autres rayons.,

En examinant les résultats de 1970 par rapport & 1968, on observe
une progression en valeur de l'ordre de 15 points avec l'alimentation qui reste
en té&te de tous les autres rayons.

I1 nous a paru nécessaire de comparer pour ces trois anndes diffi-
ciles, les résultats de 1'ensemble des magasins populaires, des grands magasins
en utilisant leurs indices nationaux et ceux de 1'échantillon de magasins popu—
laires & partir de leurs indices relatifs fournis par le tableau 7 qui seront
commentés ultérieurement.

Le tableau 6 fournit les résultats de cette comparaison.

Tableau 6

Comparaison de 1'évolution de 1'ensemble des magasins populaires
et des‘g;andb magasins (1nd1ces nablonaux)
et de 1'échantillon de magasins populaires (indices relatifs)

Sources : C.0.E. - C.C.I.P. et C.R.E.D.O.C.

Ensemble Echantillon

Pl- . . ° 1 1
Erdodes Magasins populaires Grands magasins Magasins populaires

Valeur | Volume Prix | Valeur | Volume Prix Valeur | Volume Prix

—1322 110,2 | 104,9 | 105,1 | 108,5 | 104,9 | 103,4 | 99,4 94,6 | 105,1

1970

1969 104,6 98,7 { 106,0 | 101,7 98,7 | 103,0 91,9 86,7 | 106,0

1970

1968 115,2 103,6 { 111,2 | 110,3 103,6 | 106,5 91,3 82,1 11,2

En se limitant pour 1'instant & 1'ensemble des magasins populaires
et des grands magasins, on constate que les évolutions en valeur sont différentes
mais toutefois identiques en ce qui concerne les volumes du fait des indices de
prix utilisés qui, comme on le sait, font 1'objet de calculs minutieux.
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En calculant les taux d'accroissement annnels moyens en volume,
on constate que de 1962 & 1969, ceux-ci ont été de 4,1 % pour les magasins
populaires et de 5,2 % pour les grands magasins. De 1962 3 1970, ils sont
tombés respectivement a 3,4 % et 4,2 %,

De nombreux facteurs interviennent pour expliquer ces évolutions
différentes, défavorisant d'ailleurs les grands magasins, mais il faut signaler
que la part de 1l'équipement du logement et des biens de culture et de loisirs,
ce qui correspond de fagon grossidre & une partie des rayons de "gros ménager"
et de radio-télévision, est plus élevée en grands magasins (48 %) qu'en magasins
populaires (15 % au total environ).

Pour les hypermarchés qui sont de création plus récente, on ne
dispose pas de données aussi précises (1).

Pour &tre tout & fait complet, il faut aussi signaler que ces mémes
Centrales de magasins populaires grice auxquelles nous avons pu constituer notre
échantillon, ont également des intéré&ts dans des hypermarchés.

1.4.3 - Les indices relatifs de 1'échantillon par rapport & 1'ensemble
des magasins populaires

Le tableau 7 présente les résultats obtenus 3 partir de la division
des indices bruts provenant des groupes de rayons de 1'échantillon par les indices
nationaux correspondant & des fonctions de consommation, sans chercher & faire
apparaftre 1'effet de 1'ouverture ou 1'influence des diverses caractéristiques
des hypermarchés sur le fonctionnement des magasins populaires, points qui feront
1'objet des seconde et troisiéme parties de cette étude.

En 1969 par rapport & 1968, le groupe de rayons le plus sévérement
touché est l'alimentation pendant que la nouveauté progresse et que le bazar stagne.
I1 y a donc un indiscutable tassement sous 1'effet cumulatif du Plan de Redresse—
ment mis en place pendant le second semestre 1969 et la création en quantité im-
pressionnante de nombreux hypermarchés. On en compte 23 en 1969 (2) pour un échan-
tillon de 31 magasins. Finalement, il y a un léger déclin de 1l'activité de 1'échan-
tillon pour cette période. Exprimée en volume, la perte réelle est de 5,4 points
soit un indice de 94,6 comme le montre le tableau 6.

En 1970 par rapport & 1969, l'alimentation continue de battre ses
records de baisse suivie par le bazar, la nouveauté étant moins touchée. 14 hyper-
marchés supplémentaires ont été inaugurés en 1970. Pour cette période, la baisse
en valeur est voisine de 8 points ce qui correspond & une perte en volume de 13,3
points (indice 86,7 du tableau 6).

Enfin, les résultats de 1970 rapportés & ceux de 1968 accusent les
mauvaises performances de 1'échantillon. L'alimentation a subi une baisse trés
sensible, suivie par le bazar alors que la nouveauté est en léger progrés. La
perte s'établit & prés de 9 points en valeur, soit une baisse du volume des
ventes d'environ 18 points (indice 82,1 du tableau 6).

(1) - Etant donné qu'en troisieme partie, lors de 1'étude des indices de vulnéra-
bilité nous serons amends & utiliser des rendements vente au métre carré
pour essayer d'évaluer le chiffre d'affaires de certains hypermarchés, nous
citons les rendements publiés : 1968 : 13 000 F 3 1969 : 15 000 F s
1970 : 12 000 F. Pour 1971, le rendement récemment communiqué est de 14 000 F.

(2) ~ Sans parler des grandes surfaces périphériques vendant des meubles qui sor-
tent du champ de notre étude.
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Tableau 7

Indices relatifs de 1'échantillon de magasins populaires

par rapport &4 1'ensemble de ceux-ci

Périodes Nouveauté Bazar . Non—' Alimentation Total
alimentaire

ler Trimestre 138,4 100,0 119,0 95,8 106,4

2¢me Trimestre 111,1 108, 1 11,4 99,3 103,8

1969 3éme Trimestre 106,8 93,6 100,8 92,3 96,0

_— 4eme Trimestre 97,1 97,0 98,1 90,8 93,3
1968

ler Semestre 122,7 104,0 115,0 97,5 105,0

2¢me Semestre 101,8 95,8 99,8 91,1 94,7

Annéde 111,0 99,4 106,6 94,1 99,4

Ter Trimestre 96,1 94,2 96,0 89,1 92,0

2¢me Trimestre 96,5 92,1 94,2 88,2 91,1

1970 3eme Trimestre 94,6 93,6 92,5 88,9 90,9

_— 4éme Trimestre 99,1 94,7 95,1 90,7 93,6
1969

ler Semestre 96,5 93,1 95,1 88,7 91,5

2éme Semestre 96,7 93,9 93,9 89,8 92,3

Année 96,8 93,6 94,4 89,3 91,9

Ter Trimestre 133,0 94,1 114,4 85,4 97,8

2éme Trimestre 107,1 99,7 105,0 87,6 94,6

1970 3éme Trimestre 101,0 87,7 93,2 81,2 87,2

— 4éme Trimestre 96,2 91,9 93,4 82,4 87,3
1968

ler Semestre 118,4 96,9 109,4 : 86,5 96,2

2etme Semestre 98,5 89,9 93,4 81,9 87,4

Année 107,5 93,0 101,7 84,1 91,3

Sources : C.0.E. - C.C.I.P. - C.R.E.D.O.C.
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En réalité, le recul de 1'échantillon est trés supérieur aux 8,7
points (indice 91,3) de la période allant de 1968 & 1970, car il faut tenir compte
du taux d'accroissement anniel moyen qui a marqué longtemps la progression des
magasins populaires. De 1962 & 1969 par exemple, il a été de 7 % en valeur, soit
4,1 % en volume et c'est ce chiffre de 7 % que nous retiendrons.

S'il n'y avait pas eu d'hypermarchés, on est en droit de penser
que 1'échantillon aurait conservé ce taux moyen, c'est-d-dire que de 1968 & 1970
1'indice final de 1'échantillon se situerait & 115,4 points. Son recul est alors
non plus de 8,7 points, mais en réalité de 24,1 points puisque 1'échantillon a
non seulement cessé d'avancer, mais régresse. Autrement dit, il aurait subi sur
cette période de temps un ralentissement d'activité trés séveére.

Ce chiffre est grossier et doit &tre manipulé avec précaution, car
il dissimile un certain nombre de faits qu'il est nécessaire d'interpréter.

Pendant la période nous assistons & une sorte d'offre publique
d'achat (0.P.A.) émenant des hypermarchés pour s'assurer, sinon le contrdle
d'une partie importante du commerce de détail, du moins son remplacement par le
jeu de la concurrence, en utilisant une politique commerciale différente. Autre-
ment dit, il y a eu une tentative qui est faite pour greffer sur 1'appareil
commercial existant un nouveau systéme de distribution.

Or, des qu'on parle de greffe, on est conduit & distinguer deux
étapes : celle de la mise en place proprement dite, caractérisée dans notre
étude par 1l'implantation massive de 37 hypermarchés en 1969 et 1970, et celle
de son assimilation par l'organisme qui la recoit. Ou cette derniére est un
succes, ou, au contraire, on assiste au phénomene de rejet de la greffe.

Sans anticiper sur les données fournies par les seconde et troi-
siéme parties de cette recherche, on peut dire qu'en 1969, donc au début de la
période, les premiers hypermarchés sont accueillis trés favorablement par les
consommateurs, puis au fur et & mesure que les ouvertures se miltiplient, 1lleffet

de curiosité & 1'égard des hypermarchés s'estompe, ce qui permet aux magasins
populaires de retrouver des activités plus normales.

L'apparition presque simultanée de nombreux hypermarchés ne doit
donc pas faire préjuger de leur succ®s final, m8me s'il y a ume chute d'activité
due & la tentation qu'ils exercent & leurs débuts sur la clientdle. On verra
d'ailleurs, & propos des indices de vulnérabilité des magasins populaires, dans
quelles conditions certains d'entre eux ne sont pas affectés par la présence
d'hypermarchés. Il n’est pas encore démontré que 1'hypermarché, en tant que
structure nouvelle de commercialisation, ait absolument consolidé sa position,
ni que par son seul dynamisme il ait contribué & enrayer les progrés des autres
branches de commerce et en particulier ceux des magasins spécialisés.

Ainsi, quand nous avons étudié 1'impact des hypermarchés sur le
commerce de détail textile (1969), nous nous sommes faits les échos des violentes
réactions des indépendants qui se sentaient en grand danger devant la menace
que constituaient les hypermarchés et leurs implantations massives. La méme
étude poursuivie 1l'année suivente montrait que, malgré cette concurrence, le
chiffre d'affaires des indépendants était en avgmentation et dépassait méme
souvent les indices nationaux,
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En 1971, une étude similaire consacrée anx magasins spécialisés
de la chaussure révele que 1'hypermarché a cessé d'&tre "le mal qui répand la
terreur". Devenues & la fois objectives et attentives, les observations recueil-
lies sont dépouillées de 1'aliénation qui caractérisait initialement les maga—
sins textiles. De plus, les chiffres d'affaires des magasins enquédtés révelent
des progressions d‘'activité intéressantes.

