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INTRODUCTION

Nous aborderons ici la question des mécanismes de fonctionnement et d'évolution des
marchés, ce qui nous aménera 4 analyser les phénoménes que l'on désigne sous le
nom de consommation et d'innovation. Le surgelé, tout au long de ce travail, servira
d'exemple de cas concret.

On examinera ici d'abord la maniere dont évoluent les marchés. Le choix retenu est de
type “darwinien” (Al) : on considére que les produits se développent en fonction de
leur adéquation relative aux conditions du milieu économique. Donc, si I'on étudie la
maniére dont s'‘organise la circulation économique des produits, on peut analyser de
la maniere la plus objective possible Ia facon dont le produit “s'adapte”, si l'on peut
dire.

Pour cela, il faut entrer dans une démarche qui procéde pas i pas (A2) et étudie le
cheminement des produits de leur création a leur destruction, et cela pour chaque
acteur : producteur, distributeur, restaurateur, consommateur. On analyse le
comportement de chaque acteur vis-a-vis des produits ("processus”). Le processus de
chaque agent est composé de 4 phases successives (approvisionnement, stockage,
préparation. utilisation ). C'est cette description détaillée qui permet de comprendre le
jeu des phases entre elles, et celui des acteurs entre eux. La succession des processus
(production, distribution, consommation) constitue ce que nous appellerons la
“Chaine de transformation”.

I1 devient alors possible (B) de voir comment un produit nouveau peut s'insérer dans
cette chaine en répondant mieux aux caractéristiques de 'environnement. Mais il
faut d'abord préciser ce qu'est un produit nouveau. Pour cela, il faut adopter une
vision fonctionnelle du produit (B1} et définir de maniére précise ce qu'est la
nouveauté ou, plus exactement, quels sont les types de nouveautés envisageables (B2)
et comment ils s'intégrent dans les processus de consommation (B3).



Mais cette analyse ne considére jusqu'ici qu'un aspect des choses : les conditions de
succeés de l'innovation. Pour expliquer I'évolution des marchés, il ne faut pas
seulement considérer les mécanismes de sélection de l'innovation, mais aussi les
conditions de sa genése, la logique de la mutation des produits. Il faut donc savoir &
quel mécanisme interne a I'offre obéit I'innovation (C). 11 s'agit bien sOr en premier
lieu de comprendre les enjeux de I'innovation et ses avantages économiques (C1). Mais
il faut aller au-dela et considerer que le comportement innovateur n'est pas
simplement faconné par des objectifs économiques, il est également déterminé par
son environnement (C2). En effet, un produit se développe en conformité technique,
technologique et méme esthétique avec les produits réalisés 4 ce moment-Ia sur le
marché. 11 faut enfin rendre aux hommes, entrepreneurs ou hommes de marketing, le
r0le qui leur appartient, car les acteurs ne sont pas les jouets aveugles des
mécanismes économiques, et leur facon d'agir et de penser a une influence
considérable sur le développement des produits et des marchés (C3). Nous verrons
d'ailleurs que c'est 1a, précisément, que nait le point faible de I'architecture
d’'ensemble avec la possibilité d'un décalage entre offre et demande.



PARTIE A

U HODELE DEVOLUTION
HARCHES ALIHENTAIRES



PARTIE A

UR HODELE DEVOLUTION
DES HARCHES ALIHENTAIRES

Comment évolue un marché ? Pourquoi un marché évolue-t-il ? Comment ce qui est
nouveau s'intégre-il dans le systéme en place 7 Quelle est la marge de liberté des
acteurs ? Toutes ces questions renvoient 4 un probléme classique, celui de 1'évolution
des systémes organisés. Nous nous inspirerons des méthodes connues dans ce domaine
pour les adapter a nos besoins. II faut donc d'abord poser quelques bases générales sur
lesquelles construire notre méthode d'analyse. C'est I'objet de cette partie (A).

Aprés avoir décrit le principe de |'évolution des marchés tel que nous le voyons (le
"darwinisme économique”) et montré les particularités de son analyse (Al), nous
tracerons les grandes lignes de notre approche (A2).



Al. UNE LECTURE DARWINIENNE APPLIQUEE AUX PRODUITS
ALIMENTAIRES

A11. LES PRINCIPES GENERAUX D'UNE LECTURE DARVINIENNE

Le probleéme de I'évolution des systémes organisés, dont les marchés sont un cas
particulier, est impossible 4 résoudre par une démarche analytique classique parce
que ces systémes “bouclent”. Les différents éléments du systéme se modélent en effet
réciproquement. Ainsi la production est subordonnée A la consommation (on produit
pour la demande) mais, inversement, la demande est subordonnée al'offre (on ne peut
évidlemment consommer que ce qui est disponible sur le marché). L'évolution de
I'ensemble est une évolution conjointe, déterminée par !interaction des
comportements des consommateurs, des distributeurs et des producteurs (sans parler
des autres intervenants).

Cette idée, triviale, est ancienne. Elle se trouve déja chez Marx, pour qui production et
consommation constituent une "unité dialectique" dans Ia logique du fonctionnement

économique!. Les 1 :
mm&mgmmmmnm Non seulement il est unpossxble de consndérer
le probléme en séparant les “causes” et les “effets”, mais encore il est impossible de
considérer le probléme de maniére statique : “D'une part la société produit ses objets,
d'autre part les objets transforment Ia société et les moeurs. Il s'agit de considérer ce
cycle dans son ensemble, d'en percevoir le sens, d'en construire une meéthode
d'analyse, de comprendre aussi quelle prise on peut avoir sur lui."2, En d'autres
termes, il s'agit d'un probléme du type “['oeuf et la poule".

§ "...1a production est consommation, la consommation est production (...). Chacune apparait comme
moyen et médiation de l'autre, ce qui s'exprime comme leur interdépendance, un mouvement
par ol elles se rapportent I'une 3 ['autre et apparaissent comme indispensables I'une A ['autre,
mais demeurent cependant extérieures }'une A I'autre.”

et encore: "La production ne produit pas seulement |'objet de Ia consommation. mais encore Ia
maniére de la consommation. Elle produit donc objectivement et subjectivement. La production
crée donc fes consommateurs (...), et inversement, la consommation produit Ia production en ce
que le produit ne devient réellement produit que dans Ia consommation” et "en ce qu'elle crée
le besoin d'une production nouvelle™. (K. Marx, Contribution 2 Ia critique de I'économie
politique).

2 T. Gaudin. Pour une analyse de I'interaction objets/société.

In : IEthnotechnologie. La Revue de I'Entreprise, Ministére de I'Industrie, 1979.



Par ailleurs, la technologie a sa dynamique propre. Elle engendre des "lignées" de
produits. Ainsi, des inventions comme la photographie, le transistor, le laser ont
donné naissance 4 des constellations de produits, par variations autour d'un théme
initial et par transfert technologique dans des domaines voisins.

La survie des produits dépend de leur degré d'adaptation au marché. Réciproquement,
comme on I'a annoncé, le marché est modelé par les produits, puisque la demande se
contruit 3 partir de l'existant. On peut alors considérer les produits comme des
“espéces”, dont le systéme économique constitue I'environnement. Comme pour les

espéces animales, Je

pSpece, ma MYPCLNVONE O L AGoquation d¢€ ce 2] ¢

milieu. On peut donc parler de "darwinisme économique”.

Celui qui veut prévoir I'évolution des marchés 2 moyen-long terme se trouve alors a
peu preés dans la position d'un naturaliste qui chercherait & prévoir la forme et le
comportement qu'auront les descendants des espéces animales actuelles. Le probléme
est difficile par nature car on ne peut pas raisonner "& environnement constant".
Pour comprendre I'évolution des produits, et a fortiori pour la prédire, il faut donc
considérer 4 la fois les stratégies des divers agents économiques en présence et la
dynamique propre de la technologie. Ne tenir compte que des désirs du consommateur
donnerait des scénarios évidemment irréalistes, et se fonder sur ceux des producteurs
des résultats tout aussi utopiques,

Enfin, de méme que pour comprendre I'évolution des animaux, il est essentiel de
distinguer les facteurs de changement (phénomeéne de mutation), les mécanismes de
pérennité (adaptation au milieu) et la logique qui les lie (comportement, sélection
naturelle), il est indispensable pour comprendre 1'évolution des produits de distinguer
les facteurs de changement (c’est I'innovation), les mécanismes de pérennité (c'est
I'adéquation aux besoins des divers agents impliqués) et la logique qui les lie (c'est le
fonctionnement des marchés, la sélection économique).



A12. LES PARTICULARITES DE L'ANALYSE

Contrairement & ce qui est admis pour ['évolution des organismes vivants dans la
théorie néo-darwiniste, o0 la mutation est aléatoire3, l'innovation de produits ne se
fait pas au hasard. Elle a pour but d'améliorer le fonctionnement du systéme, au moins
pour l'agent qui l'introduit. Ce comportement finalis¢ (“téléonomique"’) va
précisément faciliter la tiche du prospectiviste : nous avons 13 en effet une certaine
idée des regles qui régissent les facteurs de changement du systéme. Par ailleurs, nous
avons également une certaine connaissance des mécanismes de sélection économique
par les études effectuées sur la diffusion des produits4, sur la stratégie des entreprises.
Pour reprendre notre analogie avec le naturaliste, nous savons a peu prés dans quel
sens vont se produire les mutations, et de guelle maniére l'environnement va les

sélectionner.

Deux problémes subsistent cependant, qui ne sont pas secondaires. Le premier,
essentiel, est celui de la récursivité, du “bouclage”. Une innovation, d'abord
influencée par l'environnement, en fera ensuite partie, et influera donc sur les
innovations ultérieures. Les erreurs de prospective courent donc le risque d'étre
cumulatives, et, plus I'horizon s'¢loigne, plus les prévisions deviennent incertaines.
Heureusement, cela est compensé par fe fait que, si les buts du systéme ne changent

3 Cest-a-dire dans fe résultat physiologique et comportemental des mutations chromosomiques.
Les mutations chromosomiques elles-mémes sont sujettes A certaines "fois” sur fa fréquence de
leur type (fusions acrocentriques, inversions péricentriques...), mais qui sembfent plus de
nature physico-chimique que téléonomique. C'est d'ailleurs ce que pressentait Darwin quand
il décrivait le "principe de corrélation” (mutations associées sans raison apparente, et que
I'on sait maintenant dues a I'influence multifactorielle des génes concernés).

4 Le nombre d'études sur 1a diffusion de I'innovation semble suivre une croissance exponentielle.
Déja, Rogers en recensait 1800 en 1973, et nous avons toutes raisons de croire qu'a I'heure
actuelle il en existe plus de 10 000. (E.M Rogers, New Product Adoption and Diffusion. in :

Selected aspects of consumer behavior, A summary from the perspective of different
disciplines. National Science Fondation, 1976.)




pas, I'innovation tendra plus ou moins vers ces buts>. En d'autres termes, si l'on sait
que l'individu cherche toujours 2 manger des produits de plus en plus frais, savoureux
et avec le moins de préparation possible, on peut penser que, plus on considére un
avenir éloigné, si le marché est efficace, plus les produits disponibles sur le marché a
ce moment auront ces caractéristiques : c'est I'avantage des systémes "a buts”. Donc, si
I'on identifie les "bons” buts, plus on prend un horizon éloigné plus la prévision a des
chances d'étre exacte. Il s'agit donc d'étre extrémement sévere sur la sélection des
hypothéses de base en matiére d'objectifs des acteurs.

Le second probléeme, épistémologique, est celui de la multidimensionnalité des
phénomenes étudies®. L'innovation est en effet insérée dans le systéme socio-
économique (systeme productif, modes de vie, culture etc..) par tant de relations de
types différents qu'il est impossible de la comprendre par une seule approche. Et
chaque science “encapsule” son objet dans son propre systéeme d'interprétations et
occulte certains de ses aspects. Il n'est donc pas certain que les “buts” ou les variables
choisis dans ce systéme d'interprétation soient les seuls pertinents pour expliquer
I'évolution du systéme. Par exemple, dans notre cas, faut-il analyser la diffusion des
surgelés par une approche économique (en termes d'utilité, de prix, de rendement,
etc..),ou sociologique (avec des notions de différenciation sociale, de modéle
structural, etc...), ou encore psychologique (perception, désir, représentation etc...) ?
I1 faut donc étre également vigilant dans 1'utilisation des concepts adoptés, et savoir

5 L'exemple le plus classique du systéme A but est I'ensembie chauffage + thermostat. Le
thermostat est réglé pour maintenir une certaine température Ti dans 1a pi¢ce. Si f'on reste
dans certaines limites, quel que soit 1'état initial, Ia température finira par atteindre Ti. Le
but est fixe : le systéme est un régulateur. Le probléme est beaucoup moins simple quand Ti
n’'est pas fixée une fois pour toutes, par exemple si le possesseur du chauffage devient plus
Irileux, plus sensible au coGt de I'énergie, etc... On a alors affaire & un régulateur dont le but
est fixé par I'extérieur : c'est un servo-systéme. Enfin, le probléme se complique encore si les
buts sont une fonction dépendant de 1'état du sytéme lui-méme, ce qui est le cas dans le type
de systéme que nous étudions. 11 faut donc bien connaitre les limites de stabjlité (mais aussi
d'efficacité) de ces buts.

6 Comme ['écrit Bachelard, "En réalité, il n'y a pas de phénoménes simples; le phénoméne est un
tissu de relations. Il n'y a pas de nature simple, de substance simple; Ia substance est une
contexture d'attributs.” (G. Bachelard. Le nouvel esprit scientifique.Quadrige/PUF, 1984. leére
ed 1934). Notre facon d'analyser cette “contexture d'attibuts” est forcément partielle et
partiale. Il convient de distinguer avec acuité les attributs de I'objet lui-méme (“en-soi”, 2
supposer qu'il en existe) des attributs de I'objet décrit.



qu'ils ameéneront toujours des distorsions dans I'interprétation’. Pour garder I'esprit
épistémologiquement éveillé, il faudrait mettre entre guillements tous les mots que
nous utilisons. Sans aller jusque 1a, il nous semble qu'une approche
pluridisciplinaire, ou du moins "complémentariste” est nécessaire pour éviter de
déformer ou détruire notre objet d'étude par une approche uniqued. A I'évidence, il
faut tenir compte des différents aspects socio-éco-psycho-etc., quitte 4 démontrer que
certains sont peu explicatifs.

De plus, comme le remarque Mendras, il serait abusif de se référer implicitement a
une chaine causale simpliste du type "la technique entraine ['‘économique qui
entraine le social qui entraine le politique et I'idéologique"9. Notre approche essaie

7 Si I'on reprend notre analogie avec le thermostat, iI est différent de considérer Ti comme
température objective (mesurée avec un thermométre), température ressentie par ['individuv,
température conseillée (20°C en appartement). Dans chaque cas les outils d'analyse et le
champ d'investigation seront différents pour celui qui cherche a prévoir la température dans
fes appartements. de méme qu'il existe des approches de chauffagiste, de psychologue,
d'urbaniste et d'hygiéniste pour le chauffage, il existe des approches d'économiste, de
planificateur, d'industriel, de diététicien... pour I'alimentation. La ndtre est plutdt socio-
économique et comportementale.

8 pour reprendre fe terme de Bohr (N. Bohr. Causality and complementarity. Philosophy of
science,4, 1937) , il existe un “abtotungsprinzip” : si 1'on découpe trop I'objet étudié, on le
détruit. Par exemple, il est impossibie de comprendre ce qu'est 1a vie en disséquant une
cellule car, par 12 méme, on la tue. Devereux, dans le méme esprit que Popper. étend ce
principe aux expériences de pensée, c'est-a-dire I'explication des phénomeénes : “ Je tiens pour
évidente [I'équivalence de l'expérience actuelle trop poussée et de I['explication trop
minutieuse d'un phénoméne dans le cadre d' un seu/ systéme explicatif. Dans les deux cas
I'expérience détruit le phénoméne qu’'elle veut étudier de trop prés. Dans 1'explication trop
poussée, c'est elle qui escamote (exp/ains away/ ce qu'efle cherche 2 expliquer trop bien. (...)
Je constate que, en ce qui concerne nos résultats et nos conciusions, ils seront les mémes si
{'on détruit effectivement les «centres de réflexion> d'un animal, ou si ['on assume simplement
fa position zhdorigue sefon laquelle tout ce qui compte est le comportement visible, au sens du
behaviorisme le plus plat et fe plus prétentieux. Dans les deux cas, nos conclusions ne seront
valables que pour la <préparation> ou son équivalent conceptuel: pour le <rat stat> (rat
statistique). Dans les deux cas, ce que I'on cherche 2 expliquer cesse -du fait méme de cette
explication- d'étre ce que I'on prétend expliquer. (...)...toute explication i outrance devient en
fin de compte tautologique. Le «fait brut> se transforme en simple jeton conceptuel appartenant
4 une théorie particuliére, ce qui ouvre inévitablement [a voie A une prétendue «vérification>
de fadite théorie en termes et en fonction de la théorie elle-méme." (G. Devereux, Argument, in
Ethnopsychanalyse Complémentariste, 2 éd., Paris, Flammarion 1985).

Or, diviser, suivant 1a méthode analytique cartésienne, un probléme comme celui de 1'évolution
des systémes détruit ce qui permet 1a cohérence de 1a dynamique d'un tel systéme, c'est-a-
dire précisément sa totalité et I'interdépendance de toutes ses parties.

9 H. Mendras. Le social entraine-t-if I'économique ? Futuribles, 12/1986.



donc d'éviter I'observation de la diffusion du produit chez les consommateurs d'une
maniére épidémiologique, comme s'ii s'agissait d'un virus innoculé. Elle se propose
d'étudier, en méme temps, par diverses approches, la totalité du phénomene. Pour
cela, notre approche est d'abord comportementale, mais elle a un souci de
quantification : elle est "ethometrique”. Ce désir de quantification va nous amener a
construire des modeles faisant appel 2 un minimum d'hypothéses. C'est dans la phase
d’analyse des résultats qu'interviendront, ensuite, des outils de type sociologique,
psychologique, économique.

Pour illustrer la nature de la difficulié, décrivons la stratégie de consommation
alimentaire d'un individu. Pour se nourrir, il a le plus souvent la stratégie suivante : il
obtient en travaillant un revenu monétaire avec lequel il achéte des produits bruts
qu'il stocke, transforme lui-méme 4 domicile, puis mange lors d'un "repas”, acte
spécifique plus ou moins ritualisé qui rassemble en général les occupants du foyer. On
voit évidemment que la fonction alimentaire interfére avec d'autres : production,
logement, transports, etc...
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D'une maniére générale, toutes les fonciions interférent entre elles & des degrés
variables dans la stratégie globale de consommation. Il n‘est donc pas possible de
définir des fonctions de base indépendantes et universelles, on peut seulement
donner des péles plus ou moins flous et emboités. Par exemple, I'alimentation pourra
comprendre une alimentation utilitaire et une alimentation festive, lesquelles
peuvent encore se diviser en déjeuners, soupers, grignotages...

Cette interdépendance se retrouve jusque dans les attitudes. Considérons par exemple
les réponses a la question : "Etes-vous satisfait de votre alimentation 7. Si l'on teste la
liaison statistique des réponses avec une centaine de variables de I'enquéte du CREDOC
sur les aspirations et les conditions de vie des francais, on s'apercoit immédiatement
que les attitudes vis-a-vis d'une consommation particuliére (alimentation) doivent
étre mises en perspective avec la totalité du mode de viel0. Ainsi, les gens trés
satisfaits de leur alimentation (33,61 %) sont également tres satisfaits de leur santé, de
leur cadre de vie quotidien et de leur logement. IIs ne souffrent d'aucun trouble
(digestion, migraine, insomnie, mai au dos, état dépressif), ne suivent pas de régime,
ne se sentent pas seuls, ne s'imposent pas de restrictions dans leur consommation. Iis
sont en un mot optimistes. Il s'agit typiquement d hommes agés, souvent ruraux,
accordant une grande importance a leur famille, dont le conjoint passe beaucoup de
temps 4 la préparation du repas et a la vaisselle, et dont le revenu est
significativement plus élevé que la moyenne. Ajoutons qu'ils congeélent des produits &
domicile, mais préféerent les produits frais.

Typiquement, les gens assez satisfaits de leur alimentation sont également assez
satisfaits de leurs conditions de vie (logement, cadre de vie). Ils considérent que la
premiére qualité d'une bonne alimentation est plutét la leégéreté, ils se restreignent
sur certains postes de dépense, en particulier sur I'alimentation, un peu plus que la
population générale. IIs consommeraient moins souvent des conserves en cas
d'augmentation de revenus, souffrent un peu plus que la moyenne de la population de
quelques maux mineurs (insomnie, mal au dos, migraine). Leur revenu est moins
élevé que le revenu moyen.

Les gens peu satisfaits de leur alimentation (6,11%) sont plutét parisiens, beaucoup
plus récemment victimes de dépression, de troubles digestifs que le reste de la

10 Les résultats qui suivent sont tirés de I'enquéte do CREDOC "Aspirations et Conditions de Vie
des Francais™, vague de printemps [1986. On décrit ici des interactions significatives. Ainsi,
dire que "les gens trés satisfaits de leur alimentation congélent & domicile” est une
simplilication de "Ia population ayant répondu qu'elle est trés satisfaite de son alimentation
congéle & domicile significativement plus que la population générale”.
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population (respectivement 37% contre 17% et 34% contre 19%) ainsi que d'autres
troubles. Iis se sentent plus seuls que les autres. Ils accordent plus d'importance que fa
moyenne A leurs amis et & leur temps de loisir. Le temps qu'ils consacrent i la
préparation des repas est moins élevé.

On voit donc que la perception de I'alimentation est significativement lite |1 au vécu
du corps (le lien avec les petites affections "psychosomatiques” en est révélateur), a
un certain type de condition de vie et a l'attitude générale envers la vie. Ces
constatations ne surprendront personne : nous ne faisons ici qu'apporter quelques
enrichissements statistiques a I'aphorisme IV de Brillat-Savarin : "Dis-moi ce que tu
manges, je te dirai qui tu es." 12,

Par ailleurs, si I'on cherche les “motivations” du consommateur, on retombe sur un
probléeme analogue. Il n'existe pas plus de “motivation spécifique” que de
“consommation spécifique”. C'est ce que l'on a tenté de représenter sur le schéma ci-
dessous : chaque “"fonction” de consommation est en fait liée a plusieurs motivations.

GRAPHIQUE 2 :
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11 Tous tes liens décrits sont hautement significatifs, P<0.001.
12 Brillat-Savarin. Aphorismes duv Professeur pour servir de prolégoménes i son ouvrage et de
base éternelle & 1a Science. Physiologie du goit. 1° éd. Sautellet, Paris, 1825.
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Enfin, chaque agent hiérarchise ses motivations d'une maniére qui Jui est
personnelle. Il peut s'avérer, par exemple, qu'en cas de monopole les attentes de la
demande interviennent peu dans la fonction de production, ou que pour certains
cansommateurs, par exemple les inactifs, le temps ne soit pas un facteur rare.

Au total, la déemarche retenue doit tenir compie de la multiplicité des acteurs et des
facteurs et l'importance des relations nouées entre eux. Par le jeu des contraintes
d'amont, la consommation recouvre également le mode de production et de
distribution des produits, dans la mesure ot le produit ne peut pas étre isolé de ses
conditions de production et de disponibifité 13,14, Le produit porte la marque de telles
conditions, au sens propre, comme dans sa forme méme.

Pour “sortir” de ce constat qui est évidemment assez "circulaire” il parait nécessaire
d'établir un modele qui sera a la fois descriptif, séquentief et trés analytique.

Dans ce modele, si I'on veut éviter de tourner en rond:

-d'une part les mécanismes et leurs ressorts doivent étre formalisés d'une fagon
claire;

-d'autre part les notions de besoin, fonction et produit demandent a étre précisément
définies.

13 0 prendra I'exemple trivial de Ia banane. Ce fruit tropical ne jouit pas partout de la grande
diffusion qu'il connait dans notre pays (od I'on en a importé 415 739 T en 1985). Ainsi, en
Gréce, un décret interdisant I'importation des bananes, pour favoriser Ia production nationale
(d'ailleurs trés limitée) au détriment de fa pénéiration étrangére, provoque depuis 1971 une
pénurie que Ia contrebande n'arrive pas a pailier. Le caractére rare, cher et semi-clandestin
que ces dispositions douaniéres ont artificiellement conféré & ce fruit a provoqué 4 son égard,
dans ce pays, une convoitise extréme. Cette situation, étrange pour les gens qui connaissent mal
fe pays, n'a pas manqué d'intriguer des observateurs étrangers, comme en témoigne le compte
rendu d'un journaliste du Sarawak, région ou, on le sait, les bananes sont un Iruit fort répandu
(cf. : “A bananaless people : the Greeks recall {ruits of their past™. The Borneo Post, Aug. 27,
1983, Kuching, Malaysia).

14 Ppour décrire et classer d'une maniére pertinente les produits, il ne suffit donc pas de les
décrire physiquement, il faut les décrire fonctionnellement. Ou encore, comme le dit plus
joliment Baudriilard: “(...) le systéme des objets (...) ne peut étre décrit scientifiquement
qu'en tant quon le considére, dans le méme mouvement, comme résultant de ['interférence
continuelle d'un systéme de pratiques sur un systéme de techniques™ (J. Baudrillard. Le
systéme des objets. Denoél/Gonthier, Gallimard, Paris, 1968.)
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A2. UNE DEMARCHE ANALYTIQUR : LE MODELE CTE (CHAINE DE
TRANSFORMATION ECONOMIQUE)

I1 convient d'abord de poser certaines définitions, de formaliser les modéles et de
montrer comment ils seront mis en oeuvre.

On commencera par schématiser ie fonctionnement du marché agro-alimentaire a
partir d'une analyse séquentielle qui s'inspire de I'analyse de la valeur, et de la
chaine alimentaire bien connue des naturalistes. Notre analyse est celle d'une
"chaine de transformation”. Elle retrace le trajet du produit depuis la production
agricole jusqu'a la destruction par le consommateur final. Nous avons choisi
d'organiser 'analyse du systéme économique autour des produits, qui descendent la
chaine, et de I'information, qui la remonte car ce sont ces "objets circulants" qui
intégrent (et véhiculent) de la fagon la plus explicite les changements du systédme.