La nature des biens vendus au public intervient également. Les
magasins populaires, les hypermarchés, en raison des formes de vente qu'ils
ont choisies d'adopter, rationnent le service & la client2le, en particulier
lors de la vente, et sont donc conduits & proposer surtout des articles utili—
taires ou banalisés. On peut alors se demander s'il n'y a pas une concurrence
excessive, voire stérile, entrafnant des dégéts réciproques. Ainsi 1'échantil-
lon a une surface totale de vente de l'ordre de 46 000 m2, 300 000 m2 d "hyper=-
marchés fonctionnent & c8té d'eux et ces gquelques 350 000 m2 se mettent % pPro=
poser des biens assez similaires & une client®le dont, méme en faisant abstrac-
tion des phénomtnes d'élasticité, les revenus n'ont pas augmenté dans les mémes
proportions. Il est & craindre qu'il n'y ait un sur-équipement commercial
inutilisé.

La concurrence en soi est une chose excellente et dont les avan~
tages sont abondemment décrits, mais elle peut entrafner un gaspillage inutile
et cofiteux dont les lignes d'aviation du réseau américain donnent un exemple
frappant, avec des taux de remplissage moyens pour les passagers stagnant récem—
ment & 50,1 % par suite, soit d'un sur-équipement en matériel, soit de 1'absention
de la part des voyageurs.

La multiplication des grandes surfaces en France risque de produire
des effets simileires malgré des efforts acharnés des entreprises pour surmonter
les difficultés.

De plus, une concurrence que l'on pourrait qualifier d'excessive
conduit ces formes de vente & concentrer leur action sur des assortiments assez
voisins alors que le reste des produits moins banalisés ou & moins haute fréquence
d'achat est vendu par les magasins spécialisés (1).

On risque ainsi d'arriver &4 une cassure grave du commerce, d‘un
c8té les "usines & vendre" et de 1l'autre les spécialistes, chacun se cantonnant
dans un secteur précis et avec de trés faibles communications avec la concur-
rence de l'autre secteur.

1.4.4 - Les taux d'accroissement annuels moyens

Gréce au Centre d'Observation Economique, nous disposons d’'une
excellente série chronologique qui retrace bien 1'évolution de 1'activité des
grands magasins et des magasins populaires en tant que structures et d'autre
part, ayant été amenés & utiliser des taux d'accroissement, nous pensons qu‘il
est utile de comparer par ce moyen les grands magasins et les magasins populaires,

Le tableau 8 fournit les résultats de cette comparaison en rappe-
lant gue ces taux d'accroissement sont calculés & partir d'indices de valeur et
de volume base 100 en 1962,

(1) - Dans 1a premitre étude faite sur le textile, un de nos correspondants
écrivait : "Nous croyons que 1'ouverture de ces grandes surfaces est la
"guerre' entre les grands du commerce ; que certains détaillants (non
commergants) disparaftront mais que les magasins spécialisés résisteront".



Tableau 8

Taux d'accroissement annuels moyens des magasins populaires et des grands magasins

par fonctions de consommation en %

‘ P o
o Alimentation Habillement ! Equipement du |Biens de Fuyhue Ensemple des
Périodes logement et de loisirs biens
Valeur | Volume | Valeur | Volume | Valeur | Volume | Valeur | Volume | Valeur |Volume

1(’;% 11,6 7,8 5,7 | 2,8 6,6 3,8 9,1 | 6,7 | 10,0 | 6,7
1967

Ensemble des 1964 4,7 2,8 3,0 1,1 4,6 2,8 3,3 2,3 4,0 2,2
. . 1970

magasins populaires 1967 8,1 2,8 5,3 1,6 6,7 2,2 5,6 0,3 7,2 2,5
1970

1962 7,7 4,0 4,5 1,7 5,9 2,9 5,6 2,6 6,7 3,4

%g%% 19,5 15,5 10,2 7,1 8,0 6,3 12,5 9,0 12,4 9,5
. 1967

Grends magasins 1964 8,7 6,8 3,1 1,3 5,5 3,9 6,8 5,2 5,3 3,7
S 1970

(France entidre) 1967 5,5 0,5 4,9 1,4 4,7 0,7 6,7 2,2 5,2 1,3
1970

736% 10,0 6,4 5,5 | 2,8 6,8 | 4,0 8,2 | 5,0 7,0 | 4,2

Source

C.0.E. - C.C.I.P.
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On remarquera d'emblée qu’'un tel tableau permettait de retracer
une grande partie de l'histoire économique, conjoncturelle et commerciale de la
France, nous nous abstiendrons d'aborder ce vaste sujet.

Jusqu'en 1967, les grands magasins ont, dans 1'ensemble, une con-
fortable avance sur les magasins populaires, et celle-ci leur procure un taux
d'accroissement final plus fort entre 1962 et 1970. Il est d'un tiers supérieur
a celui des magasins populaires. En revanche, entre 1967 et 1970, ceux=ci sont
relativement plus favorisés. Pour expliquer cet écart désavantageux pour les
grands magasins, les hypoth&ses sont nombreuses : restrictions des ventes &
crédit consécutives au Plan de Redressement, difficultds de circulation dans
le centre des villes qui ont une "vertn" de dissuasion suffisante pour décou~
rager les intentions d'achat, existence de nombreux hypermarchés. Nous ne
pensons pas pour notre part, gne ce dernier facteur exerce une influence privi-
légiée, mais il faudra pouvoir attendre encore deux ou trois ans pour le vérifier
car ce retard pourrait &tre également le signe avant—coureur d'un retournement
de tendance. Nous serions tentés de dire que ce déclin correspond plutdt & la
diminution du pouvoir d'attraction des centre villes qui est un phénoméne beau-
coup plus général et préoccupant & long terme.

Si 1'on compare meintenant ces taux d'accroissement annuels moyens
entre 1962 et 1970, & ceux de la consommation, il est indéniable que 1'alimenta—
tion en magasins populaires et en grands magasins est dans une situation parti=
culidrement brillante (4,0 % et 6,3 % en volume contre 3,2 %), Elle se modifie
pour tous les autres postes ol 1'on assiste au contraire & une progression du
taux de la consommation par rapport & ceux de ces deux formes de grand commerce.,

Ceci nous paraft d'autant plus explicable, pour en revenir surtout
aux magasins populaires, que ceux—ci ont des zones de prix bien déterminés cor-
respondant & des articles de diffusion, que leur assortiment est réduit pour des
raisons liées & une volonté de rotation rapide, que le service & la clientdle
est délibérément rationné par la forme de vente adoptée, ce qui permet d'abaisser
les prix.

Une partie importante de la demande des ménages leur échappe, qutil
s'agisse de "grosses piéces" en habillement, du "gros ménager". Ces biens ne
s'achétent plus facilement chez des spécialistes ou des grands magasins que dans
des magasins populaires ou des grandes surfaces. La seule considération du prix
ne suffit pas & expliquer la plupart des achats. On en a d'ailleurs la preuve
en examinant les multiples publicités paraissant dans les journaux ou les revues
en faveur de restaurants de type gastronomique, les "hostelleries", les "auberges"
qui proposent des repas & des prix notoirement plus élevés que ceux qu'offrent
les "snack-bars" en libre-service. Le prix n'est donc pas le seul critére de
rationnalité des consommateurs.

Si les grands magasins et les magasins populaires connaissent un
ralentissement entre 1967 et 1970, c'est incontestablement plus une conséquence
de 1l'engorgement des centre villes que celle de la présence des hypermarchés.

Il y a donc un effet induit qui profite & ces derniers mais pourtant insuffisant
pour leur assurer, d'aprés les sources en notre possession, une activité trés

supérieure & celle des magasins populaires.
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2 - L'EFFET DE L'OUVERTURE DES HYPERMARCHES SUR L‘ACTIVITE DES MAGASINS POPULAIRES

Jusqu'ici les résultats globaux de 1'échantillon ont &té présentds
sans qu'apparaissent les résultats individuels des magasins populaires qui voient
s'ouvrir, puis fonctionner des hypermarchés. C'est donc sur ce point que nous
allons examiner plus spécialement 1'impact des hypermarchés pour déterminer dans
quelle mesure les magasins populaires sont affectds.

La méthode utilisée est simple. Nous étudions, en indices bruts,
les résultats individuels des ventes d'un certain nombre de magasins au cours
d'une période de temps portent sur 12 mois. On a ainsi des résultats pour le
premier, le second et le trosigme mois, ce qui correspond & ce que nous appelons
1'effet instantané du trimestre d'inauguration. On poursuit l'examen pour les
sixiéme, neuvieme et douzizme mois, ce qui donne une vue satisfaisante de 1'effet
& cours terme.

Plut8t que de suivre de facon systématique 1l'effet cumulatif du
retard pris par les magasins populaires, souvent tres lourd au départ et lent a
rattraper sur des périodes de temps finalement assez courtes, nous avons préféré
étudier au cours des mois, qui constituent autant de points de repére, les évo-
lutions d'activité car elles sont indicatives de la faveur que les consommateurs
portent tant8t aux hypermarchés, tant8t aux magasins populaires,

En 1969 et en 1970, les 31 magasins populaires constituant 1'échan-
tillon voient apparaftre 37 hypermarchés, 24 sont la premiére grande surface de
1'unité urbaine et souvent la seule, 11 sont la seconde grande surface concurrente
et 2 la troisieme. Nous ne pouvons malheureusement suivre les inaugurations de
1968 du fait que notre série chronologique ne couvre pas 1967, ce qui aurait alors
permis de procéder & des comparaisons que "les évinements de 1968" auraient Pro-
bablement contribués & rendre moins précises.

Afin de clarifier la présentation des résultats obtenus, nous
ferons apparaftre d'abord les indices bruts portant sur la totalité du chiffre
d'affaires des magasins populaires correspondant aux 37 inaugurations. Puis,
lorsque plusieurs ouvertures se produisent au cours du méme mois, nous étudierons
en recourant a des sous—échantillons, les résultats obtenus en utilisant les
indices bruts, nationaux et relatifs pour chacun des groupes de rayons.

2.1 = L'effet de 1'ouverture du premier hypermarché — Résultats globaux

Le tableau 9 présente les résultats globaux obtenus, exprimés en
indices bruts, des différents magasins populaires qui voient s'ouvrir le premier
hypermarché,

Les conséquences des inaugurations réalisées en Avril et en Octobre
1969 seront analysées plus finement, Pour les autres cas en 1969, on remarque en
général une baisse sensible lors des trois premiers mois de 1l'ouverture, s'atté-
ment progressivement, ce qui explique que le magasin populaire tend & retrouver
en indices bruts une partie du chiffre d'affaires de 1‘annde précédente, toute-
fois en le dépassant rarement. Fn effet, sur 18 magasins, il n'y a que 6 cas
au total ou cet indice est supérieur & 100 au bout de 12 mois. On constate donc
une remontée progressive de l'activité, mais elle est faible dans 1'ensemble et

les magasins populaires sont séverement affectés et surtout au début.
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Tableau 9

Effet de 1'ouverture du premier hypermarché sur l'activité des Magasins Populaires

(Indices bruts globaux)

i |
Date d'ouverture hypermarché | ler mois | 2¢me mois| 3éme mois 62me mois| 9¢me mois|12&me mois
Avril 1969 198,3 90,1 87,3 102,1 100,8 109,9
" 120,5 105,6 92,8 95,1 98,1 88,5
" 96,4 92,9 84,3 88,2 90,3 101,4
" 102,6 99,8 94,9 100,5 101,5 95,42
Mai 1969 85,2 82,0 102,8 85,4 84,1 94,0
Aot 1969 85,7 89,7 83,3 92,5 9,7 92,7
Bt 90,3 96,5 87,6 88,8 84,8 87,4
Septembre 1969 98,3 76,1 107,4 84,3 85,6 89,1
" 82,7 7T 42 89,1 93,4 89,1 91,5
B 99,8 87,3 91,5 95,8 99,6 93,6
Octobre 1969 69,9 77,9 78,0 77,9 87,9 89,1
U 84,2 84,6 9349 86,0 91,8 102,1
" 94,5 94,5 115,4 90,1 83,0 107,0
" 87,6 90,0 95,7 87,9 84,6 83,1
d 84,5 94,8 103,1 88,3 82,4 107,6
Novembre 1969 103,4 104,1 98,8 89,6 90,8 86,0
Décembre 1969 84,8 87,5 78,0 79,7 92,7 98,5
" 96,1 87,7 84,2 85,9 81,5 107,3
Février 1970 105,1 100,8 9,7 96,6 92,1 -
Mars 1970 90,0 90,5 94,4 96,3 102,8 -
Avril 1970 85,5 93,5 88,8 101,2 - -
Mai 1970 106,6 9,7 91,4 85,1 - -
v 98,9 93,2 78,1 91,8 - -
Octobre 1970 89,2 83,4 93,9 - - -
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En revanche, en 1970, 1°'effet de 1l'ouverture représenté par des
indices bruts est moins brutal. La reprise des ventes est un peu plus rapide au
sixiéme mois qu'en 1969 puisqu'en général ces indices bruts sont supérieurs &
ce qu'ils pouvaient &tre & la méme époque de 1l'année précédente. On peut ainsi
en déduire que 1'impact de 1'ouverture est ressenti de facon moins sensible en
1970 qu'en 1969. '

2,2 -~ L'effet de l'ouverture des deuxiéme et troisiéme hypermarchés —
Résultats globaux

I1 faut se demander maintenant ce qui se passe lorsqu'un magasin
populaire qui a déja comme concurrent un hypermarché voit s’ouvrir une nouvelle
grande surface et quelques fois méme une troisiéme. Y a—t—il accélération du
déclin des ventes ou au contraire ume certaine stabilisation ?

Le tableau 10 présente sous forme d'indices bruts globaux les
résultats obtenus.,

Les résultats détaillés obtenus en Octobre 1969 et en Septembre
1970 sont étudiés plus spécialement. On remarque dans 1'ensemble que les résul-
tats individuels, toujours exprimés en indices bruts, sont généralement moins
mauvais que ceux fournis par le tableau 9. Il semble bien que le premier hyper-
marché porte initialement un coup brutal au magasin populaire, mais que le second
ou le troisiéme 1l'affecte beaucoup moins, aussi surprenant que cela puisse
paraitre.

I1 y a donc une indiscutable remontée, ou si 1'on préfére, une
moindre vulnérabilité du magasin populaire. Alors que la création du premier
hypermarché entrafne une collision de plein fouet avec de séveéres conséquences
pour celui-ci, 1l'inauguration de la seconde ou de la troisiéme grande surface
produit une collision tangentielle évoquant les t8les froissées dans un accident
d'automobiles et des effets moins dramatiques.

2.3 - L'effet de l'ouverture du premier hypermarché sur des échantillons
de magasins populaires

Plutdt que d'analyser en détail les résultats de chacun des maga~—
sins populaires & 1'inauguration d'un hypermarché, nous avons préféré, pour
obtenir des résultats plus valides, recourir & des échantillons. Ceux-ci regrou—
pent des megasins populaires qui, & la méme période, mais en des endroits dif-

férents de France, voient apparaitre une nouvelle concurrence.

Avril 1969. Nous disposons de 4 magasins populaires dont le tableau
11 donne les résultats en précisant toutefois que Phques tombait respectivement
en Avril en 1968 et en 1969 et en Mars 1970 (12& mois).

A la fin du trimestre d'ouverture de 1969, les indices bruts dépas-
sent légérement ceux du trimestre correspondant de 1968, mais 1l'alimentation est
le groupe de rayons le plus sévérement affecté, Néanmoins, on peut dire que la
situation s'est nettement améliorée dans 1l'ensemble par rapport aux résultats
obtenus en 1969 (cf. tableau 9).

Mais si on utilise les indices nationaux pour faire apparaftre des
indices relatifs, on constate que le recul net est de l'ordre de 20 points pour
le trimestre d'ouverture avec l'alimentation en sévére retrait. Auntrement dit,
ces magasins populaires maintiennent vaille que vaille leur activité de 1'année
précédente, mais ils ne participent pas & 1'essor qui caractérise la structure
des magasins populaires & cette époque dont les indices nationaux sont parti-
culidrement élevés.
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Tableau 10

L'effet de 1'ouverture des 2%me et 3éme hypermarchés sur l'activité des Magasins Populaires

" 4
Date d'ouverture hypermarché | ler mois | 2éme mois| 3dme mois| 6@me mois 9¢me mois|12dme mois
|
2¢me hypermarché |
Mars 1969 87,1 82,7 127,6 83,1 77,9 76,9
Aottt 1969 90,3 96,5 87,6 88,8 84,8 87,4
Septembre 1969 96,8 91,2 93,4 89,8 93,5 89,0
Octobre 1969 101,8 103,2 107,0 103,7 96,5 114,4

iy 95,3 99,0 102,0 111,0 101,7 104,6
Janvier 1970 9,5 9,2 101,9 98,1 103,0 =
Juin 1970 93,7 90,8 89,8 97,7 - -
Septembre 1970 79,3 86,2 94,2 - - -

i 102,1 107,1 102,5 - - -
Novembre 1970 88,3 85,9 - - - -
Décembre 1970 98,2 - - - - -

3éme hypermarché
Avril 1970 88,0 89,9 96,6 100, 1 - -
Septembre 1970 101,2 93,5 99,5 - - -




Effet de

Tableau 11
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l'ouverture du ler hypermarché sur le fonctionnement des Magasins Populaires

(Ouverture en Avril 1969)

Indices Rayons note | mois | wets | I | pers | seme | or
Nouveauté 167,2 99,5 92,2 114,4 92,7 110,3 98,1

Bazar 125,6 97,8 83,4 98,2 94,0 91,3 89,1

Bruts Non alimentaire 145,7 98,7 87,1 105,7 98,4 100,3 99,0
Alimentation 102,4 | 84,6 | 94,3 | 93,8 | 95,7 | 9,9 | 96,8

Total 120, 1 97,9 | 90,5 | 101,4 97,0 98,3 97,6

Nouveauté 105,5 157,1 110,2 121,0 115,3 106,7 101,8

Bazar 109,6 | 134,1 94,9 | 111,7 | 108,5 101,9 101,5

Nationaux Non alimentaire 108,1 142,1 101,0 115,2 110,5 103,0 101,6
Alimentation 11,2 12,2 17,5 113,4 115,1 105,0 101,7

Total 109,6 | 125,7 | 112,6 | 115,8 | 113,9 | 105,8 | 102,0

Nouveauté 158,5 63,3 83,7 94,5 80,4 103,4 96,4

Bazar 114,6 72,9 87,9 87,9 86,7 89,6 87,8

Relatifs Non alimentaire 135,8 69,5 86,2 91,8 89,0 97,4 97,4
Alimentation 92,1 75,4 71,7 73,9 83,1 92,3 95,2

Total 109,6 77,9 80,4 87,6 85,2 92,9 95,7

4 Magasins Populaires concernés.
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Néanmoins, le redressement s'opere et arrivé & la fin du 12& mois
1téchantillon n'a plus que 4 points de retard par rapport aux 14 points environ
en indice national qu'il totalisait & la fin du trimestre d'ouverture. L'inau-—
guration d'un hypermarché a,comme on vient de le voir, des conséquences séveres
pour les magasins populaires et ceux—ci se remettent lentement et difficilement
de leur collision de plein fouet.

Octobre 1969. 5 magasins populaires sont concernés et le tableau 12
fournit leurs résultats.

En termes d'indices bruts, les résultats ne sont pas significati-
vement différents de ceux du tableau 11. Toutefois, les ventes d'alimentation
sont celles qui ont le plus diminué & la fin du trimestre d'ouverture et 1l'en-
semble de 1l'activité a prés de 11 points de retard. L'activité continue de
stagner & ces bas niveaux jusqu'a la fin du 9% mois et en Septembre 1970 (12%
mois) elle reprend assez nettement, bien que la fin du Plan de Redressement
n'ait pas encore été amnnoncée.

Mais pendant cette période de temps, bien que les indices nationaux
de la structure des magasins populaires poursuivent leurs propres évolutions
nettement moins élevés que ceux fournis par le tableau 11, il apparaft finalement
des retards voisins de 20 points pour l'alimentation, de 15 points pour le total
du chiffre d'affaires, retards qui s'accentuent encore jusqu'a la fin du 98 mois.
Puis 1'on constate un redressement & la rentrée des vacances et la perte finale—
ment est de l'ordre de 5 points comme pour le tableaun 11. Il y a lieu aussi de
signaler le parallélisme des résultats présentés par les tableaux 11 et 12, ils
sont semblables si 1'on étudie le redressement sur 12 mois.

I1 n'est pas aisé de tenir compte de la conjoncture si l'on compare
des mois deux & deux. En effet, Mars 1970, dans lequel Phques figure, est le
128 mois du tableau 11 et le 6& du tableau 10, et bien que ce soient les mémes
conditions économiques qui prévalent sur 1l'ensemble de la France, on enregistre
un écart d'une dizaine de points dans les indices relatifs.

De précédentes études touchant 1'impact des hypermarchés sur le
textile montraient la sensibilité des détaillants indépendants & la conjoncture
et que leurs activités fléchissaient lorsque les affaires n'étaient pas bril-
lantes. Dans le cas des magasins populaires, on n'observe rien d'analogue, ce
qui est d'ailleurs normal puisque leur vocation est de vendre des articles
relativement banalisés, de grande diffusion et de prix bas.

Ils ont donc, ce qui est logique, une moindre sensibilité conjonc-
turelle et 1'on peut considérer que leur baisse d'activité, surtout lorsqu'on
recourt aux indices relatifs, est due essentiellement & la concurrence des
hypermarchés. L'écart entre les indices relatifs des 128 et 6& mois des tableaux
11 et 10 résulte davantage de 1'évolution intrinsdéque des magasins populaires
aux prises avec des hypermarchés que de facteurs de nature conjoncturelle.

On peut aussi en déduire que le premier hypermarché exerce réelle-
ment des ravages sur le magasin populaire lors du trimestre d'ouverture, mais
que ceux—ci diminuent progressivement sous 1l'influence du temps qui s!écoule.
Vulnérable au début, le magasin populaire remonte trées lentement la pente sans
méme pour autant retrouver son niveau d'origine et encore moins le taux d'accrois—
sement annuel moyen qui caractérise sa profession. Le fait qu'il y ait reprise
implique, tout au moins & court terme, un retour de la clientéle au magasin popu~
laire et dés le 62 mois (Mars 1970), comme va le montrer le tableau 13, cette
remontée est importante.



Tableau 12

Y, .