On va considérer dans le systéme 4 acteurs : producteur, distributeur, restaurateur,
consommateur final. La chaine comprendra donc 4 étapes. chacune d'elle
correspondant au passage du produit "dans les mains” de 1'un des 4 utilisateurs. Nous
appellerons processus chacune de ces étapes. On distinguera donc des processus de
production, de distribution, de restauration et de consommation. Chaque processus
sera a son tour décomposé en 4 phases : approvisionnement, stockage!3, préparation,
utilisation. Ce sera un modéle minimal!$,

Nous allons construire un modéle simple qui retrace la vie du produit entre les mains
des différents acteurs. En A21, nous donnons la structure de la chaine de
transformation économique, en A22 nous définissons ses facteurs dynamiques
(besoins, contraintes...) et leur mode de fonctionnement. Notre modéle est analytique
et décrit séquentiellement les comportements!?.

13 Ea général le stockage intervient en fait entre chaque étape. Pour simplifier, nous ne
considérons ici que fe stockage primaire.

16 0n na pas distingué par exemple les grossistes, ni fait intervenir d'autres catégories
d’'opérateurs (publicistes, fabricants de machines, etc...).

17 yne approche réellement ethofogique reposerait sur |'observation en continu des sujets, si
possible en vidéo. cette méthode ayant été (provisoirement) rejetée a cause de sa lourdeur,
nous avons utilisé 1'approche par enquétes et interviews, extrémement appauvrissante, mais
qui, par ailleurs, permet d'obtenir les représentations des individus (facon dont il percoivent
les choses).
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A21. LA CHAINE DE TRANSFORMATION ECONGRIQUE : SA STRUCTURE

A211. LES PHASES

Les activités économiques liées aux produits alimentaires peuvent se décomposer en 4
phases. Ces phases sont, on ['a dit, I'approvisionnement, le stockage, la préparation et
f'utilisation. Cette organisation générale du processus est commune A la plupart des
sociétés humaines, elle est dérivée du processus animal (je me procure la nourriture
et je la mange). Ce processus est d0 "2 la logique des choses" : les aliments ne viennent
pas naturellement 4 nous et de fagon constante, comme c'est par exemple le cas pour
les végétaux.

Les spécificités de la chaine humaine reposent d'une part sur I'étalement du processus
dans le temps et la sophistication des différentes phases, d'autre part sur la division du
travail. Tandis que l'animal accomplit en général toutes ces phases lui-méme et dans
un laps de temps trés court, I'Homme a, au cours de I'histoire, progressivement
introduit une temporisation (le stockage), une sophistication des différentes phases
(agriculture, transformation, ritualisation du repas..) et une multiplication des
opérateurs. Dans les sociétés modernes, certains se chargent de produire, d'autres de
transformer, d'autres de faciliter 'approvisionnement etc. On a donc plusieurs types
d'opérateurs différents, qui restent liés par une chaine "naturelle” dont le principe
est de transformer 1'énergie solaire en aliments assimilables par le systéme digestif de
I'Homme dans des conditions qui satisfont les “besoins” de ce dernier.

Dans l'industrie de production alimentaire les quatre phases recouvrent l'achat de
matiéres premiéres, le stockage primaire, la production et la commercialisation. Dans
la distribution, elles deviennent : I'achat, 'entreposage, la commercialisation et la
vente. Pour le consommateur enfin ce sont : l'approvisionnement, le stockage, la
préparation du repas et sa destruction, c'est-a-dire sa “consommation” au sens
ordinaire. Précisons leur nature.

A2111. La nature des phases

UTILISATION :
L'étape d'utilisation constitue le but de chaque agent. Elle consiste & transformer le
produit préparé en utilité (bénéfice physique, psychologique, financier...). Ce but
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conditionne les autres étapes, qui en sont les moyens. L'étape d'utilisation donne
comme sous-produit ['input du processus de l'opérateur suivant, sous forme de
fourniture, de marchandise ou de déchet.

PREPARATION :
L'étape de préparation consiste -comme son nom I'indique- & préparer le produit pour

qu'il soit utilisable par l'agent.

STOCKAGE :
L'étape de stockage consiste & gérer une réserve de produits pour les avoir disponibles

en vue de I'étape de préparation.

APPROVISIONNEMENT :

L'étape d'approvisionnement consiste, pour l'agent, & se procurer les produits
nécessaires. Nous nous intéresserons ici uniquement aux produits "consommables”,
c'est-a-dire aux produits alimentaires, sans tenir compte des machines, appareils,etc...

A2112. Le contenu des phases pour chague type d'agent

La nature des phases étant définie, précisons maintenant leur contenu pour les
quatre types d'agents que nous avons distingués. Une phrase de description,

volontairement trés simple, indique pour chaque phase le but poursuivi et les moyens
nécessaires.

CONSOMMATELUR :

Utilisation : Je transforme mon repas en utilité (satisfaction physique, psychologique,
sociale).

Préparation : Je transforme & domicile en repas les produits pris dans mon stock.
Stockage : Je conserve les produits que je me suis procurés en vue d'une préparation

future.
Approvisionnement : Je me procure sur le marché les produits que je compte manger.

DISTRIBUTEUR :

Utilisation : Je transforme les achats de mes clients en bénéfice, avantages
stratégiques et tactiques (part de marché, notoriété, fidélité...).

Préparation : Je dispose mesproduits dans mon magasin pour les faire acheter par les
clients.
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Stockage : Je fais en sorte que mes rayons soient convenablement approvisionnés en
minimisant les coOts, les pertes et le capital immobilisé.

Approvisionnement : Je me procure auprés des fournisseurs les produits adaptés a8 ma
client2le aux meilleures conditions possibles.

PRODUCTEUR :

Utilisation : Je transforme mes ventes aux clients en bénéfice et avantages
stratégiques et tactiques (part de marché, notoriéte, fidelité...).

Préparation : Jutilise mon capital financier, humain et technique pour transformer
des matiéres premiéres en produits commercialisables.

Stockage : Jorganise le flux de matiéres premiéres nécessaires a l'approvisionnement
de mes chaines de production, en minimisant les coots, les pertes et le capital
immobilisé.

Approvisionnement : Je me procure les matiéres premiéres nécessaires i la
fabrication de mes produits aux meilleures conditions possibles.

RESTAURATEUR :

Utilisation : Je transforme les prestations-repas servies & mes clients en bénéfices
financiers et avantages divers (fidélisation de la clientéle, renommée..).

Préparation : Je transforme les produits stockés en prestations-repas servies aux
clients, en essayant d'obtenir le maximum de qualité, de variété et de bonne
présentation, au moindre coot et le plus rapidement possible.

Stockage : Je conserve le nécessaire en matiére de produits destinés a étre transformés
en plats, en minimisant stocks, pertes et difficultés de gestion.

Approvisionnement : Je me procure sur le marché les produits que mon cuisinier
utilisera, au meilleur prix, et au moindre effort.
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Pour chaque agent, ces quatre phases s'enchainent. Le résultat de chacune est utilisé
comme input dans la suivante. Chaque phase est soumise 4 des contraintes et il se
produit entre les phases des “remontées” d'information en sens inverse du
mouvement des produits.

GRAPHIQUE 3 :

SCHEMA D'UN PROCESSUS DE TRANSFORMATION
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La remontée d'information d'une phase sur la précédente est en fait la représentation
que l'agent se fait de la phase. Elle constitue le but de la phase, comme la phase
d'utilisation constitue le but du processus.
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De méme que les phases s'organisent en processus, les processus s'organisent 4 leur
tour pour former une chsaine de production/consommation. Chaque agent
s'approvisionne avec le produit du processus de {'agent qui le précéde dans ia chaine :
c’est cette chaine que nous appellerons chaine de transformation économique (CTE).

GRAPHIQUE 418 :
LA CHAINE DE TRANSFORMATION ECONOMIQUE : ALIMENTATION
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18 On donne ici un schéma correspondant & 1a consommation & domicile. Le schéma complet ferait
intervenir, en dérivation ou en paralidle selon les filidres, 1a restauration.
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Ainsi, pour comprendre le processus de transformation complet du produit, il faut
expliciter les contraintes et les remontées d'information de chaque phase. Pour un
agent donné, la tiche n’'est déja pas simple. Pour I'ensembie de la chaine des agents
impliqués dans le processus de transformation du produit, qui va de la production de la
matiére premiére 4 la destruction finale, un simple coup d'oeil au schéma d'ensembie
donne une idée de la complexité du probléme a résoudre.

Cependant, si 'on veut bien compreadre et prévoir |'évolution d'ensemble du systéme,
f'analyse globale est indispensable. En effet, les deux circuits qui expliquent
I'évolution globale du syst¢me, "remontée” d'information et "descente” des produits,
sont continus et rendent tous fes mailions dépendants les uns des autres.
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A22. LES FACTEURS DYNAMIQUES DE LA CHAINE DE TRANSFORMATION
ECONOMIQUE : CONTRAIRTES, UTILITE ET BESOINS, LOGIQUE

A221. LES CONTRAINTES

Chaque phase est soumise a des contraintes spécifiques de trois types : technique,
amont et aval.

A2211. Les contraintes techniques

Ce sont les contraintes techniques liées & la réalisation de la phase elle-méme. Par
exemple, le stockage est soumis & des contraintes de place, d'équipement, de
possibilites financieéres, de gestion de stocks... Ces contraintes sont de natures diverses
- matérielle ou immatérielle, spécifique & une phase du processus ou portant sur son

ensemble.

LES CONTRAINTES MATERIELLES

Le producteur est soumis aux contraintes techniques de sa fonction de production
(pour un état donné de ia technique, il faut une certaine quantité de capital et de
travail pour produire une quantité donnée d'un bien donné). Il est également soumis
a des contraintes de rareté sur les quantités de capital et de travail nécessaires, et a des
contraintes financiéres, logistiques. ..

Le consommateur, dans sa fonction de production domestique, est soumis a des
contraintes de méme type que le producteur puisqu'il réalise, 2 une échelle artisanale,
des produits de méme nature.

LES CONTRAINTES IMMATERIELLES

Par construction, ces contraintes ne sont pas de nature quantifiable, elles tiennent
aux formes d'organisation qui sous-tendent les fonctions de production et de
consommation. On désignera sous ce nom, par exemple, les modes de circulation
d'information, les contraintes légales et réglementaires, celles qui découlent de
"{'usage” et des habitudes.

LES CONTRAINTES SPECIFIQUES A UNE PHASE
Chaque phase a ses exigences en opérateurs spécifiques . par exemple, le stockage
sous froid négatif nécessite un appareil frigorifique.



LES CONTRAINTES SUR L'ENSEMBLE DU PROCESSUS

Elles n'ont pas une nature essentiellement différente des contraintes spécifiques,
mais portent sur plusieurs phases du processus. Le temps, le capital, le travail sont des
contraintes de ce type. Elles peuvent, en particulier, étre allouées par l'agent a une
phase plutst qu'a une autre!?. Il n'est donc pas possible d'étudier séparément leur
influence sur chaque phase. Les contraintes immatérielles qui s'appliquent a l'agent
sont souvent des contraintes portant sur I'ensemble du processus.

A titre d'exemple, les graphiques qui suivent montrent comment les frangais ont
alloué leur temps et leur argent a différentes activités.

19 En d'autres termes, il s'agit d'un jeu 3 somme fixe.
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GRAPHIQUE 5:

Budget temps des frangais. Répartition du temps hebdomadaire (168 h) entre
différentes activités. Source Enquéte emploi du temps INSEE, 1974-1975,
Données Sociales, 1984.
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GRAPHIQUE 6 :

Répartition des dépenses des ménages frangais en 1978-1979, d'aprés les
enquétes de consommation INSEE. Source, INSEE coll. M n"79.
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20 14 s agit 13 d'une moyenne pour |'ensemble de la population francaise, ce qui explique le faible
pourcentage moyen de temps de travail.



A2212. Les contrzintes smont et aval
Ce sont les contraintes de cohérence du processus.

Les contraintes "amont" sont évidentes : les produits nécessaires 3 chaque phase sont
issus de la précéedente. Donc, le produit utilis¢ dans chaque phase doit étre choisi
parmi ceux qui sont disponibles. Il comporte un éventail de caractéristiques limité,
résultat des contraintes de tous les processus situés en amont.

Les contraintes “aval® sont le symétrique des contraintes "amont”. 11 faut que le
résultat de la phase soit utilisable par la suivante : c'est l'idée de "pourvoir & la
demande”. Les contraintes "aval" sont le résultat des contraintes de toutes les phases
en aval.

Elles posent le probléme crucial de la remontée d'information sur I'usage du produit
dans les phases suivantes. Cette remontée se fait depuis toutes les phases en aval, mais
principalement de la phase immédiatement consécutive. La primauté de la phase
consécutive s'explique par des raisons pratiques (ia contiguité donne une plus grande
prégnance) et théoriques (il y a, entre la phase considérée et les suivantes, d'autres
phases qui permettent d'adapter les caractéristiques du produit en augmentant les
degreés de liberté, ou en termes plus imagés, on obtient plus de ‘'mou’ grace aux phases
intermédiaires).

- Le processus de transformation représente fa tactique qu‘'un agent économique met
en oeuvre pour réaliser au mieux 'utilisation de ressources prises dans le milieu.