Effet de 1'ouverture du ler hypermarché sur le fonctionnement des Magasins Populaires

(Ouverture en Octobre 1969)

| Indices Rayons nots | mots | mote | ™™ | note | mote |mots
i Nouveauté 97,6 103,9 124,9 108,3 92,9 88,2 101,4
| Bazar 85,2 85,9 90,1 86,8 86,5 87,7 95,2
i Bruts Non elimentaire 90,6 | 109,4 | 107,5 | 102,2 | 90,0 | 87,9 | 98,3
| Alimentation 79,3 82,9 88,1 83,2 83,4 84,6 95,3
! Total 84,0 87,6 96,4 88,9 86,1 86,1 96,6
Nouveauté 108,4 100,8 106,7 105,2 101,8 104,7 94,7
Bazar 99,8 95,3 101,9 99,7 101,5 105,6 105,0
Nationaux Non alimentaire 102,7 97,1 103,0 101,3 101,6 105,2 102,0
Alimentation 106,6 | 100,0 | 105,0 | 103,8 | 101,7 | 108,9 | 104,4
Total 106, 1 99,4 | 105,8 | 103,9 | 102,0 | 107,5 | 101,9

Nouveauté 90,0 | 103,1 | 117,71 | 102,9 | 89,3 | 84,2 | 107,1
| Bazar 85,4 | 90,1 88,4 | 97,1 85,2 | 83,0 | 90,7
Relatifs Non alimentaire 88,2 94,8 | 104,4 100,9 88,6 83,6 96,4
Alimentation 74,4 82,9 83,9 80,2 82,0 77,7 91,3
Total 79,2 88,1 91,1 85,6 84,4 80,1 94,8

5 Magasins Populaires concernés.
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2.4 - L'effet de 1'ouverture du deuxieme et du troisidme hypermarché sur
des échantillons de magasins populaires

Octobre 1969. Le tableau 13 apporte, méme en période de basse
conjoncture, la preuve de l'importance du redressement opéré lorsqu'un second
hypermarché ouvre ses portes.

En indices bruts, 1'échantillen dépasse pratiquement tout au long
de 1'année son chiffre d'affaires des périodes de référence, mdme dans 1l'alimen-—
tation, qui était pourtant le groupe de rayons le plus touché dens les cas pré-
cédents.

En indices relatifs, on constate que les magasins populaires sont
l1égerement en retard au cours du trimestre d‘ouverture, du fait de 1l'alimentation
et qu'ensuite ils se situent & un niveau supérieur 3 celui des indices nationaux.
En pratique, les deux magasins populaires concernés ne semblent pas génés par le
fonctionnement du second hypermarché, alors que les tableaux 9, 11 et 12, et en
particulier ce dernier qui s'appligie au méme mois de l'année, présentaient un
bilan défavorable de l'impact de la premiere grande surface sur l'activité des
magasins populaires.

Septembre 1970. Pour cette période nous avons réuni un échantillon
de deux magasins populaires face & leur second hypermarché et un autre magasin
populaire qui en est & sa troisiéme grande surface, de maniére & pouvoir mieux
suivre les évolutions que présente le tableau 14. Nous ne disposons évidemment
que de données portant sur le trimestre dfouverture.

. Second hypermarché. En indices bruts, les résultats sont intermé-
diaires entre ceux d'avril 1969 et octobre 1969 (tableaux 11 et 12) avec, une
fois de plus, l'alimentation assez sévérement affectée.

En indices relatifs, les résultats sont supérieurs & ceux des
deux cas précédents mais toutefois inférieurs & ceux du tableau 13. La remontée
par rapport aux indices nationaux est nettement plus rapide quand il y a deux
hypermarchés que quand il n'y en a qu'un seul. Sens vouloir utiliser une image
déja employée touchant "le rejet de la greffe", on peut néanmoins constater
qu'un an plus tard, il y a une relative fidélité de la clienttle aux magasins
populaires pour les rayons autres que l'alimentation et une non moins relative
désaffection de celle-=ci a 1'égard des grandes surfaces périphériques.

- Troisieme hypermarché. Ne disposant que d'une observation, les
résultats en sont donnés & titre indicatif. la perte de vente du magasin popu~-
laire est trés peu sensible. L'indice brut reste voisin de 100 alors que 1l'ali-
mentation n'est presque pas touchée.

En indices relatifs, la situation est meilleure que dans le cas
ol il n'y avait qu'un seul hypermarché (tableaux 11 et 12) mais inférieure 3
celle qu'elle était lorsqu'existent deux hypermarchés (tableaux 13 et 14).

On arrive ainsi & wn résultat étrange qui pourrait &tre schématisé
sous la forme paradoxale suivante : la baisse des ventes des magasins populaires
exprimée en indices relatifs est, de facon approximative, inversement propor-
tionnelle au nombre d'hypermarchés. Cette observation est & corriger dans la
réalité par la date de création de ceux—ci. Au début, soit donc en 1969, du fait
de la disponibilité des données concernant les magasins populaires, les grandes
surfaces, quel que soit 1l'effet conjoncturel, ont exercé un pouvoir d'attraction
considérable sur les consommateurs, friands de nouveauté, en matidre de commerce
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Tableau 13

Effet de 1l'ouverture du 2&¢me hypermarché sur le fonctionnement des Magasins Populaires

(Ouverture en Octobre 1969)

A AR N
Nouveauté 101,2 103,8 103,0 106, 1 106,3 88,9 17,1

Bazar 96,8 102,1 105,5 101,6 103,9 95,9 107,8

Bruts Non alimentaire 99,4 102,8 103,9 102,3 105,1 92,8 13,8
Alimentation 98,6 99,7 | 106,9 101,6 108,9 | 107,4 106,7

Total 99,1 | 101,5 | 105,0 | 102,1 | 106,9 | 98,7 | 110,2

Nouveauté 108,4 100,8 106,7 105,3 101,8 104,7 94,7

Bazar 99,8 95,3 | 101,9 99,0 101,5 105,6 105,0

Nationaux Non alimentaire 102,7 97,1 103,0 100,9 101,6 105,2 102,0
Alimentation 106,6 100,0 | 105,0 | 103,9 101,7 | 108,9 104,4

Total 106, 1 99,4 | 105,38 103,38 102,0 107,5 101,9

Nouveauté 93,4 103,0 96,5 100,8 104,4 84,9 123,7

Bazar 97,0 | 107,1 103,5 102,6 102,4 90,8 102,7

Relatifs Non alimentaire 96,8 105,9 | 100,9 | 101,4 | 103,4 88,2 110,0
Alimentation 92,5 99,7 101,8 97,8 107,1 98,6 102,2

Total 93,4 102,1 99,2 98,4 104,8 91,8 108,1

2 Magasins Populaires concernés.,
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Tableau 14

Effet de 1'ouverture des 2&me (A) et 3eéme (B) hypermarchés sur

le fonctionnement des Magasins Populaires

(Ouverture en Septembre 1970)

Indices : Rayons ler mois |2éme mois|3éme mois! TRIM
(a) * Nouveauté 101,0 78,0 96,9 92,1
Bazar . 90,5 122,7 101,6 104,3

Bruts Non alimentaire 96,1 98,1 99,4 98,0
T Alimentation 88,2 91,3 96,6 92,4
Total 92,0 95,0 98,0 95,2

Nouveauté 94,7 110,9 87,6 96,7

Bazar 105,0 109,0 103,7 105,9

Nationaux Non alimentaire 102.0 109,7 98,2 103,3
Alimentation 104,4 110,2 105,3 106,6

Total 101,9 110,0 100,7 104,2

Nouveauté 106,7 70,3 110,6 95,2

Bazar 86,2 112,6 98,0 98,5

Relatifs Non alimentaire 94,2 89,4 101,2 94,9
Alimentation 84,5 83,3 91,7 86,7

Total 90,3 86,4 97,3 91,4

(B) »* Nouveauté 12,2 89,3 95,2 98,7
Bazar 97,3 90,0 98,3 95,8

Bruts Non alimentaire 106,0 89,6 96,7 97,4
Alimentation 95,2 98,2 103,4 99,3

Total 101,2 93,5 99,5 98,2

Nouveauté 118,5 80,5 108,7 102,1

Bazar 92,7 82,6 94,8 90,5

Relatifs Non alimentaire 103,9 81,7 98,5 94,3
Alimentation 91,2 89,1 98,2 93,2

Total 99,3 85,0 98,8 94,2

* 2 Magasins Populaires concernés.
** 1 Magasin Populaire concerné.

Indices nationaux identiques.
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de détail, alléchés par des prix bas et de vastes parkings. Les magasins populai-
res ont indiscutablement souffert au début, puis petit & petit ils ont su recon-
quérir leur client®le ou une partie de celle-ci, décue semble-t-il par les grandes
surfaces.

Afin d'avoir une vue plus synthétique des résultats, nous avons éta—
bli le tableau 15 qui résume les évolutions de l'activité globale des magasins
populaires & partir des échantillons constitués.

Tableau 15

Evolution de l’activité des magasins populaires

sous 1'influence de 1l'ouverture des hypermarchés

Nombre 5 a , 3eme

BT T ler Hypermarché 2éme Hypermarché Hypermarché
Date d'ouverture | Avril 1969 Oct. 1969 Oct. 1969 Sept. 1970 | Sept. 1970
Période étudide :

Trimestre d'ou-

verture

= Indice brut 101,4 88,9 102, 1 95,2 98,2

— Indice relatif 87,6 85,6 98,4 91,4 94,2
Période étudide :

6&éme mois Sept. 1969 Mars 1970 Mars 1970

- Indice brut 97,0 86,1 106,9

- Indice relatif 85,2 84,4 104,8

Période étudide :

12¢éme mois Mars 1970 Sept. 1970 | Sept. 1970

- Indice brut 97,6 96,6 110,2

- Indice relatif 95,7 94,8 108, 1
Nombre de magasins 4 5 5 5 1

populaires

Ce tableau permet de vérifier qu'il y a un relichement de la concur-

rence des hypermarchés sous 1'influence de trois variables principales

. La période de création. En 1969, la pression exercée sur les magasins

populaires par les grandes surfaces est trés sévere. Les consommateurs sont attirds
vers ces nouveaux "temples d'une distribution moderne".
phénoméne est beaucoup moins accentude, méme lorsqu'il s'agit du premier hypermarché
installé dans une ville.

En 1970, 1'amplitude du

"Tout nouveau, tout beau", 1'hypermarché fait venir beaucoup de
monde jusqu'au moment ol les consommateurs ont pu porter un jugement sur lui ou

sur le concept qu'il représente.
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- La_durée de fonctionnement. Comme nous 1'avons déja montré dans de
précédentes études, 1'effet de 1'ouverture est souvent dramatique pour les magasins
qui voient s'installer cette nouvelle concurrence, les magasins populaires n'échap-
pent pas & la "régle", puis petit & petit on assiste & une remontde progressive de
l'activité sauf pour l'alimentation qui continue de tourner & bas régime (tableau 15).
C'est d'ailleurs ce groupe de rayons qui contribue & faire baisser les indices globaux.