21 Le lecteur remarquera ici une certaine hétérodoxie par rapport aux définitions usuelles de la
théorie microéconomique.
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- Nommons opérateusrs de transformation I'ensemble des éléments qu'un agent

mobilise pour exécuter un processus de transformation donné. Ces opérateurs seront
des produits, d'autres agents, et, éventuellement, d'autres "objets”22,

- La phase d'utilisation est tendue vers un but. Ce but est la réalisation d'un état
dépendant de plusieurs paramétres et on peut mesurer le degré auquel cet état est
réalisé par une fonction (fonction d'utilité) de ces paramétres. Par exemple, fe but
pourrait étre : chercher a bien diner dans un cadre agréable. Les arguments de la
fonction seraient alors, entre autres, Ia qualité des aliments, Ia qualité du cadre, etc...
La phase d'utilisation est tendue vers un but; elle n'est pas déterminée par les produits
utilisés.

Précisons la nature de {a fonction par un “agrandissement” de la derniére phase du

schéma du processus présenté précédemment.

22 Dans fe cas d'un diner, les aliments, les couverts, les autres convives, et éventuellement la
télévision sont des opérateurs de consommation. Tous ces objets, bien que de nature diverse,
interviennent auv méme titre dans ['acte de consommer, de méme que des objets de nature
diverse interviennent au méme titre dans la construction de notre réalité. Comme I'écrit
Huxley: “(...) Nous édifions pour nous-mémes un petit monde A nous, construit avec un étrange
assortiment de matériaux- des intéréts et des “idéals”, des mots et des technologies, des
désirs et des réveries en plein jour, des produits ouvrés et des institutions, des dieux et des
démons imaginaires.” (Aldous HUXLEY. "Les portes de la perception”, trad. [r., éditions du
Rocher, 1977).
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GRAPHIQUE 7© :
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L'utilisation produit a la fois, comme on le voit, de 1'utilité et un sous-produit. Cette
utilité est déterminée par la fonction tandis que le sous-produit est le résultat matériel
de la phase d'utilisation. Si I'agent considéré est le consommateur, 1'utilisation (des
aliments préparés) est le repas et l'utilité¢ produite est physique (nutrition),
psychologique (saveur et agrément) et sociale (rite, convivialité éventuelle...). Les
sous-produits sont essentiellement des déchets, non utilisés car le consommateur est
en bout de chaine. L'utilisation consiste donc a transformer les aliments en
nutriments, en repas et en déchets. La "fonction” considére les nutriments et le repas
comme énergie et plaisir, que {'on peut mesurer en "utilité".



De méme, dans le cas o0 I'agent considéré est le producteur, ['utilisation des objets
produits est la fourniture de marchandises & I'opérateur suivant (distributeur).
L'utilité est économique ( marge brute, entretien de la relation commerciale) et le
sous-produit est la marchandise fournie au distributeur. L'utilisation consiste alors a
transformer les objets produits en marge brute et en fournitures vendues au
distributeur. La "fonction” considére cette marge brute comme bénéfice financier et
économique, que I'on peut mesurer en "utilité".

GRAPHIQUE 6 :

‘utilisati n rocessu duct! utilité

2 marge
: o rute
produit D"‘F%marchandlse @;): b
“ﬁl

marchandise

préparation utilisation .

{production) {vente)

Le produit, output de la phase de production, devient la marchandise, input de la phase
de vente. Cette distinction semble n'dtre que terminologique, puisque 1'objet matériel
est identique, mais elle est importante. La compatibilité entre ce produit et la
marchandise est précisément {'objet des contraintes "aval" de 1a phase de production
et des contraintes "amont" de la phase de vente. C'est 13 toute la différence entre le
plat préparé surgelé qui sort emballé du tunnel de réfrigération et la gamme "Cuisine
Légere" de Findus vendue au distributeur. D'ailleurs, a l'intérieur méme d'une firme
(comme dans un ménage) la division du travail fait que, effectivement, l'output d'une
phase est considéré comme un input par les opérateurs de la phase suivante.

Que cherche 1'agent économique dans l'utilisation ? Cela est relativement clair pour
les agents intermédiaires : il s'agit d'obtenir un résultat utilisable qui leur permette de
continuer leur activité dans de bonnes conditions, tout en fournissant a {'opérateur
suivant un sous-produit acceptable (“bonnes” matiéres premiéres, marchandises
compétitives ou utiles, etc...).
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Par contre, pour le consommateur, la chose est beaucoup moins évidente, car ses
“contraintes aval" et la nature de sa fonction d'utilité sont moins bien définies. Les
consommateurs sont mus par des "désirs”, des "ambitions", des "besoins". Ces entités
assez floues sont difficilement accessibles au raisonnement économique. Situation trés
"ennuyeuse” car, comme on {'a vu, le consommateur est en bout de chaine et ses
aspirations vont (en principe) conditionner le fonctionnement de tout le systéme.

La question (complexe) du besoin n'est pas tranchée dans la théorie économique. Trés
générale, la définition de Laborit nous semble apte a l'expliciter, notamment de
maniére dynamique. Laborit définit en effet le besoin d'un systéme comme la quantité
de matiére et d'énergie (nous ajouterons : et d'information) nécessaire 4 son
fonctionnement. Adaptée a 'agent économique, cette définition devient : le besoin

3 0 1l ensemoie des Droguits, ge NIOrmayions et ges reiation

pcessaires 2 son fopcti a0 2001 © ironpnement. Cette définition en

apparence banale peut en réalité s'avérer trés féconde.

Ainsi, intéressons-nous au consommateur. Fonctionner, pour un individu, c'est jouer
son role23 et assumer son statut24. Par exemple, un cadre supérieur aura autant
“besoin” de nourriture que d'une belle voiture ou d'une épouse élégante, si_ces
"possessions” correspondent A la représentation du cadre supérieur dans sa sociéte25,
Les "besoins” d'un individu ne sont pas indépendanis de ses contraintes matérielles et
immatérielles. C'est dans ce lien entre les besoins et I'environnement qu'intervient la

23 La notion de role contient & Ia fois un aspect fonctionnel, en rapport avec une certaine
situation, une certaine position sociale (pére, chef, professeur...) et un aspect plus imaginaire,
individuel, masque, refuge ou jdéai plus 1ié aux formes d'expression de Ia personnalité. On se
reportera aux travaux classiques de Nadel, Linton, Parsons, G.H. Mead, Newcomb, Moreno...
synthétisés par exemple dans A.M. Rocheblave-Spenlé. “La notion de rdle", PUF, 1962.
L'approche d' Erwin Goffman (La mise en scéne de la vie quotidienne, coll. Le sens Commun, Ed.
de Minuit, 1974) est également intéressante.

24 D'aprés J. Stoetzel (La psychologie sociale, Flammarion, 1963), le statut représente 1'ensemble
des attitudes et comportements auquef chaque individu peut Iégitimement s'attendre de Ia
part des autres, en fonction de sa position sociale ; tandis que le rdle est I'ensemble des
comportements auxquels les autres individus peuvent légitimement s'attendre de sa part. Pour
une revue critique, voir par exempie J. Maisonneuve, Introduction a la psychosociologie, PUF,
1973.

25 0w, si I'on prélere, A ses habitus.
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fécondité de cette approche mais aussi la difficulté. Formulé tel quel, le probléme de la
consommation est difficilement étudiable puisque les paramétres qui déterminent la
logique de consommation sont interdépendants, comme ['illustre le graphique
suivant.

GRAPHIQUE 9 :
I . les besoi I
contraintes

processus
de consommation

\
besoins /

Les fléches figurent {'influence des différentes entités les unes sur les autres, soit
mécaniquement, soit par la médiation de la représentation. Les processus constituent
la forme d'organisation de la relation avec les objets consommés, ou, plus
généralement "utilisés”, ils se forment donc a partir des contraintes et des besoins,
la fois objectifs et ressentis, dont ils sont le résultat. A I'inverse, les processus créent
de nouvelles contraintes (de cohérence) liées 2 leur existence méme, et modifient la
nature ou la prégnance des contraintes existantes. De méme, ils créent des besoins
"1iés" (par exemple, la nécessité d'usage de produits complémentaires), et modifient fa
forme des besoins existants (effets de dissonnance, ou d'habituation...). Au total, les
contraintes et les besoins sont {iés indirectement par les processus, il n'existe donc
pas de point fixe du systéme, et {'action sur i'un quelconque des trois facteurs modifie
l'équilibre d'ensemble26,

La “logique" de consommation (ou, plus loin, de production..) est le principe
organisateur qui adapte un processus & un but. C'est elle qui, dans le cas qui nous

26 e type de relation intercroisée n'est d'ailleurs pas spécifique & la consommation, et se
retrouve dans de nombreux systémes organisés. L'école transactionnelie, en psychothérapie de
couple, utilise volontairement fa derniére propriété énoncée, en faisant bouger un aspect
mineur du comportement refationnel pour obtenir une mutation en profondeur.



occupe, a engendré les processus de consommation alimentaire & partir de la faim du
consommateur. Alors que le processus esi la lactique adoptée par l'agent pour
atteindre son but, la logique de transformation est la stratégie adoptée par I'agent
pour ce méme objectif : elle est d'un type logique supérieur, plus souple et moins
dépendante des contingences matérielles2?.

La logique de consommation réside dans I'organisation de la totalité du systéme socio-
économique telle qu'elle est percue localement par l'utilisateur. Elle est déterminée
non seulement par les régles générales concernant I'usage des biens dans l'univers
ov il vit mais également par les particularités qui fe caractérisent, c'est-a-dire, par
exemple, par la quantité de ressources rares dont il dispose (revenu monétaire, temps,
stock de biens et de connaissances, ressources physiologiques..), et par ses
contraintes (biologiques, psychologiques, cuiturelles, sociales..). De méme qu'un
paysage est vu de facon différente selon l'endroit o0 I'on se trouve, de méme que le
type de solution choisie pour résoudre un probléme dépend des outils dont on dispose,
la logique de consommation est surdéterminée par la situation de [‘acteur dans le
systéme et la représentation qu'il s'en fait.

La logique de consommation d'un individu est d'autant plus complexe & expliciter
qu'elle n’'est pas seulement déterminée par les facteurs que nous venons d'indiquer,
mais aussi par son histoire, elle est "chronoholistique”. Les différentes étapes de sa
constitution ne sont pas forcément réversibles et une solution "St”, qui a été choisie a
I'instant t parce qu'elle était optimale & cet instant, oriente le choix des possibles
ultérieurs. Il se peut qu'a I'instant t+n le choix “St” ne soit plus pertinent mais qu'on
ne puisse plus le remettre en cause pour des raisons de co0t.

Donnons un exemple : un jeune ménage Qui se meuble peu a peu avec des ressources
limitées obtiendra a la date t+n un intérieur dont le style est hétérogéne. Il refléte
I'histoire de ses achats successifs. Si ce ménage avait épargné entre 1a date t pour tout
acheter d'un coup en t+n, il est probable que les objets achetés auraient été différents,
et il est méme probable que, pour certains items, il aurait pu obtenir des combinaisons
plus satisfaisantes ou méme moins chéres (cuisine encastrée etc...). Cependant, en t+n,

27 La notion de “logique” est difficilement concevable A |'esprit humain en termes autres que
mathématiques. I! s"agit en effet d'un concept correspondant & un apprentissage de niveau 3,
pour reprendre la terminolfogie de Bateson ( organiser un processus 2 partir d'une finalité,
c'est comme apprendre & apprendre 3 apprendre).

30



il n'a plus la possibilité de revenir sur ses choix antérieurs (sauf 4 accepter un coo0t
considérable)?28,

On notera aussi que la logique de consommation ne dépend pas seulement du passé,
mais également de la représentation que l'agent se fait de son futur. Car les
anticipations influent également sur le comportement29. Ainsi, la situation du
marché des surgelés dans les années 1995 dépend des anticipations actuelles des
producteurs et de la situation présente, qui dépendent elles-mémes de !'histoire du
marché. Les opérateurs sont confrontés au probiéme de rentabilisation des
investissements antérieurs. S'ils anticipent, en se fondant sur la croissance passée, un
développement du marché, ils continueront a investir dans les mémes lignes de
produits, donnnant ainsi a la chaine du froid une inertie croissante qui restreindra
leurs possibilités de flexibilité uitérieures. De méme, le consommateur qui a investi en
équipement “"grand froid” et pris {'habitude de s'approvisionner réguliérement en
freezer-center a, dans une moindre mesure certes, mis au point un processus de
consommation qu'il sera codteux de remettre en cause. On }:approchera cette inertie

28 | 'irréversibilité des cheminements apparait encore plus clairement dans d'autres domaines.
Par exemple, dans le domaine de 1'automobile, il apparait étrange, compte tenu de 1'état actuel
des connaissances, de résoudre le probléme du transport des individus et des marchandises a
1'aide de véhicules utilisant 12 roue et {e moteur A piston ; et si 1'on reprenait mae/ntenant le
probiéme A zéro, on choisirait probabiement une solution moins compliquée. Pourtant, & cause
de I'ampleur des investissements (technologie, infrastructure, culture etc.) une telle remise en
question n'est pas envisagée, et méme des modifications mineures et dont le rendement serait
théoriquement meilleur, comme le moteur Wankel 2 piston rotatif, n'ont pas pu étre adoptées 3
cause de |'inertie du systéme.

Un autre exemple, plus tragique, montre bien que cette irréversibilité n'est pas seulement due av
comportement de 1'agent mais également 4 tout fe reste du systéme avec lequel il interagit,
sans que la stratégie soit nécessairement voulue par un chaque agent pris isolément: c’est
celui de Ia course aux armements dont Bateson met en lumiére fe caractére de “schismogénése
symétrique”. Dans ce cas comme dans bien d'autres, I'effet de stock ou d "histoire” fait que
I'agent ne peut plus choisir en t+n de changer de stratégie pour en adopter une qui serait
optimale & cet instant.