- Le nombre d'hypermarchés. L'inauguration d'un premier hypermarché a
des répercussions séveres, mais cellesdes suivants sont beaucoup mieux amorties par
les magasins populaires. La curiosité portée au phénomene hypermarché semble s'd&tre
lassée. Si la perte de vente occasionnée par celui-ci est de 11 points en indices
bruts pour le premier trimestre d'ouverture, on s'attendrait & une baisse de 22 points
pour le second, de 33 points pour le troisiéme, alors qu'on enregistre une perte qui
est rarement supérieure & 5 points. Un raisonnement similaire peut &tre fait sur les
indices nationaux.

On assiste alors a un paradoxe : plus les hypermarchés sont nombreux
et moins les magasins populaires sont affectés. Il nous semble que l'on peut avancer
1'explication suivante pour élucider la bizarrerie du phénomene. Dans toute ville,
il existe une tranche de clientdle qui préfére, pour des raisons qu'une enquéte sur
le terrain pourrait mettre en évidence, 1'hypermarché au magasin populaire. Mais
cette tranche de clientéle ne se développe pas proportionnellement au nombre de
grendes surfaces installées & la périphérie de la ville. Cette nouvelle concurrence
qui apparaft géne alors le premier hypermarché et beaucoup moins le magasin popu-
laire. Ce qui semblait &tre au début un combat singulier entre ces deux formes de
commerce devient alors un combat triangulaire s'il y a un magasin populaire et deux
hypermarchés. Arrivés & ce stade, on peut s'interroger sur 1l'impact d'un hypermarché
sur l'autre hypermarché puisqu'au fur et & mesure que le nombre de ceux—ci augmente
dans une ville, les magasins populaires de 1'échantillon retrouvent un second souffle
et aussi avec devantage de facilité leur chiffre d'affaires de la période de référence.

Ces observations rejoignent finalement celles que nous formulions précé-
demment quant au trés grand nombre d'hypermarchés introduits brutalement dans le Sys—
téme de commercialisation actuel. On peut méme parler de saturation, en particulier
pour les biens banalisés et l'alimentation dens la mesure ou 1'on assiste maintenant,
d'aprées les dormées que nous venons d'analyser, non seulement & la concurrence des
magasins populaires et des hypermarchés, mais encore & celle que les grandes surfaces
se livrent mutuellement.

—-00000-
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3 - L'INFLUENCE DES VARIABLES

T e T e e e e e e e e T

3.1 - La méthode

Un magasin populaire, comme toutes les entreprises, est évidemment
situé dans un environnement humain, économique, urbain et concurrentiel. Le champ
de ces caractéristiques, de méme que leur influence, est donc tres vaste et il
ne nous est pas possible de les aborder en totalité, ni d'en mesurer tous leurs
effets. Nous ne disposons en particulier que de variables endogénes fournies par
l'enqudte telles que les ventes, la surface, la taille des magasins populaires
et de variables exogénes tirées du Libre-Service Actualitds : nombre d'hypermar—
chés, leur surface, le parking, la date d'ouverture, etec...

Chaque magasin populaire constitue donc une unité statistique ayant
une réaction particulidre lorsquion fait intervenir les critéres précédents, qu'il
est nécessaire de regrouper en classes de variables pour déterminer dans quelles
conditions les magasins populaires sont tantdt affectés ou tantdt peu touchés par
cette concurrence, de maniére & déterminer des indices de vulnérabilité.

D'autre part, la dimension de 1'échantillon (31 magasins populaires)
ne permet pas de présenter des tableaux trés détaillés du fait de 1'impossibilité
de croiser toutes les données en raison du souci de respecter le secret statisti-
que.

Nous aurons donc recours aux indices bruts ou indices de valeur
pour suivre les évolutions de chacune des classes retenues par rapport & 1'en-
semble de 1'échantillon. En utilisant les indices nationaux de la structure des
magasins populaires (tableau 5), on déterminera les indices relatifs des classes
ce qui indiquera leur position et dans quelle mesure chacune de ces classes qui
correspond & une caractéristique est affectée par la concurrence des hypermarchés.

Enfin, les variables retenues ont été classées en trois catégories
a savoir :

- Les variables mixtes. Celles-ci sont la population et la distance
en voiture entre le magasin populaire et 1'hypermarché le plus proche,

. Les variables spécifiques aux magasins populaires telles que leur
chiffre d'affaires, leur surface,

. Les variables spécifiques aux hypermarchés comme leur nombre, leur
date d'ouverture, leur surface de vente, la capacité de leur parking, etc...

3.2 - Les variables mixtes

L'influence de la population joue évidemment un r8le important.
Toutefois, il faut signaler la situation particulidre des magasins populaires de
1'échantillon.

Deux hypermarchés sont installés dans les mémes communes qu'eux,
mais ces communes sont dans la banlieue de grandes villes.
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En revanche, pour deux autres villes, nous disposons des ventes de
deux catégories de magasins populaires. Les uns sont décentrés par rapport au
coeur de la ville, tout en étant dans la méme commune, alors que les deux derniers
sont au centre de cette méme ville, comme le reste de 1'échantillon d'ailleurs.
Les 4 premiers magasins populaires ont réalisé 15,4 % du chiffre d'affaires de
1'échantillon en 1969 et le tableau 16 présente les caractéristiques globales de
cet ensemble de magasins populaires.

Tableau 16
Particularités de six magasins populaires

(Indices bruts du chiffre d'affaires)

Megasins implantés 1969 1969 1970 Ouverture du Distance de
gasy mpe 1968 1970 1968 | ler hypermarché] 1'hypermarché
Banlieue d°*unité
urbaine - Avant 1968 1 km
= En 1969 2 km
Total 11,4 | 97,0 | 108,1
Situation excentrée
dans la grande ville
- Avant 1968 1,4 km
- En 1970 3,5 km
Total 127,3 96,4 122,7
Centre de la grande
ville - Avant 1968 1,2 km
En 1970 3 km
Total 135,5 100, 1 135,2

Dans ces trois cas de figure, les indices bruts sont nettement supé-
rieurs aux indices nationaux d'ensemble de 1'échantillon qui figurent sur les
tableaux 17 a 24,

On découvre ainsi une des contraintes supplémentaires de notre étude
découlant du concept d'unité urbaine trop vaste dans certaines conditions et de
la notion de commune en tant qu'entité municipale trop étroite dans d'autres, en
raison de la mobilité des consommateurs lorsqu'ils procédent & leurs achats. Ceci
nous amenera & parler de population de la ville. Néanmoins, du fait des situations
particulieres de ces six magasins et du fait aussi qu'ils sont directement concur-
rencés par des hypermarchés, nous ne les isolerons pas de 1'échantillon, méme si
leurs évolutions sont un peu différentes de celui-ci

Le tableau 17 présente les résultats de 1l'activité des magasins
populaires sous 1l'influence de la population.

Lorsque la population est comprise entre 250 000 et 400 000 habitants,
les indices bruts de tous les rayons dépassent ceux de 1l'ensemble de l'échantillon,
et ceux de l'alimentation, pour une population comprise entre 50 et 100 000, sont
plus élevés que 1'ensemble de celui-ci. En revanche, entre 100 000 et 250 000
habitants, ce sont les rayons non-alimentaires, particuli®drement en 1970 par rap-
port & 1969, qui ont le meilleur comportement. Cette observation sera & rapprocher
du tableau 23 : influence des parkings.
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Tableau 17

Influence de la population sur l'activité des Magasins Populaires

Indices bruts

Population * | Nouveauté Bazar aliégzz;ire Alimentation Total
Inférieure & 50
I 124,7 104,9 114,5 102,0 107,7
(10 observ.) 1II 95,6 96,4 95,9 93,2 94,5
ITI 119,2 101,1 109,8 95,1 101,8
De 50 & 100
I 125,8 100,1 112,9 105,9 109,4
(6 observ.) II 92,7 93,3 92,9 96,9 94,9
III 116,5 93,4 104,9 102,7 103,8
De 100 & 250
I 122,8 107,0 114,7 103,0 108,5
(10 observ.) I1 97,8 98,6 98,2 94,5 96,3
I1I 120,1 105,5 112,6 97,3 104,5
De 250 & 400
I 129,3 11,1 121,2 102,4 13,3
5 observ.) II 97,9 99,9 98,7 9,9 98,0
ITI 126,5 111,0 119,7 99,2 111,1
Ensemble
i 125,5 106,5 116,2 103,0 109,5
31 observ.) II 96,6 o7,7 97,1 95,0 96,1
III 121,3 104,0 112,8 97,8 105,8

* en milliers d'habitants.

1969 1970 1970
s 227 _ 17 . 200 LA 0%
* 1968 I il

I * 1969 * 7968
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Comme autre variable mixte, nous avons la distance en voiture entre
chacun des magasins populaires, donnée fournie par les enquétés, et 1'hypermarché
le plus proche dont le tableau 18 fournit les résultats.

Entre 1 et 1,5 km, les magasins populaires ne sont pas génés car ils
dépassent les indices bruts de 1l'échantillon, plus largement encore que dans la
classe de distance comprise entre 1,5 et 2 km.

Les magasins situés entre 2 et 2,5 km deviennent & leur tour les
plus affectés mais cette vulnérabilité n'est pas proportionnelle & la distance
puisque les indices bruts, au-deld de 2,5 km, tendent & se rapprocher des indices
d'ensemble. Ils sont néanmoins inférieurs & ceux que l'on obtient pour une dis-
tance n'atteignant pas 1 km.

Ces résultats ne proviennent pas de comportements erratiques de la
part des consommateurs, mais manifestement de leur rationnalité et de choix réflé-
chis dans lesquels les avantages respectifs de ces deux formes de commerce sont
mis en balance puis ensuite pesés par les clients. On remarquera également que les
rayons évoluent pratiquement tous dans le méme sens que le total du chiffre d'af-
faires de chacune des classes.

3.3 = Les variables spécifiques aux magasins populaires

Nous avons retenu le chiffre d'affaires, en prenant pour base celui
réalisé en 1969, et la surface de vente pour expliquer la sensibilité éventuelle
des magasins populaires & la concurrence des hypermarchés.

Le tableau 19 présente les résultats de 1'influence de la tranche
du chiffre d'affaires des magasins populaires.

Les magasins populaires réalisant plus de 20 millions de francs ne
sont pas génés, alors qu'il le sont plus nettement dans la tranche de chiffre
d'affaires comprise entre 15 et 20 millions.

Pour reprendre les expressions dun guide touristique, certains maga-—
sins populaires "méritent un détour ou valent le voyage" dés qu'ils atteignent une
certaine masse critique de chiffre d'affaires qui, d'aprés notre échantillon est
supérieur & 20 millions de francs. Lorsque celle-ci n'est pas atteinte, les consom—
mateurs ne lui décernent aucune étoile et les indices bruts des autres classes
sont alors inférieurs & ceux de 1'ensemble de 1'échantillon, en signalant que
c'est dans la tranche de 15 & 20 millions de francs que la perte est la plus sen-
sible.

Une variable de méme nature et dont 1'expérience apprend qu'elle
est étroitement corrélée dans la pratique, avec la précédente, concerna la surface
de vente.

Le tableau 20 fournit les résultats touchant la surface de vente
des magasins populaires.

Au-dela de 1 500 m2, les résultats sont bons avec une supériorité
plus marquée pour la classe de 1 500 & 2 000 m2 que pour la classe des magasins
populaires allant au-dela de 2 000 m2. A l'inverse, les magasins de moins de
1 000 m2 sont nettement plus affectés que ceux allant de 1 000 & 1 500 m2.
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Influence de la distance en voiture entre les Magasins Populaires

et 1'hypermarché le plus proche

Indices bruts

Distance * Nouveauté Bazar .Non—c Alimentation Total
alimentaire
Inférieur & 1
I 132,7 101,8 18,4 101,3 108,7
(6 observ.) II 96,4 100,0 97,8 96,2 97,1
ITT 127,9 101,6 115,7 97,4 103, 1
De 1 & 1,499
I 135,0 11756 126, 1 110,1 118,3
(5 observ.) II 100,9 103,8 102,3 102,5 102,4
111 136,3 122, 1 129,0 112,9 121,2
De 1,5 & 1,999
I 130,1 105,6 119,4 99,7 109,7
(3 observ.) II 99,5 100,0 99,7 94,6 97,4
T 129,5 105,6 119, 1 94,3 106,9
De 2 & 2,499
I 113,0 101,7 106,8 100,6 103,3
(5 observ.) II 91,4 87,9 89,6 88,6 89,1
5 3 103,4 89,4 95,8 89,2 92,0
Supérieur & 2,5
I 120,0 105.,5 112.,7 103,0 107,8
(12 observ.) II 94,7 96,3 9555 93,9 94,7
111 113,6 101,6 107,6 9%,7 102,0
I 125,5 106,5 116,2 103,0 109,5
(31 observ.) 1II 96,6 97,7 97,1 95,0 96,1
111 121,3 104,0 112,8 97,8 105,2
* en kilomeétres.
1969 1970 1970
T:75gg ~ I ¢ 7960 ~ I3 9543
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Influence de la tranche de chiffre d'affaires des Magasins Populaires

Indices bruts

Tranches de C,A.¥ Nouveauté Bazar . Non—. Alimentation Total
alimentaire
Inférieur a 15
I 124,1 101,8 112,6 101,2 106,6
(13 observ.) II 94,8 95,1 94,9 97,4 96,2
I1T 117,6 96,8 106,9 98,6 102,5
De 15 & 20
1 121,5 103,3 112,0 101,2 106,8
(8 observ.) II 94,1 93,5 93,8 90,3 91,3
I1T 114,4 96,6 105,1 91,4 97,6
Supérieur a 20
1 127,9 111,2 120,2 105,5 113,3
(10 observ.) 1II 98,6 101,3 99,7 96,3 98,2
IIT 126,1 112,6 119,8 101,5 111,3
Ensemble
I 125,5 106,5 116,2 103,0 109,5
(31 observ.) 1T 96,6 97,7 97,1 95,0 96,1
III 121,3 104,0 112,8 97,8 105,2
* en millions de francs.

1969 1970 1970

e s =200 _ prr ¢ 2209

T : 9568 I 3569 17968
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Influence de la surface de vente des Magasins Populaires

Indices bruts

Surface de vente*! Nouveauté Bazar . Non—' Alimentation Total
alimentaire
Inférieure &
1 000
T 114,5 100,9 107,3 97,9 102,4
(6 observ.) II 91,3 90,4 90,9 90,8 90,9
111 104,6 91,3 97,5 89,0 93,0
De 1 000 & 1 499
I 123,2 102,7 113,0 101,0 106,8
(12 observ.) 11 94,6 95,3 94,9 95,0 94,9
11T 116,6 97,9 107,2 95,9 101,4
De 1 500 & 2 000
I 136,2 113,4 124,6 109,7 17,4
‘6 observ.) 1T 96,5 98,5 97,4 95,9 96,7
I1I 131,4 11,7 121,4 105,2 113,6
Supérieured 2 000
I 125,9 108,9 118,0 103,7 110,9
"7 observ.) IT 100, 3 102,7 101,3 9,2 98,9
II1 126,2 111,8 119,6 99,8 109,8
Ensemble
1 125,5 106,5 116,2 103,0 109,5
31 observ.) 1T 96,6 97,7 97,1 95,0 96,1
111 121,3 104,0 112,8 97,8 105,2
* en métres carrés.
1969 1970 1970
T 9368 ~ M 7969 ~ I : 9543
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Une surface de vente plus grande implique pour les consommateurs qui
en ont d'ailleurs parfaitement conscience, un choix plus vaste, des facilités de
circulation plus aisées. Que ce soit par son importance de chiffre d'affaires ou
par sa surface, le 'grand" magasin populaire est favorisé par rapport aux unités
plus "petites'.

3.4 - Les variables spécifiques aux hypermarchés

Les hypermarchés constituent la concurrence, mais en réalité, chacun
d'entre eux, comme du reste les magasins populaires, possdéde un certain nombre de
caractéristiques individuelles. Beaucoup d'entre elles échappent & notre investiga-—
tion, telles que leur enseigne commerciale, leur centrale de rattachement, 1'in-
tensité de la publicité qu’elles font, leur situation car il peut y avoir des
implantations & la périphérie des villes plus favorables que d'autres, etc...

Nous allons étudier maintenant un certain nombre de caractéristiques
de ces hypermarchés.

Le nombre d'hypermarchés concurrents des magasins populaires expli-
que évidemment leurs résultats que présente le tableau 21 en précisant que nous
avons retenu toutes les grandes surfaces existantes (47 au total), quelle que
soit leur date de création, alors que la seconde partie ne prenait en compte que
1'ouverture de 37 hypermarchés parce qu'ils étaient susceptibles df&tre intégrés
a la série chronologique des chiffres d'affaires de 1'échantillon. Il est impor-
tant de signaler cette distinction.

Lorsqu’il y a trois hypermarchés, les indices des magasins populai-
res concernés sont au-dessous des indices de 1'échantillon et en méme temps trés
inférieurs & ceux fournis dans les précédents tableaux. Tous les rayons sont aussi
en baisse significative bien que nous sachions que deux sur trois de ces hypermar-
chés ont été inaugurés en 1970. I1 faut aussi admettre qu’ils ont une remontée
trés lente consécutive aux effets cumilatifs des deux premiers,

En revanche, lorsqu'il y a deux hypermarchés, les résultats sont
meilleurs que les indices bruts de 1'échantillon, de m@me que 13 ol il n'y en a
gqu'un seul, ce qui est d'ailleurs & rapprocher du tableau 17 : influence de la
population.

La date d'ouverture exerce un effet sur 1l'activité des magasins
populaires comme le montre le tableau 22.

Nous avons déja montré que plus la création d'un hypermarché é&tait
ancienne et plus les chiffres d'affaires des magasins populaires reprenaient
leur essor. Ce tableau en apporte la confirmation pour tous les rayons et révele
que les ouvertures antérieures & 1968 ont stimulé 1'activité des magasins qui
appartiennent & cette classe. D'ailleurs leurs indices sont les plus forts de
tous ceux que nous avons présentés jusqu'ici.

En 1968, il n'y a que quatre ouvertures, mais les indices dépassent
encore ceux de l'ensemble de 1'échantillon, sauf pendant la premiére année ol
1'on enregistre une baisse sensible d'activité, mais celle-ci se rattrape progres-
sivement. Néanmoins, 1l'alimentation tend & devenir un rayon vulnérable,
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Tableau 21

Influence du nombre d'hypermarchés sur 1l'activité des magasins populaires

Indices bruts

d'h&g:?ﬁ:ichés Nouveauté Bazar alimggggire Alimentation Total
1 hypermarché
I 126,6 105,6 116,2 104,7 110,3
(18 observ.) II 97,0 98,4 97,6 95,6 96,6
111 122,8 103,9 13,4 100, 1 106,6
2 hypermarchés
I 130,5 110,7 121,0 105,0 113, 3
‘10 observ.) II 96,6 98,7 97,5 96,4 97,0
111 126,0 109, 3 118,0 101,2 109,9
3 hypermarchés
T 102,9 97,5 100, 1 90,8 95,2
'3 observ.) 11 94,9 90,8 92,8 87,6 90,2
I11 97,7 88,6 93,0 79,6 85,8
Ensemble
I 125,5 106,5 116,2 103,0 109,5
31 observ.) 11 96,6 97,7 97,1 95,0 96,1
111 121, 3 104,0 112,8 97,8 105,2
1 22 T s 22 _ gpp 1270

* 1968 * 1969 1968
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Influence de la dete d'ouverture du premier hypermarché

sur l'activité des magasins populaires

Indices bruts

Date d'ouverture Nouveauté Bazar alimzzi;ire Alimentation Total
Antérieure a 1968
I 141,7 124,3 132,6 121,0 127,4
(3 observ.) IT 98,7 102,0 100,3 101,6 100,9
IIT 139,9 126,8 133,0 122,9 128,5
en 1968
I 119,5 103,8 111,9 98,6 105,3
‘4 observ.) IT 100,3 104,0 102,0 103,0 102,4
111 119,9 107,9 114,0 101,5 107,8
en 1969
I 122,7 102,5 112,2 100,8 106,1
18 observ.) IT 93,8 93,3 93,5 91,3 92,4
111 115,1 95,6 105,0 92,0 98,1
en 1970
I 127,2 108,1 118,9 104,0 11,8
6 observ.) IT 98,1 100,3 99,0 95,5 97,4
III 124,8 108,4 mr,7 99,3 108,9
Ensemble
I 125,5 106,5 16,2 103,0 109,5
31 observ.) 11 99,6 97,7 97,1 95,0 96,1
III 121,3 104,0 112,8 97,8 105,2
I: %ggg - 1I %g%% - IIT : %%%%
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En 1969, les inaugurations du premier hypermarché sont trés nombreu-
ses, sans faire intervenir ici les ouvertures des cing seconds hypermarchés du
tableau 10. Dans ces conditions, les indices bruts sont trés en retard par rapport
aux indices de l'ensemble, mais 1'alimentation n'est pas le rayon le plus touch§.
1969 est l'année de 1'implaentation massive des hypermarchés et il n'est pas sur—
prenant que les magasins populaires soient sévérement éprouvés.

En 1970, les inaugurations de six premiers hypermarchés (sans comp—
ter les six seconds et les deux troisitmes (tableau 10) n'emp&chent pas les mage—
sins populaires de cette classe d'avoir des indices bruts supérieurs aux indices
d'ensemble. On peut donc confirmer une conclusion précédente. La grande surface
cesse alors d'@tre pour les consommateurs "la révolution de la distribution”,
elle devient du "déja vu" en perdant son caractere de nouveauté ou d!'inédit qui
faisait sa force en 1968 et en 1969. Son pouvoir d'attraction n'est plus suffi-
sant pour modifier durablement la fidélité des consommateurs aux magasins popu-—
laires de 1'échantillon qui ont retrouvé une activité trés honorable.

La_surface de_vente du premier hypermarché est également susceptible
de modifier les résultats comme le montre le tableau 23.

Lorsqu’un hypermarché a une surface de vente comprise entre 5 000
et 7 500 m2, les résultats des magasins populaires sont bons. Les indices bruts
se classent en troisieme position aprés ceux fournis pour des inauguration anté—
rieures & 1968 (tableau 22) et pour une distance comprise entre 1 et 1,5 km
(tableau 18). I1 faut signaler que l'alimentation est légérement en retrait alors
que les rayons non-alimentaires sont en progression sensible.