Pour ces raisons, 1'approche économique traditionnelie par des méthodes d’'optimisation rencontre
des difficuités dans la modélisation des stratégies de consommation, car elle donne des
solutions “intemporelles” dans fa définition du modéle, qui rendent mal compte de
I'hystéresis du systéme.

29 C'est dans ce type de rétroaction inversée (I'effet précéde la cause) que 1'on comprend le role
crucial joué par fa représentation dans la cohérence de ['évolution des systémes complexes.
L'analyse de ces mécanismes dépasse cependant trop le cadre de ce travail pour étre
développée ici, et le lecteur trouvera sans doute que la place accordée a des développements
incongrus dans les notes a déja largement dépassé Ia mesure |
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de celle mise en lumiére par les travaux d'’Eymard-Duvernay et Thévenot30 qui,
cherchant a définir !'investissement comme la mise en place d'une structure faite
- pour durer, y incluent les aspects normatifs et organisationnels sous le nom
d""investissements de forme". Il ne faut pas sous-estimer le co0t de changement de tels
investissements de forme.

La logique est donc le principe organisateur du processus. Comme nous l'avons noté,
elle est d'un type logique supérieur.

Cest la disjonction entre logique et processus qui permet d'expliquer la souplesse et
I'adaptabilité des processus de consommation. C'est 1a une évidence : si les moyens
n'étaient pas subordonnés aux fins, toute possibilité de changement rationne! ou
d'adaptation finalisée serait impossible. La logique alimentaire consiste d'abord a
satisfaire les besoins alimentaires de 'homme en utilisant les moyens disponibles. Si
les processus alimentaires des paysans du Moyen-Age francais différent des processus
actuels, c'est parce que les conditions de production et I'organisation sociale ont
changé, mais la logique reste similaire dans sa finalité. Il serait cependant abusif de
dire qu'elle reste identique. La consommation alimentaire, le "besoin” alimentaire,
sont, comme nous ['avons vu, insérés dans un réseau mouvant et instable d'autres
“besoins” et d'autres consommations. Le besoin change donc avec les époques et les
situations. La logique alimentaire donc, ne peut rester identique d'un observateur a
I'autre, ni, a fortiori, d'une époque a l'autre.

En résumé, la logique de consommation n'est pas inhérente a I'individu, elle ne peut
non plus se déduire du produit isolé, mais résulte de ['interaction entre toutes les
parties du systeme. Cependant, par le fait méme qu'elle exprime un arbitrage

30F, Eymard-Duvernay et L. Thévenot. Les investissements de forme : leurs usages pour 1a main-
d’'oeuvre. INSEE, 1983.

32



cohérent entre des facteurs nombreux, elle posséde une certaine stabilite31. C'est
précisément cette stabilité, résultat paradoxal de la complexite, qui permet l'insertion
des produits ou des objets nouveaux (au sens large) dans le systéme économique. Les
processus se modifient un peu, les logiques un peu également, mais moins encore : on
ne "repart pas a zéro” a chaque fois. Dans la consommation, la logique est f'élement le
plus permanent, c'en est aussi la clé de voute.

L'existence de la logique de consommation n'est pas un simple postulat théorique.
L'application de notre méthode d'analyse 2 la consommation alimentaire des francais
a permis de dégager certaines propriétés formelles des logiques, et en particulier sa
dimension "degré d'organisation" 32

A23. LES INTERETS ET LES LIMITES DU ODELE

Le consommateur, maillon final de la chaine de transformation économique, occupe
une position privilégiée. En effet, puisque chaque phase du processus est constituée
en vue de réaliser les phases ultérieures, c'est la phase finale du maillon final, c'est-a-
dire l'utilisation du produit par le consommateur en vue d'aboutir a sa satisfaction qui
devrait en théorie constituer le but du systéme de transformation. Déterminer les
désirs du consommateur devrait donc permettre, en remontant la chaine, d'expliquer
les mécanismes des différentes phases en tenant compte de leurs contraintes
techniques.

Ce n'est cependant pas si simple. D'une part, les contraintes techniques ont une
influence propre considérable. D'autre part, les contraintes amont et aval ont
tendance a modifier considérablement le fonctionnement des différentes phases. Le

31 yn objet dont {'état dépend d'un grand nombre de paramétres d 'une maniére unilatérale peut se
monter trés instable, comme ceux modélisés par certains attracteurs étranges. Mais la fogique
ne dépend pas d'une maniére unilatérale des conditions de l'‘environnement : elle est
organisatrice, elle vise précisément a introduire un ordre dans les conditions extérieures en
fonction de buts relativement stables, et en compatibilité avec le maintien de sa structure
propre. Elle modéle donc les objets qui I'influencent. Ainsi les comportements de production
ou fes comportements sociaux n'ont pas une évolution aléatoire. Leur évolution est contrainte
par les nécessités de cohérence des logiques qui les créent et les lient : les dérives ne peuvent
étre, par construction, que progressives ; et méme les ruptures apparemment brutales
(catastrophes) contiennent dans leurs causes mémes [a dynamique qui permettra leur
intégration au systéme global. C'est toute Ia différence entre un systéme organisé et un
systéme non organiseé.

32 5, Lahlou, JP. Betbeze, J. Malire. Innovation et Consommation : fe cas du surgelé. CREDOC, 1986.
(cf Tome 11 Partie A. Les processus de consommation des ménages, pp. 66-83).
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systéme ne s'est pas construit en un jour, il ne s'est pas non plus construit
"logiquement” en remontant depuis ia phase finale de destruction par le
consommateur. Chaque phase, chaque agent a acquis son autonomie propre, et des
particularités historiques liées A cette organisation progressive. Chaque agent essaie
d'agir sur les autres pour obtenir le maximum de liberté et d'utilité dans sa propre
spheére d'action. Les agents intermédiaires concentrent leurs efforts sur leur propre
processus et sur les phases limitrophes sans se soucier de la cohérence générale de la
chaine. Par ailleurs, chaque agent a tendance a se définir autant en fonction de son
activité principale, c'est-a-dire 1a préparation, qu'en fonction de son but, c'est-a-dire
fe résultat de l'utilisation33. Le probléme n'en devient que plus délicat.

33 Nous reviendrons sur cette remarque en analysant le “self dv producteur”, en C.32.
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A ce stade, nous avens montré la cohérence giobale de la consommation.
Nous avons modélisé les comportesmaents de chaque agent, désireux de
gain d' utilité et de degrés de liberié mais soumis 4 1a cohérence de la
chaine. Ces désirs sont les moteurs du systéme et l'innovation est une
manifestation de ces désirs. Les agents essayent d’'accroitre leur utilité
et leur liberté, non seculement en optimisant sous coantrainte, mais en
agissant sur la nature des comirzintes. L'innovation est une tentative
pour reposer le probléme (fonctionnement optimal) d’'une maniére
différente, en changeant {es régles du jeu, de quelque sorte : c'est sur le
plan logique une classe de solutions d'une grande élégance. Mais une
telle solution ne peut &tre efficace que si elle s’insére avec cohérence
dans la chaine de tramsiormstiom, car aucune innovation ne peut
changer radicalement et instantznément le systéme en place.
L'innovation doit é&tre “systéme-compatible”, et cela dés son
introduction. Cest ce point apparemment trivial qui explique la
continuité et la gradatidn des évolutions.

Pour revenir sux termes de mnoire analyse darvinienne, mous avons
défini l'environnement et son sysiéme de fonctionnement, auvxquelles
doivent s'adapter les “espéces” de produits. Nous avons également
ébauché le mécsaisme d'adaptatiom : les produits doivent pouvoir
circuler & travers [a chaine de iramsformation, c’est-d-dire apporter de
f’'utilité & tous les acteurs gui les “vtilisent”. Notre approche, jusqu'ici
statique, permet donc d'expliguer comment un marché fonctionne mais
pas comment il évolue. Pour aborder !'aspect dynamique, il faut
maintenant examimer comment dJdes produits nouveaux, comme les
surgelés, naissent et s'insérent dans les processus.
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PARTIE

LE PRODUIT HOUVEAU
DAMNS UNE LOSIOUE BE CONSOMHATION



PARTIE

LE PRODUIT ROUVEAU
DANS UNE LOBIGUE DE COXNSOHMHATION

Il s'agit de définir ici d'une fagon pertinente les "espéces” de produits. Dans cette
section on examinera successivement ce qu'est un produit (B1), I'approche que nous
proposons - le “produit flou” - (B2), et comment on peut évaluer la nouveauté par cette

approche (B3).
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B1. QU'EST-CE QU'UN PRODUIT 7

It n'y a pas de consensus sur le sens du mot "produit” (Bl1). On s'en convaincra
aisément en confrontant la définition d'un homme de marketing : "Un produit est une
proposition matérielle ou immatérielle offerte & un prix déterminé pour un usage
précis chargé de valeurs sociales et individuelles." (C. Matricon)34 a celle d'un
économiste : "Bien matériel obtenu aprés transformation de matiéres premiéres.”" (A.
Cotta)35. Examinons ce point, qui nous conduira 2 une définition relativiste (B12).

B1l. LES LIMITES DES APPROCHES DU PRODUIT PAR L'OFFRE ET LA
DEMANDE

Un produit est le résultat d'une activité humaine. Certains économistes réservent ce
nom aux biens et services produits, et méme, dans un sens plus restrictif, aux seules
marchandises. Afin de ne pas exclure la product.ion domestique, nous retenons la

définition simple suivante : up ; .
MMM_QM&On parle alors des aspects demande et offre,
étant entendu que la production concerne [offre (firmes) et [l'utilité le
consommateur.

Dés l'origine ces deux aspects ont été étudiés, I'accent portant tantdt sur l'offre (les
classiques), tantét sur la demande (certains préclassiques, les néo-classiques). Au
début du sieécle, les conditions étaient telles que les fonctions de consommation
paraissaient simples : I'offre déterminait I'évolution duv marché. Depuis, 1a situation a
évolué : le marché est devenu complexe et saturé sur certains segments.
L'augmentation de sa taille a entrainé une réduction des coots (économies d'échelle,
progreés technique), ainsi qu'une diversification (innovation) et une différenciation
des produits (liée 4 la concurrence entre firmes). Le consommateur est maintenant
confronté & une multiplicité de produits "abordables” qui sont effectivement
substituables dans la limite de ses contraintes budgétaires. Dés lors, le nombre de ses
degrés de liberté s'est élevé et les instabilités potentielles jouent & plein.

34 C. Matricon. Le marketing du réel. Editions Usine Nouvelie. Paris, 1983.
35 A. Cotta. Dictionnaire de Science Economique. Mame, 1968.
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Cette situation donne une importance relative accrue aux préférences du
consommateur. Pour les "expliquer”, I'on a découvert d'abord une quantité toujours
croissante de “besoins”, ensuite on a cherché a comprendre leur dynamique. Mais
'accumulation de variables explicatives est sans doute, en soi, une faiblesse de cette
théorie des besoins. Par ailleurs, le caractére hiérarchique de certaines approches
(Maslow)36 est souvent mis en défaut de maniére flagrante3?. Ce postulat
hiérarchique ne peut se vérifier qu'a un niveau trés agrégeé et sur le long terme. On
ne peut pas non plus raisonner 4 la marge sur un besoin sans tenir compte du degré
de satisfaction des autres. Méme si l'on se cantonne aux besoins biologiques, on sait
que celui qui sera ressenti comme le plus urgent & un instant donné sera le moins
satisfait et ceci indépendamment de son importance vitale. Par exemple, le "besoin”
sexuel, qui n'est pourtant pas, pour l'individu, une nécessité vitale, préoccupe plus
souvent nos contemporains (des pays riches) que la faim, la soif, ou la respiration qui
sont pourtant des besoins immédiatement liés a la survie. Il y a un paradoxe dans le
besoin : il n'est ressenti que quand il n'est pas satisfait.

Enfin, au niveau d'une société, il est loin d'étre prouvé que l'augmentation de la
richesse permet de passer de la satisfaction de besoins primaires a celle de besoins de
fuxe. L'accroissement de la richesse s'accompagne d'une augmentation de la taille et
de la complexité du fonctionnement du systéme, et donc du nombre et de I'intensité des
contraintes. Une part importante des gains de productivité est dépensée dans l'effort
nécessaire au fonctionnement du systéme : entretien de liens fonctionnels,
circulation de I'information, prévention et correction d'effets pervers. On peut ainsi
arriver & une situation, paradoxale, o0 un individu membre d'une société “riche et
développée” (mais qui semble avoir dépassé son niveau de complexité optimal) semble,
a statut équivalent, plus contraint et moins satisfait qu'un membre d'une société
"pauvre et primitive”. Au total, il parait délicat de savoir ce qu'est "un" besoin et de
hiérarchiser les besoins entre eux. Nous avons vu précédemment qu'il semble
nécessaire de considérer d'emblée le besoin d'une maniére globale pour comprendre
son rdle dans la dynamique du systéme. L'approche par une théorie "des" besoins
détruit, par son caractére trop formellement analytique, la possibilit¢ d'une

36 A_H. Maslow. A theory to human motivation : the basic needs. In H. H. Kassarjian, T.S. Robertson
eds. "Perspectives in consumer behavior". Scott, Foresman and Co, Glenview, I11., 1968.