Des que la grande surface dépasse 7 500 m2, les indices bruts tra-—
duisent un ralentissement de l'activité plus perceptible d'ailleurs dans 1'ali-
mentation que dans les autres rayons.

Afin d'éviter toute ambiguité, nous allons rapprocher les deux
variables des magasins populaires que sont la surface de vente et leur chiffre
d'affaires en prenant comme unité de mesure leur rendement vente métre carré
en 1969 qui s'éléeve & 12 250 F dans 1'échantillon. Nous avons vu au tableau 20
que les magasins populaires de 1 500 & 2 000 m2 étaient favorisés. Leurs ventes
sont comprises entre 18,4 et 24,5 millions, ce qui approximativement correspond
a un chiffre d'affaires supérieur & 20 millions et ce résultat est confirmé par

le tableau 19.

Pour les hypermarchés, nous utiliserons le rendement vente metre
carré de 1969 qui est de 15 000 F. Les magasins populaires confrontés & des
grandes surfaces de 5 000 & 7 500 m2 (tableau 23), soit un chiffre d'affaires
inclus dans la fourchette de 75 & 112,5 millions de francs, se trouvent placés
en situation favorable. Nous retiendrons un chiffre de 1'ordre de 100 millions
de francs. Celle-ci se renverse dés que la surface des hypermarchés dépasse
7 500 m2, ce qui fournit un chiffre d'affaires que 1'on peut évaluer aux alen~-
tours de 120 millions de francs, soit environ 8 000 m2 pour donner un exemple.

I1 semble donc exister une relation de 1 & 6 entre les tailles
des magasins. Si un hypermarché réalise six fois plus de vente qu'un magasin
populaire de 20 millions de francs, il le géne alors que s'il n'atteint pas ce
seuil il ne paralt pas affecter 1l'activité de ce dernier. L'étroitesse de 1'échan~
tillon ne permet pas de présenter de tableaux milti-dimensionnels donnant les
moyens d'approfondir cette hypothése néanmoins logique. Pour réaliser 1'asphyxie
d'un centre ville "moyen", il suffirait de créer un hypermarché d'environ 8 000 m2.
Au—dessous de cette limite, il tend & se créer des conditions d'équilibre qui favo-
risent le coeur des villes, étant précisé que le magasin populaire est considéré
dans cette étude comme leur protagoniste.
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Tableau 23

Influence de la surface de vente du premier hypermarché

sur 1'activité des magasins populaires

Indices bruts

R HECEdS ; Nouveauté Bazar , Non—' Alimentation Total
1'hypermarché alimentaire

Je 2 500 & 5 000

1 121,2 104,2 112,2 101,7 106,7
12 observ.) IT 96,0 97,7 96,9 95,7 96,3
IIT 116,4 101,8 108,7 97,3 102,7

Je 5 000 & 7 500

T 136,4 113,9 125,8 11,6 119,2
9 observ.) II 95,8 99,5 97,4 97,0 97,2
I11 130,7 113,3 122,5 108, 3 115,8

upérieure &4 7 500

T 119,3 102,6 111,2 98,2 104,5
10 observ.) IT 97,9 96,0 97,0 92,8 94,9
I1T 116,8 98,5 108,0 91,0 99,2

nsemble
T 125,5 106,5 116,2 103,0 109,5
31 observ.) 1T 96,6 97,7 97,1 95,0 96,1
11 121,3 104,0 112,8 97,8 105,2

* en métres carrés

[, 1969 .o 1970 o, 1970

1968 1969 * 7968
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Si imparfaites que pnissent &tre les conclusions précédentes, il y
a lieu, pensons-nous, de garder présentes & l'esprit les deux "masses critiques"
de chiffre d'affaires : 20 millions pour un magasin populaire contre 120 millions
de francs pour un hypermarché. Il semble que pour les consommateurs, ces deux
nombres constituent une égalité.

On peut d'ailleurs reprendre ces observations en s'appuyant sur les
résultats du tableau 18 concernant les distances en voiture.

Les magasins populaires de l'échantillon sont intégrés au tissu
urbain et commercial qui caractérise le centre des villes. Si celui-ci est déja
actif par lui-méme et que le magasin populaire lui apporte un surcroit d'animation,
ne serait-ce que par l'importance du chiffre dfaffaires traité, il se produit des
phénoménes de complémentarité commerciale. Le client est & peu prés assuré de
trouver ce qu'il recherche ou ce qui le tenterait car il a ainsi la possibilité
de faire des comparaisons multipies.

C'est ainsi qu'entre 1 et 2 km, le magasin populaire est avantagé
malgré les difficultés de circulation car le client sait qu'il pourra acheter.

L'hypermarché de périphérie est une solution de substitution du
centre et pour avoir une bonne activité au détriment du magasin populaire, il
faut qu'il ait, comme on vient de le voir, une vaste surface ce qui est relati-
vement synonyme d'un chiffre d'affaires important. Or, 1'hypermarché avec sa
formule du libre-service et paiement & la sortie implique un effet de sas qui
résulte d'une circulation étroitement dirigée et de la nécessité d'assurer le
contr8le des caisses ou des paiements. Pour qu'il exerce un réel pouvoir d'attrac-
tion, il est indispensable qu'il soit vaste. D&s qu'il est situé entre 2 et 2,5 km
du magasin populaire, le consommateur n*hésite pas & prendre sa voiture pour s'y
rendre en comptant que le large choix découlant d'un vaste linéaire lui permettra
de trouver ce dont il a besoin.

I1 y a donc un effet de substitution qui se produit, faisant appa—
raftre selon nous, les p8les de la commercialisation des biens utilitaires ou
banalisés.

La_taille des parkings du premier hypermarché modifie & son tour
les résultats des magasins populaires comme le montre le tableau 24.

Un parking d'une capacité inférieure & 1 000 places a un effet
bénéfique sur les indices bruts des magasins populaires de cette classe dont
tous les rayons sont en hausse. Quand il est compris entre 1 000 et 1 500 places
on assiste & 1'effet inverse avec cette particularité qu'au début 1l'alimentation
n'est pas touchée mais que ce sont les autres rayons qui le sont. Puis les consom—
mateurs premnent 1'habitude de s'approvisionner en alimentation dans les hyper-
marchés et les autres indices baissent progressivement, le déclin le plus net
étant observé en alimentation entre 1968 et 1970 pour les parkings supérieurs &
plus de 1 500 places. Il y a donc un effet manifeste d'accoutumance de la part
des clients qui savent dorénavant utiliser de mieux en mieux la commodité du
parking, mais ce service de parking n'intervient que lorsque sa capacité est
jugée suffisamment importante pour eux.
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Influence de la taille du parking du premier hypermarché

sur 1'activité des magasins populaires

Indices bruts

Tall}e g8 Nouveauté Bazar : Non—' Alimentation | Total
parkings * alimentaire
nférieur & 1 000
I 130,0 110,8 120, 1 106,4 113,2
12 observ.) TI 96,7 98,4 97,5 98,3 97,9
I1T 125,8 109,1 17,1 104,7 110,8
Je 1 000 & 1 499
I 123,1 104,7 113,6 104,3 108,8
8 observ.) 11 94,4 94,8 94,6 92,9 93,7
I1I 116,2 99,2 107,5 96,9 101,9
upérieur & 1 500
I 123,9 104,4 114,9 99,8 107,4
11 observ.) 11 97,7 98,9 98,2 93,3 96,2
I1I 121,1 103,2 112,8 93,6 103,3
nsemble
I 125,5 106,5 116,2 103,0 109,5
31 observ.) II 96,6 97,7 97,1 95,0 96,1
111 121,3 104,0 112,8 97,8 105,2
* en nombre de places
1969 . 1970 _ . 1970
T 2398 -~ I : 7569 L : 9568




- 44 -

3.5 - Les indices de vulnérabilité des magasins populaires face aux hypermarchés

Nous allons maintenant mesurer 1'impact des hypermarchés sur les maga—
sins populaires en ayant recours par des techniques simples, & des indices de vul-
nérabilité pour mesurer 1'évolution qui s'est produite (1).

Les tableaux 17 & 24 ont indiqué des indices bruts concernant d'une
part la classe la plus favorisée, et d'autre part la classe la plus défavorisée ;
ceux—ci sont ensuite transformés en indices relatifs de la classe correspondante
par l'emploi des indices nationaux de 1'échantillon (tableau 3).

On chiffre ensuite 1'évolution résultant de la différence entre
1'indice relatif 1969/1968 et l'indice 1970/1968, ce qui indique si 1'écart s'est
creusé. Prenons un exemple. Soit deux séries dfindices relatifs rapportés a des
classes qui sont d'une part 102,8 et 96,4, et d'autre part 107,4 et 105,2, la dif-
férence étant respectivement de — 6,4 et de - 2,2, il est aisé de conclure que
dans le premier cas la situation s'est plus dégradée que dans le second , surtout
quend on sait qu'en termes nationaux de 1l'ensemble des magasins populaires 1l'écart
n'est que de - 5,0,

I1 reste ensuite & attribuer un rang ou un numéro de position hiérar—
chique qui définit la vulnérabilité des classes de variables de 1'échantillon des
magasins populaires, sans toutefois descendre au niveau des groupes de rayons.

Le tableau 25 présente les résultats de cette analyse des indices
de vulnérabilité des magasins populaires.

En appliquant cette méthode, on peut alors étudier, par ordre crois-—
sant de vulnérabilité, les caractéristiques des variables qui influencent le
fonctionnement des magasins populaires de 1'échantillon.

Les magasins populaires les moins vulnérables

1. La distance joue un r8le assez faible dans la mesure ol un hypermarché est
implanté entre 1 et 1,5 km. Le magasin populaire est en situation favorable.

2. La date d'ouverture explique, comme nous l'avons vu, les bonnes performances
de celui-ci. Plus 1'hypermarché est de création ancienne et plus il perd son
caractére de nouveauté qu'apprécient les consommateurs jusqu'au moment ol ils
deviennent blasés.

3.. Un chiffre d'affaires dépassant 20 millions de francs constitue pour la clien-
tele un facteur d'attraction car, indépendamment de 1l'animation proprement
dite du magasin, elle a la certitude de trouver les articles qui lui sont
nécessaires. Ceci correspond, selon nous, & un besoin de sécurité du client
qui n'aime pas perdre son temps & rechercher inutilement des articles dont
il a besoin. On remarquera que dens les deux premiers cas 1'écart était infé-
rieur & - 4,1 alors qu'il s'établit pour cette variable & - 6,2,

(1) - Le petit nombre de variables interdit en particulier 1'analyse factorielle
des données telle qu'elle a été présentée dans la revue "CONSOMMATION" 1969
n°S 3 et 4 : "Introduction & l'analyse des données".