37 On peut ainsi voir dans certains bidonvilles du Maghreb des magnétoscopes alimentés par
batterie (puisqu'il n'y a ni eau courante ni électricité), et 2 coté de cahutes antillaises un
garage contenant fa grosse cylindrée [flambant neuve du locataire, ce qui montre que, s'il y a
des besoins, ils n'obéissent pas toujours a une logique additive hiérarchique.
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explication dynamique globale en reliant la consommation de chaque bien 3 un
besoin particulier.

Une rupture dans la théorie de 1'utilité est apparue avec l'approche de K. Lancaster38
qui supprime la relation biunivoque entre biens et caractéristiques désirées. Dans son
modéle, le consommateur, pour obtenir une satisfaction dont les caractéristiques sont
en quelque sorte les dimensions, se sert des biens. Ce ne sont plus les biens, mais leurs
caractéristiques, qui sont source d'utilité. Un bien peut avoir plusieurs
caractéristiques. Des biens avec des caractéristiques identiques sont de proches
substituts, et si une méme activité requiert plusieurs biens, ceux-ci sont
complémentaires. L'arbitrage du consommateur se fait alors dans deux espaces : celui
des caractéristiques ol se détermine la fonction d'utilité, celui des biens ou se fait le
choix sous contrainte budgétaire. Une matrice A lie les biens et l'activité de
consommation, une matrice B (“technologie de consommation") associe leurs
caractéristiques aux biens. Cependant, Lancaster définit les caractéristiques comme
étant les propriétés objectives sur lesquelles tout le monde est d'accord. Un point
faible apparait alors car, dans la pratique, si l'on peut s'accorder sur des caractéres
physiques (taille, poids, matériau), l'aspect fonctionnel, qui importe, n'est pas
objectivement mesurable.

Pour résoudre ce probleme, d'autres auteurs, comme Le Boeuf39 proposent de
distinguer des caractéristiques physiques, objectives (“caractéres”, "composantes”)
qui constituent le produit (poids, dimensions,etc...) et des caractéristiques psychiques
découlant de son appréciation subjective par le consommateur. Ce type d'analyse, déja
développé par les recherches de Chamberlin40, s'avere particulierement intéressant
pour évaluer le degré de différenciation des produits. Il se situe plus au niveau
subjectif qu'a celui des composantes : "packaging”, image de marque. C'est pourquoi il

est couramment utilisé en Marketing. On arrive alors 4 la définition du produit comme:

"Un ensemble d'attributs psychiques et physiques procurant des satisfactions 3 son
acquéreur”. Mais, méme avec cette définition, on n'en sait pas plus sur la nature des
caractéristiques. L'analyse lancasterienne montre la complexité de la question, mais

38 k. Lancaster. Allocation and distribution theory : technology. innovation and progress. A.ER.,
mai 1966.

39 C. Le Boeul. Approche sémiotique de la gestion des produits. Thése, Univ. de Montpellier, juin
1977.

40 E. Chamberlin. La théorie de la concurrence monopolistique. Séme éd. Trad. PUF, 1953.

39



elle ne fait que reporter le probléme. On peut se demander dans quelle mesure les
caractéristiques ne sont pas une projection sur les produits de la théorie des besoins.

Au total, il n'est pas possible d'obtenir une définition d'un bien & partir de cette
approche des besoins. Ou plutdt il faut alors définir les biens dans leur ensemblie : c'est
d'ailleurs ce qu'ont implicitement fait les premiers économistes en définissant la
fonction d'utilité comme une fonction de tous les biens a la fois (U(bi), i=1...n), mais en
se gardant de donner trop de précisions sur les dérivées partielles. La difficulté
émerge dés que l'on essaie de distinguer la part d'utilité d'un bien particulier. Le

Les approches récentes des classifications ne sont pas totalement satisfaisantes. La
Nomenclature Activité Produits (NAP) de I'INSEE, une des plus performantes, est en
fait articulée sur ['offre. Par ailleurs une analyse qui met l'accent sur les
substitutions, comme celle que F. Pagny tire de I'analyse de Chamberlin, est difficile a
appliquer. En effet, comme le remarque judicieusement Chamberlin lui-méme, la

substitution est toujours une question de degré puisque :"..en derniére analyse,
chaque chose est le substitut de chaque autre au moment oU nous envisageons les
différentes facons de dépenser le reveau...". C'est pourtant par ce biais que nous
tenterons de construire notre propre classification car on sent bien que cette notion

de substituabilité est au coeur du probléme.
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B12. UNE DEFINITION RELATIVISTE DU PRODUIT

La complexité croissante des produits montre les limites de la théorie des besoins et
incite A considérer la question sous un angle plus syst¢émique : "La notion de besoin ne
se référe pas 2 la nature humaine mais aux structures sociales et aux méthodes de
production, de consommation et destruction des biens matériels et immatériels qui
modélent ces structures, ainsi qu'aux idéologies qui les justifient."41. C'est bien ce que
nous avons tenté d'intégrer dans notre définition relativiste des besoins. Comme un
bien est pergu a travers son utilisation, il est nécessairement, dans sa nature méme,
dépendaat des conditions du milieu extérieur, des autres objets2. Prenons un exemple
:1a 2 CV Citroen achetée par un agriculteur en 1950 n'est pas le méme bien que celle
de l'épouse d'un premier ministre en 1985, méme si l'on néglige les différences
techniques et de prix relatifs | Quand bien méme ce serait un objet identique (racheté
d’'occasion) [‘'usage, le colt d'utilisation. 1'utilité en seraient différents. Le produit

de Lancaster, ne sont pas intrin ggges Elles dépendent de la log:que de consommation

de ['utilisateur. L'étude du produit nouveau va renforcer ces propos.

41 A.C. Decouflé et N. Schwartz. The concept of needs : a survey of illusions. Futures, vol. 6 [évrier
1974.

42 Incidemment, c'est pourquoi |'approche par 1a ihiéorie des besoins ou la théorie du produit de

Lancaster sont des impasses épistémologiques. C'est une conséquence de Ia proposition plus
générale de Wittgenstein (Tractatus logico-philosophicus, 2.0121. 1° éd. 1921, trad fr.
Gallimard, 1961) :
“De méme que nous ne pouvons absolument pas concevoir des objets spatiaux hors de 1'espace
ni des objets temporels en dehors du temps, nous ne pouvons imaginer aucun objet en dehors
de ja possibilité de sa connexion avec d'autres objets.” Car "If est essentiel A 1a chose de
pouvoir étre partie intégrante d'un état de choses.” (Tractatus, 2.011).
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B2. LE PRODUIT FLOU .

C'est en effet dans la définition du produit nouveau qu'apparait toute I'ambiguité du
concept de produit. Non seulement tout produit est nouveau lors de son introduction
sur le marché mais, méme déja commercialisé, il peut sembler nouveau a un groupe de
consommateurs qui ne le connaissaient pas, ou encore changer suffisamment dans
f'une de ses dimensions subjectives pour paraitre difféerent, par exemple en devenant
a la mode. Ceci nous conduira A examiner fes approches classiques de la nouveauté
(B21) puis a faire intervenir fes notions de produit flou (B22).

B21. ANALYSE D'APPROCHES THEORIQUES DE LA NOUVEAUTE

Les économistes ont eu sur {'innovation des points de vue divers. If convient d'abord
de distinguer du “nouveau produit” ['innovation de procédé (changement dans le
processus de fabrication), qui ne nous intéresse pas ici43. Nous adopterons le point de
vue de R. Leduci4, de nature plus mercatique : "Du point de vue de la
commercialisation, la nouveauté est d'abord une différence qui doit étre percue par
l'utilisateur”. On peut affiner cetis epproche en déterminant des degrés de nouveauts,
et éventuellement chercher des rapports entre différents types de nouveauté et
stratégies de la firmed3. L' évaluation des degrés de nouveauté a d'ailleurs été
développée par le Marketing scientifigue qui est de loin 'approche la plus fine et la
plus pertinente sur le sujet.

Au centre de ces travaux, le cycle de vie occupe une place bien connue et essentielle.
On distingue généralement les phases suivantes : introduction, croissance, maturité,
déclin. En pratique, il est difficile de connaitre sur le moment dans quelle phase se

43 Cette distinction n'est pas toujours claire, puisque, pour S. Kuznets, un produit nouveau
contient "une invention révolutionnaire ou une découverte qui change fondamentalement le
processus industriel”. D'autres ont une position intermédiaire : “En ce sens, le produit
nouveau correspond tout autant & un produit de conception technique totalement nouvelle
qu'a un produit dont seul fe conditionnement ou le mode d‘utilisation est nouveau.” (Pagny).
S. Kuenets. Economic change. Commodity flow and capital formation. In : Income and Wealth,
série II. - F. Pagny. La stratégie des produits dans |'entreprise. Dunod, Paris, 1971.

44 R. Leduc. Comment lancer un produit nouveau. Dunod, Paris, 1964.

45 On se reportera dans Ia littérature aux travaux de Chamberlin et A ceux de ['école de

Schumpeter.
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trouve un produit donné, de faire fa différence entre le long terme et le transitoire, de
démeéler la part venant de la politique de la firme de |'influence exercée par le

marché.
En outre, non seulement a forme de [a courbe de vente mais aussi la durée de vie des

produits est variable : elle a actuellement tendance & se raccourcir, comme le
montrent un certain nombre d'études. En outre cette courbe ne devrait étre appliquée
qu'a un produit (marqué) et non pas 4 un groupe générique : elle ne dépend pas

ia mort d'un produit est souvent provoquée par la firme productrice elle-méme. Ce qui
est vrai pour la mort I'est également pour toute la vie du produit : la firme ne reste pas
inactive et toutes ses initiatives peuvent influencer la diffusion. La notion de cycle de
vie, en apparence commode, recouvre donc en fait des phénomeénes complexes. Elle
doit étre maniée avec prudence dans le domaine de la prospective.

B22. L°'APPROCHE PAR LES SOUS-ENSEMBLES FLOUS

Ces remarques nous conduisent a préférer une autre déemarche, plus analytique. Pour
cela, il faut définir les produits d'une facon qui nous permette de juger de leur degré
d'adaptation a leur utilisation présente et future, c'est-a-dire qui les replace dans les
processus de consommation.

B221. UNE CLASSIFICATION "VUE DU CONSOMMATEUR"

Nous cherchons en effet & établir une classification qui soit opératoire pour
comprendre les choix du consommateur, les substitutions qu'il fait entre les produits.
11 existe sur le sujet une littérature considérable, aussi nous ne nous étendrons pas sur
la présentation des modeles existants, extrémement variés et toujours discutables46.
Nous nous contenterons de présenter notre approche qui n'a pas la prétention d'étre
un modele.

Au risque de choquer, nous rappellerons au lecteur que I'homme contemporain n'a
presque pas évolué biologiquement depuis le debut du Néolithiqued?. Il est donc resté
ce qu'il était : une sorte de chasseur-cueilleur social confronté a un environnement

46 pour une revue de ces travaux nous renvoyons le lecteur intéressé & H. H. Kassarjian. Consumer
psychology. Annual review of psychology. Vofume I1i, 1982.
47 Dans nos régions, il y a moins de 10 000 ans.
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dans lequel il essaie de survivre, en fonction de ses contraintes. La consommation
alimentaire s'est considérablement modifiée dans son contenu apparent, mais pas
dans sa logique, dans le principe de son pracessus. Le travail organisé (divisé) et
I'achat ont remplacé en grande partie la chasse et la cueillette pour ['utilisateur final.
La division du travail a amené une parcellisation et une décentralisation des tiches la
o0 approvisionnement, stockage, préparation, et utilisation étaient toutes réalisées
par le méme individu48.

Donc, confronté a des choix sous contraintes, le consommateur élabore toujours, peu a
peu, une stratégie, une logique de vie qui tient compte des éléments existant dans son
environnement, logique qui n'est d'ailleurs pas forcément objectivement optimale,
car dans cette logique les représentations occupent désormais une place importante.

Or, la présentation par I'économiste de la facon dont le consommateur pergoit les
produits est démentie par I'observation empirique, nous n'y reviendrons pas. La
vision du mercateur est plus pertinente : le produit n'est pas seulement un objet
matériel, c'est aussi le support de représentationsi9. Mais cette vision est encore trop
“product-oriented”, ce qui n'est pas pour nous surprendre, puisque, toute théorisation
étant, comme le souligne Devereux, le résultat du contre-transfert du chercheur sur
son matériau, on y retrouve d'abord et surtout ses propres préoccupations : vendre le
produit.

Cette vision, en effet, n'explique pas simplement l'insertion fonctionnelle du produit

dans le processus de consommation.

If nous faut donc essayer de formaliser de maniére plus ouverte encore le processus
cognitif par lequel I'individu appréhende les produits : nous nous appuierons pour

48 Ce n'est pas ici notre objet de décrire I'évolution historique de ce processus. On remarquera
simplement que certaines lois générales qui sont décrites dans la partie C (intégration des
Ionctions, remontée vers 1'amont de la valeur ajoutée, prolifération des produits, segmentation
du marché) ont joué ici comme dans la plupart des autres processus d'utilisation.

49 on peut en trouver une vision plus extréme chez Baudrillard: "La consommation n’est ni une
pratique matérielle, ni une phénoménologie de I’ cabondance>, elle ne se définit ni par ['aliment
qu'on digére, ni par le vétement dont on se vét, ni par Ia voiture dont on se sert, ni par la
substance orale et visuelle des una.ges et des messages, mais par I'organisation de tout cela en
substance signifiante; elle est |3 tota S
mem La consommation, pour autant qu'elle ait un
sens, est upe activité de manipulation des signes (...) Pour gu'il devienne objet de
consommation, il faut gue !'objet devienne signe”. (J. Baudriilard. Le systiéme des objets.
Gallimard. 1968).
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cela sur les travaux d'Eleanor Rosch30 qui développent la notion de "catégories
floues”, dans une direction ouverte par des travaux de Wittgenstein et Russel.

Par exemple, “chaise” désigne un certain type d'objet, mais n'a pas de définition
précise : et la classe d'objets désignée n'a pas de limites définies sans ambiguité. En
particulier, la limite avec les catégories “fauteuil”, “tabouret”, est imprécise3!. Pour
chaque catégorie, il existe un prototype, c'est-a-dire I'objet qui posséde toutes les

propriétés caractéristiques (cet objet n'existe pas forcément dans la réalité). Les
objets réels sont plus ou moins semblables au prototype. Dans la réalité, les objets, et
plus particuli¢rement ceux construits par I'homme, ont tendance a s'organiser en
"clusters”, leurs propriétés étant corrélées entre elles : un objet qui a quatre pieds, un
dossier et fait pour s'asseoir dessus a de fortes chances d'étre transportable et de taille
humaine32,

On peut alors classer les objets en catégories suivant plusieurs niveaux d'agrégation :
par exemple chaise, siege, mobilier. Les limites entre ces niveaux sont floues. Le
niveau le plus intéressant pour caractériser les objets est intermédiaire : au niveau
fin f'objet est bien défini mais nombre de ses propriétés sont non pertinentes pour
établir des relations générales ; 2 un niveau plus général les catégories sont trop
hétérogénes pour que 1'on puisse déterminer des relations générales pertinentes33.

Si nous voulons définir quelques régles générales qui ne soient pas des truismes, il est
préférable de travailler sur les catégories intermédiaires "chaise” ou "sieége”. L'""aurea
mediocritas" dans laquelle doivent étre choisies les catégories est elle-méme mal
définie. C'est qu'en effet toute catégorisation repose sur des critéres implicites

50 ER. Rosch. Universals and specifics in human categorisation. In : R. Brislin, S. Bochner & W.
Lonner eéds., Cross cultural perspectives on learning. Halsted, New-York, 1975.

51 Rosch considere que sont incius dans cette catégorie les objets présentant un certain nombre
de propriétés caractéristiques de cette classe. Dans I'exemple, un objet fait d'un matériau
solide, refativement transportable, avec une surface horizontale a environ un demi-meétre du
sol, reposant sur quatre pieds, avec un dossier inamovible et concu par I'homme pour s'asseoir
dessus.

52 on rapprochera de ces constatations les recherches de Pinson sur fa théorie implicite du
produit, qui montrent que les consommateurs ont tendance 3 utiliser des relations attendues
entre les différents attributs d'un produit quand ils ont a faire des inférences sur certaines
caractéristiques inconnues de ce produit. (C. Pinson. An implicit product theory approach to
consumers' inferential judgments about product. Working paper, INSEAD, 12/1985.)

53 par exemple, “fa chaise Empire en acajou verni qui est dans le salon de M. Martin” est un objet
trop précis pour nous intéresser, A I'opposé "mobilier” est une catégorie teflement vaste qu'il
ne lui correspond méme pas de prototype matériel.
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(fonctionnels ou autres)>4. On voit que, dans le cas des produits, Ia taille comme la
nature de la catégorie pertinente est déterminée par le choix de la fonction. Un objet
ne peut pas appartenir a une seule catégorie car tout objet est multifonctionnel. Pour
cette méme raison, les limites entre les fonctions sont floues et celles-ci
s'interpénétrent toutes, & des degrés divers.

Le langage constitue une des formes principales de la représentation cognitive et du
raisonnement. On peut donc tabler que la catégorisation linguistique que nous venons
de présenter correspond bien a la facon dont l'individu pense les objets -et en
particulier les produits-. Il semble donc souhaitable de trouver un type de
classification qui respecte la perception en catégories fonctionnelles floues
organisées autour d'un prototype.

Nous utilisons33 pour cela la formalisation mathématique de la théorie des sous-
ensembles flous de Zahdeh36, qui, curieusement, ne semble pas avoir rencontré dans
des applications pratiques le succés qu'elle mérite. L'idée de base est celle de I'abandon
du manichéisme de la logique booléenne ol I'appartenance n'a que deux modalités :
oui ou non. Dans la théorie de Zahdeh, la fonction caractéristique d'un sous-ensemble
peut prendre des valeurs autres que zéro et un. Un élément peut appartenir 4 des
degrés variables 2 plusieurs ensemblesd’.

Les notations utilisées sont les suivantes :

Soit £ un ensemble dénombrable ou non, et x un élément de E, alors un “sous-ensemble flou” A de
E est un ensemble de couples

E={ (x,ux(x)} , v xet

o0 ux(x) prend ses valeurs dans un ensemble M appelé ensemble d'appartenance.

34 par exemple lorsque 1'on s'intéresse a la susdite chaise de M. Martin, ce peut étre pour ses
qualités fonctionnelles, esthétiques, juridiques, etc. Ainsi, selon le cas, le prototype de la
catégorie pertinente sera “siége”, “style Empire" ou “possession de M. Martin", et Ia chaise se
trouvera respectivement dans la méme catégorie que le trdne du pape, le bureau de Napoléon, le
chien de M. Martin.

53 L'application de la théorie des sous-ensembles ffous 3 {'économie fait cependant I'objet de
recherches. En particulier celles de “I'école de Ponsard" 3 Dijon. On citera par exemple : B.
Fustier, Contribution a I'étude de la demande floue, Revue d'Economie Politique, n°2, 1986.
Notre formalisation est beaucoup moins aboutie que celle de cette école, nous cherchons
simplement ici & poser les principes d'une approche du produit qu'il faudrait développer.

561, A. Zahdeh. Fuzzy sets. “Information and control”, vol. 8, juin 1965.

57 Nous avons initialement proposé cette approche dans S. Lahlou. Le produit nouveau : un concept
flou. Consommation N°2, 1985-86.
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Si M={0,1}, on revient a la logique booléenne, auquel cas on a affaire 3 des sous-ensembles

"vulgaires”.
Si M=[0,1], on ne doit pas se fier & I'analogie avec les ensembles probabilisables, car, par

exemple :
K est inclus dans N si et seulement si px <uf, et encore, pxng'(x)=min (uA(x)ux:(x)).

La fonction y est laissée 2 la discrétion du chercheur, 4 charge pour lui de choisir

judicieusement ses valeurs. Pour définir I'ensemble A des boissons alcoolisées, on
pourrait choisir (par exemple) de définir P par le degré d'alcool de la boisson

considérée. D'une maniére générale, il parait intéressant de choisir pour la fonction
d'appartenance un critére empirique mesurable, étant bien entendu que c'est dans la

Nous ne nous étendrons pas ici sur la formalisation mathématique des classifications
floues, le but de ce travail étant plus de proposer un cadre conceptuel que de
présenter une formalisation aboutie et compliquée. Le lecteur intéressé par la théorie

pourra se reporter utilement 4 Kaufmann58,

58 A.Kaufmann. Introduction a Ja théorie des sous-ensembles [lous. Tomes I et II, Masson, Paris
1973 et 1975.
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Donnons comme exemple, dans ['ensemble des produits alimentaires, le sous-ensemble
flou des plats prépares>9, celui des garnitures.

B222. UNE CLASSIFICATION DES PRODUITS

Ceci nous conduit & proposer une échelle en quatre niveaux pour agréger les produits
en sous-ensembles flous inclus les uns dans les autres.

B2221. Le produit tangible
Le produit tangible comprend I'ensemble des caractéres physiques. Par exemple, une
cigarette blonde, avec filtre, composée de 80 % de tabac, 5 % de papier a cigarette, 9 %
d'agents de texture, de 10 cm de long....
Pour prendre un exemple dans le domaine qui nous intéresse ; une barquette
aluminium contenant une portion de 350 g de poulet basquaise surgelé est un produit
tangible.

B2222. Le produit global
Il comprend le produit tangible et I'ensemble de ses caractéristiques intangibles : nom
du produit, marque, image, marché, conditions de vente... Le produit global est en fait
la définition la plus restrictive qui puisse étre faite puiqu'on précise toutes les
variables connues. Elle ne comprend qu'un objet bien défini. Par exemple, un paquet
rigide de 20 cigarettes "Gauloises Blondes", filtre, trés diffusé, vendu en bureau de
tabac,

59 Essayons pour ['exemple des plats préparés , N. Posons, pour notre ensemble de produits:

p (- cassoulet servi a table (chaud) ps- haricots secs

p)- cassoulet appertisé en boite pe- sandwich au fromage
p3- cassoulet surgelé p7= crépe fourrée surgefée
p4- boite de haricots au jus pg- pain

pg- piment de cayenne
Si 'on appelle pg [a fonction d'appartenance au sous-ensemble flov des plats préparés, cette

fonction vaudra pour fes différents produits, par exemple:

pg-------------- | pg------=----o- >0
pp---------m---- >0.9 pg-------------- 0.3
D s »0,9 [ »0,6
Pg-------=-=---- »0,5 = »0.1
pg------m-m--es >0

Alors on aura: N =( (py:1), (p2:0.9), (p3:0,9). (p4:0.5). (p5:0), (p:0.3), (p7:0.6). (pg:0.1), (pg:0)}.
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Dans notre cas, un produit global sera : un paquet individuel de poulet basquaise de
marque "Les bons plats de Grand'Meére", vendu en promotion 19,95 F. dans un finéaire
d'hyper de la chaine "Basprix"60.

En toute rigueur, le produit global n'est défini que pour un consommateur 3 un
instant donné puisque sa définition fait appel & des critéres subjectifs. On admettra
cependant que sur un segment de demande donné, ces critéres sont suffisamment

stables pour que I'on puisse définir le produit global pour ce segment.

B2223. La classe de produit

C'est I'ensemble des objets qui sont grossiérement substituables pour une fonction de
consommation. Par exemple, les cigarettes. "Grossiérement” est pris dans le sens
suivant : dans les limites de définition de la fonction de consommation. Si f'on
considére "protéger ses pieds pour marcher”, la classe de produits sera "chaussure”. Si
c'est pour marcher en forét, on éliminera les chaussures de ville, les pantoufles, etc...
; c'est-a-dire qu'on leur affectera un degré d'appartenance 4 la classe faible ou nul. On
voit ici que la fonction d'appartenance aux classes doit refléter le degré de
substituabilité au prototype pour la fonction.

Dans notre exemple de surgelés, 1a classe de produits sera : les plats préparés.

B2224. La forme de produit
C'est également un sous-ensemble flou avec une inclusion floue dans la classe de
produits. Il contient tous les produits de nature technologique identique. Par exemple,
pour ['automobile, on aura la forme "grosse cylindrée” et la forme “petite cylindrée”,
pour la cigarette "brune” et "blonde”, "filtrée” et sans filtre”. ..
Dans notre exemple du surgelé, la forme de produits sera : les plats préparés surgelés.

60 Les appellations sont évidemment fantaisistes.
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Le tableau suivant, qui met en regard les niveaux d'agrégation des produits (a

gauche), leur définition (2 droite) et un exemple ("le poulet basquaise surgelé”, au

milieu), résume les rapports entre les différents niveaux.

TABLEAU 1 :

u le de classification d duits : 1 let | : I

PRODUITS

Un exemple: le poulet basquaise surgelé

DEFINITION

Produit global

Une boite pour une personne de
“Poulet fermier & la mode basque”

vendue en hyper, en promotion, 13,95F

marque : "Les bons plats de GrandM™Meére”

Produit marqué
percu par le consommateur

Produit tangible

barquette alu contenant une portion de
350g de poulet basquaise

Produit défini par ses
caractéristiques techniques

forme de produits

plats préparés surgelés
toutes marques confondues

Objets de nature technologique
identique

Classe de produits

plats préparés en sauce a réchauffer
tous conditionnements confondus

Produits grossiérement
substituables pour une activité

Compléments et
substituts techniques

tous aliments
appareils et ustensiles de préparation

Produits associés dans une
fonction de consommation au
sens large. ici, alimentation

Compléments et
substituts budgétaires

Tous produits

Produits associés dans la logique
globale de consommation

B2225. Les compléments et substituts techniques

Ce sont les produits associés dans une méme fonction de consommation au sens large.

Par exemple, pour la cigarette : les fume-cigarette, briquet, cachous, café... qui

peuvent étre complémentaires, et Ia pipe. les gommes a macher et autres sucreries, les

psychotropes qui peuvent étre substituts.




Dans le cas du poulet basquaise surgelé, les compléments et substituts techniques

seront : autres aliments, congélateur, enceinte 4 micro-ondes, restaurants...

B223. QUELLE LOGIQUE D'AGREGATION ?