Tableau 25

Indices de vulnérabilité de 1'échantillon de magasins populaires face aux hypermarchés

Variables propres aux

Variables mixtes Variables spécifiques aux hypermsrchés

Classe des magasins populaires
verdebies Population Distance Chlffre Surfaee Nombre Date Surface Parking
d'affaires d'ouverture
La moins 200 a s 1 500 a 5 000 &
—_— : . . Inf,
vulnérable 400 000 h. | ' ® 1,3 km |} Sup. 20 MF.| 0 S o 2 hypex avant 1967 | 7 000 m2 e 1000
I ITT I ITI I 11T I 111 I 111 I ITI I I11 I ITT

Indices bruts |113,3 111,11118,3 121,24113,3 111,3|117,4 113,6]113,3 109,9(127,4 128,5[119,2 115,8|113,2 110,8
Indices relatifs|102,8  96,4|107,4 105,2]102,8 96,6|106,5 98,7]102,8 95,4/115,6 111,5/108,2 100,5|102,7 96,2

Différence - 6,4 - 2,2 - 6,2 - 7,8 - 7,4 - 4,1 - 7,7 - 6,5
izzizizﬁique - L 3 2 Q & 7 i
531né;zb1e scfiik)%L 28 2,5%m | 152 200, | 508 :2 B B en 1969 '7§;§5 j; 110(5)80\a

1 ITT | I 1T | 1 ITT | 1 T | 1 ITI | 1 IIT | 1 II1 | 1 ITI

Indices bruts |107,7 101,8|103,3 92,0}106,8 97,6/102,4 93,0 95,2 85,8{106,1 98,1[104,5 99,2|108,8 101,9
Indices relatifs| 97,7  88,4) 93,7 79,9] 96,9 84,7| 92,9 80,7} 86,4 74,5 9,3 85,2| 94,8 86,1| 98,7 88,5

Différence - 9,3 - 13,8 - 12,2 - 12,7 - 11,9 - 11,1 _ 8,7 _ 10,2
Position
hiérarchique 2 8 6 7 5 4 : ,
g L0, , 1970 . : 1969 1970 1970 _
I: 1968 11T : To68 Indices Nationaux 568 | 110,2 - 7969 ° 104,6 - Wen 115,2
L 1970 , 1970

Indices relatifs 7968 ° 99,4 - 1969 ° 91,9 - 1968 : 91,3

i
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4. Une population comprise entre 250 000 et 400 000 habitants est un avantage
pour les magasins populaires en raison du fait qu'ils sont situés dans le
centre des villes et que la clientéele est amenée & fréquenter celui-ci pour
ses autres achats. Un solide centre commercial urbain est donc un facteur
de fréquentation des magasins populaires.

5. Un parking d'hypermarché inférieur & 1 000 places exerce, en revanche, semble—
t-il, un certain pouvoir de dissuasion vis-a-vis de cette grande surface.
Aller faire ses courses dans un magasin bien achalandé, assez proche, paralt
plus satisfaisant que de chercher & se garer sur un parking de trop faible
capacité. Le centre ville semble alors au moins aussi satisfaisant. Néanmoins
les écarts continuent de se creuser et nous arrivons avec cette dernidre va—
riable & ~ 6,5.

6. La présence de deux hypermarchés est un facteur favorable également car la
population semble s'intéresser davantage.pour éviter de se disperser,au mage-—
sin populaire du centre ville qu'a deux grandes surfaces en périphérie.

7. Une surface d'hypermarché comprise entre 5 000 et 7 500 m2 favorise les maga—
sins populaires car les clients peuvent non seulement y circuler mais encore
y trouver un assez large choix.

8. Le critére de surface des magasins populaires lorsque celle-ci est comprise
entre 1 500 et 2 000 m2 arrive en derniére position (écart - 7,8), ce qui
indique la préférence des clients pour les magasins treés actifs.

Toutes les variables étudiées sont finalement favorables aux maga~—
sins populaires mais avec des intensités différentes et contribuent ainsi & expli=-
quer leurs assez bons résultats sans perdre de vue que si les huit indices relatifs
1969/1968 étaient supérieurs & 100, il n'en subsiste plus que trois supérieurs &
100 pour la période 1970/1968. I1 reste & examiner le cas des variables les plus
défavorables aux magasins populaires, celles qui alors vont expliquer le succés
des hypermarchés, alors que les précédentes expliquaient la résistance victorieuse
des magasins populaires.

Les magasins populaires les plus vulnérables

Les écarts que nous allons enregistrer maintenant sont tous supé-
rieurs a celui des indices nationaux (- 5,0) et des indices relatifs (- 8,1) et
d'autre part les indices relatifs sont inférieurs & 100,

1. Un hypermarché ayant une surface de vente supérieure & 7 500 m2 attire la
clientéle par son vaste choix, le chiffre d'affaires important qu'il doit
certainement réaliser et aussi par l'animation qui y régne. Il répond avec
ses propres armes au besoin de sécurité des consommateurs, comme le "grand"
magasin populaire répondait au leur. Le client ne redoute pas l'effet de
sas ou d'un déplacement inutile en raison de la largeur de l'assortiment.

2. Une population inférieure & 50 000 habitants trouve des occasions d'achat
dans les hypermarchés plus nombreuses, surtout si 1l'on réfléchit que le
quartier commergant du centre ville dans une agglomération de pareille impor-
tance a finalement un assez faible pouvoir d'attraction pour retenir de
fagon a peu prés permanente la fidélité des consommateurs. Dans ce cas,
1'hypermarché bénéficie de 1'évasion.
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3. Un vaste parking de 1 000 & 1 500 places fait venir les clients & 1'hyper—
marché. Ils savent qu'ils pourront y manoeuvrer facilement et stationner
certainement mieux que dans le centre des villes.

4. La date d'ouverture des hypermarchés en 1969 a également une influence sur
le ralentissement de l'activité des magasins populaires, comme 1968 1l'avait
eu mais dans un sens tout différent.

5. Trois hypermarchés contribuent & réduire les ventes des magasins populaires
ce qui parait normal. On remarquera que les trois variables précédentes sont
spécifiques aux hypermarchés et qu'’elles accentuent la vulnérabilité des
magasins populaire pour lesquels 1!'écart s'éleve actuellement & - 11,9,

6. Un chiffre d'affaires des magasins populaires compris entre 15 et 20 millons
de francs est trop faible pour fixer le pouvoir d'achat de la clientdle en
raison d'ailleurs des caractéristiques précédentes.

7. Une surface de vente des magasins populaires inférieure & 1 000 m2 est égale-
ment insuffisante. Ainsi, aprés les variables spécifiques aux hypermarchés,
nous voyons apparaitre les variables propres aux magasins populaires, ces
derniéres contribuent de nouveau & creuser 1l'écart qui est de - 12,7.

8. FEnfin, la distance entre le magasin populaire et 1'hypermarché lorsqu'elle
est comprise entre 2 et 2,5 km accentue encore la défaveur dont il est 1'objet.
L'utilisation de la voiture devient indispensable alors pour faire les courses,
ce qui défavorise le magasin populaire du centre ville. L'écart est maintenant
de - 13,8 et montre bien la vulnérabilité de celui=ci.

Cette analyse donnerait éventullement les moyens d'esquisser un
modéle mathématique définissant les relations de concurrence entre les magasins
populaires et les hypermarchés. Sans aborder ce modéle sortant du cadre de notre
étude, on peut néanmoins considérer que les informations ainsi recueillies per—
mettent de définir une stratégie d'implantation visant & minimiser les risques
commerciaux qu'encourent grandes surfaces et magasins populaires. On peut proba-—
blement regretter que ces éléments soient connus aussi tardivement ce qui aurait
pu avoir pour effet de limiter les conséquences d'une concurrence excessive.
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CONCLUSION

L'implantation de trés nombreux hypermarchés aurait pu faire redouter
la perte corps et biens des magasins populaires de 1'échantillon. Celui-ci disposait
d'une surface totale de vente de 46 000 m2 et en treés peu de temps il subit les
assauts d'une concurrence dont la surface totale est de 300 000 m2. Il n'y a eu
aucun naufrage, mais surtout au moment de 1l'inauguration des grandes surfaces, des
voies d'eau colmatées progressivement sous l'influence du temps. En effet, la
curiosité initiale des consommateurs les a entrafnés & fréquenter assidfiment les
hypermarchés & leurs débuts, au détriment des magasins populaires, puis cet intérst
diminue et l'activité de ceux-ci tend & revenir plus normale. Il est d'autre part
trés surprenant de constater que lorsque le nombre d'hypermarchés augmente dans
une ville, les résultats des magasins populaires sont moins mauvais et méme s'amé-
liorent, contrairement & ce que l'on pouvait attendre. Les consommateurs devenus
blasés ou ayant porté un jugement sur le phénoméne hypermarché ne manifestent
plus 1l'engouement du début, sans pour autant qu'a la fin de 1970 les magasins
populaires de 1'échantillon aient retrouvé une position les placant au mé&me niveau
que leur branche nationale.

De la méme maniére, les premiers hypermarchés, aprés avoir remporté
d'incontestables succés lors de leur inauguration ne consolident pas leur avance
puisqu’on a pu voir que plus la création des grandes surfaces étaient anciemmes
et moins les magasins populaires étaient handicapés par 1l'existence de ces con—
currents.

I1 s'est donc produit en quelque sorte un équilibre entre ces deux
formes de commerce en ajoutant toutefois que l'alimentation qui représente envi-
ron 50 % des ventes est le groupe de rayons le plus séverement touché de 1'échan—
tillon. C'est ce déclin sectoriel qui affecte le plus les magasins populaires et
les empé&che de retrouver le taux d'accroissement annuel moyen qui est pour 1'en-
semble de cette structure l'une des constantes de leur dynamisme commercial et
en méme temps de leur expansion.

Mais en adoptant une autre hypothése, on peut aussi admettre que
les magasins populaires sont peut-é&tre satisfaits de cette présence des hyper-
marchés car elle réduit ainsi leurs propres ventes alimentaires qu'eux-mémes
souhaitaient voir diminuer.

L'analyse précédente est confirmée lorsqu'on étudie de plus pres
le rythme actuel de développement des hypermarchés. Il nous paraft exagéré d'in-
voquer avec trop d'importance le r8le des commissions départementales d'urbanisme
commercial ou les pressions du petit commerce local pour expliquer ce ralentisse—
ment. Les chiffres de 1'ensemble des hypermarchés, sans entrer évidemment dans
le détail des enseignes commerciales, parlent tout seuls et probablement & haute
voix pour recommander la prudence. Nous n'allons toutefois pas jusqu'a dire que
1'8ge d'or des hypermarchés est derriére eux, mais nous pensons que l'on est
arrivé & l'heure actuelle, & la fin d'une étape caractérisée par les implantations
massives frisant la saturation, et qu'une nouvelle étape, tout aussi difficile
mais moins spectaculaire commence. Il s'agit de la phase de consolidation de
ltactivité dont il serait au moins aussi intéressant d'étudier les évolutions
progressives pour déterminer guel est le réel vaingueur & terme dans cette lutte
entre hypermarchés et magasins populaires, en prenant en charge un plus grand
nombre de variables que celles dont nous avons dfi nous contenter.
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D'un autre c8té, on peut également regretter dans 1'intérét d'un
développement plus harmonieux du commerce en France qu'il y ait une concurrence
excessive dans le secteur des biens banalisés, et par conséquent dans les articles
dits "faciles & vendre", alors que cette concurrence s'exerce avec moins de sévé-
rité dens le secteur des biens personnalisés qu'on peut aussi appeler les articles
"difficiles & vendre".

-00000-