Nous avons vu que les niveaux d'agrégation des objets réalisant le compromis le plus
opératoire entre caractéristiques techniques et fonctionnelles sont de nature
intermédiaire : c'est-a-dire pour nous, la forme et la classe de produit. Ces niveaux
sont assez bien définis dans l'échelle de classification floue des produits que nous
avons construite. D'ailleurs c'est a eux que correspondent les termes habituellement
employés dans le langage quotidien pour désigner des catégories de produit. Si l'on
parle ainsi, couramment de "cigarettes”, de "brunes” ou de "blondes”, il n'existe pas de
vocable simple pour désigner avec précision l'objet technique en tant que tel dans
toute sa précision ®!, ni son champ effectif de substitution. L'usage a ainsi opéré une
sélection empirique efficace qui refléte les catégories "naturelles” utilisées par les
individus. Ces distinctions "révélées” ne sont pas reprises par la NAP qui associe, par
exemple, “champagne et mousseux” en (40-05) ou caméras et appareils photo dans
“appareils photo et cinéma” (34-05). Il faut donc, & I'évidence, rester prudent si l'on se
réfere aux mots : les distinctions verbales entre catégories ont souvent une origine
juridique et/ou sont sujettes 4 des variations régionales ; mais, au niveau de la classe
de _produit, la similarité de désignation reconnue par l'usage peut permettre de
trancher dans les cas litigieux2. Dans le cas des surgelés, il faut examiner quel est
leur champ de substitution effectif : frais, appertisé..,, et pour cela déterminer ou ils
se situent dans la partition des produits en sous-ensembles flous. C'est ce qui a été fait
par notre équipe dans l'étude "Innovation et consommation : le cas du surgelé”
(CREDOC, 1987) en replagant la représentation des surgelés et leur consommation dans
I'ensemble de la consommation alimentaire.

Cependant, notre mode d'agrégation est également un pis-aller dans la mesure ol il ne
correspond pas exactement a4 une agrégation de fonctinns : c'est l'expérience du
marché qui nous fait choisir une fonction principale guidant I'agrégation. Dans notre
exemple, le contenu des niveaux serait différent si le poulet basquaise n'était pas

61 Comme il existe, par exemple des noms latins pour désigner telle ou telle espéce botanique

62 par exemple. les petits véhicules urbains électriques ou 2 moteur deux temps ne sont pas
désignés comme des “voitures” par les consommateurs. IIs ne représentent donc pas une forme
du produit “voiture” mais plutdt une alternative dans la logique de transport, au méme titre
que les transports collectifs. C'est peut-étre une des raisons de la réticence considérable que
rencontre leur diffusion.
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considéré comme quelque chose qui se mange, mais comme un objet de collection,
d'échange®3, de prestige...

Quelques études ont cherché a définir empiriquement les champs fonctionnels.
Benguigui®4, faisant une classification automatique des produits a partir d'un indice
de similarité des coefficients budgétaires, obtient des catégories générales comme
“présentation de soi aux autres” (habillement et hygiéne) ou spécifiques : les
"grossissants” (féculents et sucres) sont ainsi regroupés chez les cadres mais pas chez
les ouvriers. Chez ces derniers par contre, chasse, péche, apéritifs, réparations et
bricolage forment un groupe dont la composition montre que I'apéritif a une fonction
plus sociale que nutritive. Il existe donc bien des cohérences fonctionnelles qui
traversent la classification classique des produits. D'autres approches (L'Hardy et Roy,
Glaude et Moutardier, Langaskens, Verger)65 qui relient le taux de diffusion des biens
a la forme des ménages et aux variables socio-démographiques, contribuent 2 situer
les produits dans une logique fonctionnelle. Car, comme le remarque Pagny, "le
marché du produit fait partie de sa définition et la substitution dépend de son
appréciation par le consommateur plus que de ses caractéristiques objectives.”

Donc, pour définir des catégories, nous ne pouvons pas prendre en compte seulement
le produit, il faut aussi considérer les firmes, les consommateurs et "{'état des choses”,
c'est-a-dire les relations entre ces éléments. L'ensemble des opérateurs d'une fonction
de consommation n'est pas seulement constitué des CST (compléments et substituts
techniques). L'alimentation par exemple fait intervenir des aliments, mais également
des équipements (cuisiniére, réfrigérateur, etc..), des individus (cuisinier,
convive..), un savoir-faire, du temps, des goots, une esthétique et une quantité
d'éléments hétéroclites mais qui sont tous des variables actives dans la stratégie de

63 C'est, on le voit, ce qui se passe pour les distributeurs ou les producteurs : notre classification
floue est valable seulement pour le consommateur. Comme nous I'avons souligné dans
I'introduction, chaque opérateur considére des attributs différents du produit. Par conséquent
I'organisation des niveaux fonctionnels et donc de perception du produit est différente pour
chaque agent.

64 G, Benguigui. Les besoins des objets de consommation et les groupes sociaux. Epistémologie
sociologique, n* 15-16, 1973.

65 p. Verger. L'achat d'un Jogement ne va pas sans {'achat de biens d'égquipement. Economie et
Statistique, n° 161, 12/1983.

Y. Langaskens. Quelques caractéristiques socio-économiques de la possession des biens de
consommation durables. Cahiers Economiques de Bruxelles, n°95, 1982.

M. Glaude et M. Moutardier. Les budgets des ménages. Economie et Statistique, n" 140, 1/1982,

P. L'Hardy et C. Roy. Esquisse d'une typologie des budgets de famille. INSEE, Unité de Recherche,
Paris, 9/1979.
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consommation6. Par conséquent, méme si nous essayons de fonder la classification
sur 'aspect fonctionnel du produit, il est impossible de rendre compte de la totalité des
relations de ce dernier avec les autres objets.

La théorie des sous-ensembles flous explicite I'impreécision” du modéle mieux que les
classifications antérieures, méme si elle n'est pas entierement satisfaisante. On se
consolera en remarquant que seule une modélisation résolvant la dialectique du tout
et de la partie permettrait d'en venir a bout (c'est ce que recherchent certains
systémiciens ou les tenants du “paradigme holographique”, par exemple, mais pour le
moment il n'y a pas eu d'avancée décisive dans ce probiéme sur lequel butent toutes
les sciences sociales). De toutes facons, "Ce que nous comprenons, ce n'est jamais la
réalité concréte telle qu'elle est en soi, ni méme telle qu'elie parait étre 4 I'expérience
immédiate que nous en avons; ce que nous comprenons, c'est notre propre
simplification arbitraire de cette réalite.” (Huxley, William Law) et nous cherchons
simplement ici a présenter une simplification un peu plus opératoire.

Méme si elle n'est pas enti¢rement satisfaisante, la théorie des sous-ensembles flous
constitue une aide dans notre démarche. Elle nous permet de préciser la nature d'un
produit en explicitant la logique de ses interdépendances, en situant ses substituts.
Elle permet également de situer son devenir et donc de préciser la notion de produit

nouveau, comme nous allons le montrer.

66 Eqn particulier ce qu'on a coutume d'appeler depuis Belk les variables situationnelles (R.W.
Belk. Situational variables and consumer behavior. Journal of Consumer Research, 2, 12/1975).

67 ou, pour étre plus exact, et faire un paraliéfe étroit avec les travaux d'Heisenberg,
I'indéterminabilité ou indiscernabilité. La précision de la connaissance que nous avons d'un
objet est assujettie aux outils d'investigation que nous employons pour le décrire. Pour
prendre une analogie simple, de méme qu'une analyse “ondulatoire” du rayonnement ne permet
de déterminer que des propriétés ondulatoires et laisse dans l'ombre les propriétés
quantiques des photons, une analyse économique (respectivement: sociologique) des produits,
ne permet de déterminer que des propriétés économiques (respectivement: sociologiques), par
construction méme. Le langage est, en derniére analyse, soumis aux mémes limites.

C'est la cohérence socio-éco-etc. du systéme d'utilisation qui, en introduisant une relation entre
les différentes propriétés des objets, nous permet de proposer une classification unique (mais
forcément imprécise) des objets suivant leurs modalités d'utilisation. Nous ne nous étendrons
pas sur cette question épistémologique déja largement discutée, et renvoyons le lecteur aux
travaux classiques de Russel, Wittgenstein, B.L. Whorf, etal. Nous avons développé cette
question par ailleurs (Lahlou. Les champs d'information. doc. de travail, CREDOC, 1987).
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B3. LE PRODUIT FLOU ET LE PRODUIT NOUVEAU

L'on précise ici quels types de nouveauté peuvent se présenter (B31) et comment le
consommateur peut réagir vis-a-vis d'eux (B32).

B31. CATEGORIES FLOUES ET NOUVEAUTE

Notre classification floue formalise, nous semble-t-il, le probiéme de la nouveauté
d'une maniére satisfaisante : d'une part elle sépare ['innovation de procédé"’8 et
innovation de produit, d'autre part elle permet de retrouver d'une maniére simple les
degrés de I'innovation de produits.
Comme on le sait, les mercateurs distinguent principalement trois types de produits
nouveaux : les produits repositionnés, les produits reformulés, les produits originaux.
Les produits repositionnés : Pas de modification technique notable. C'est la maniére
dont le produit est percu par l'utilisateur qui est modifiée. C'est le cas pour la plupart
des nouvelles versions de produits de grande consommation qui se traduisent surtout
par de nouvelles formes demballage, de présentation et de communication
publicitaire.

efo lés : Les critéres physiques sont modifiés mais pas les
caractéristiques, ou en tout cas pas beaucoup. C'est le cas pour de nombreux biens
durables : magnétophone “auto-reverse”, voiture a toit ouvrant, téléphone a touches.
Les produits originaux : Ce sont des innovations de “rupture”. Le produit a des
caractéristiques nouvelles ou un ensemble remarquable de caractéristiques qui le
demarquent des produits existants : aspirateur, surgelés, planche a voile...

La classification floue permet de distinguer naturellement ces différents types
d'innovation, en considérant le plus “plus petit’ sous-ensemble flou qui contient le
produit nouveau :

. le repositionnement est I'introduction sur le marché dun nouveau produit global
dans une forme de produit existante,

. la reformulation est I'introduction sur le marché d'une nouvelle forme de produit

dans une classe existante,

68 Traditionnellement on distingue en matiére de nouveauté |'apect innovation de procédés, qui
intervient au niveau du processus productif, de I'innovation de produits, qui concerne le
concept du produit jui-méme.
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. la production originale est l'introduction sur le marché d'une nouvelle classe de
produit,

. l'innovation de procédé est I'introduction d'une nouvelle méthode dans le processus
de production du produit tangible.

La pluralité des approches de la nouveauté peut donc se résumer simplement en
reprenant notre échelle d'agrégation : selon le niveau concerné par le nouveau
produit considéré, on obtiendra différents types de nouveauté.

On peut méme définir un autre type de nouveauté, celui d'innovation structurante,
produit qui modifie I'organisation globale du processus.

TRBLERU 2 :
Caté ies flo | fuj
Niveau d'agréqgation Type de produit nouveau Exemple
modification Plat préparé a marque
Produit global des caractéristiques enseigne de distributeur:
subjectives du produit : chill con carne surgelé "BASPRIX"
“produit repositionné”
Produit tangible “innovation Cuisson sous vide :
de procédé- rosbif cuit sous vide
Forme de produits Différentiation technique : Nouvelle forme de chili con carne
“produit reformuilé- chili con carne surgelé
Classe de produits | Produit dont l'usage est nouveau nouveau plat préparé :
mais sert la méme fonction: tarte salée
“produit original”
Compléments et Produit modifiant le processus Nouveau concept d'alimentation :
substituts techniques “produit structurant® “fast-food"

Il est essentiel pour le produit nouveau de comprendre son “niveau” de nouveauté,
c'est-a-dire le degré de modifications qu'il induit dans le processus de consommation.
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B32. LE CONSOMMATEUR FACE A LA NOUVEAUTE

La fagon dont le produit nouveau s'insére dans la logique de consommation est
centrale dans l'explication des mécanismes de diffusion. Nous pensons que le point
fondamental est le niveau de la logique de consommation remis en cause par
I'éventuel achat de ce produit.

Rappelons notre modeéle : confronté A des choix et & des contraintes, le consommateur
a élaboré peu a peu une stratégie, une logique de consommation qui tient compte des
éléments existant dans son environnement. Cefte logique posséde une inertie
importante, non seulement parce qu'elle correspond 4 une routine avec toute la force
de conditionnement que cela implique, mais aussi parce que son existence est liée a
toute une organisation intellectuelle, sociale, et matérielle (par l'intermédiaire des
effets de stocks des biens du consommateur). Elle constitue en quelque sorte un
"investissement de forme" au sens ol 'entendent Eymard-Duvernay et Thévenot.

Si l'on pose qu'a l'instant t le consommateur a une représentation donnée de ses
besoins et de la maniére de les satisfaire au mieux (sous contraintes budgétaires,
temporelles, sociales, et autres) l'apparition d' un produit nouveau en t+1 dans son
environnement peut donner lieu a deux types de réaction :

1’ _cas : Le produit n'est pas pergu comme trés différent de produits déja connus. Le
consommateur fera son choix en fonction de sa logique de consommation habituelle.
Il évalue si le produit nouveau représente une meilleure solution locale a
{'optimisation de sa fonction de consommation. S'il y a substitution, elle est technique
et se fera entre marques ou formes de produits. Le choix s'opére donc a l'intérieur de
la classe de produits, et les processus de décision impliquent principalement les
opérateurs de la fonction de consommation concernée. Les critéres les plus
discriminants seront alors (par exemple) le prix ou I'image de marque.

2" cas : Le produit est percu comme trop éloigné d'une classe de produits connue, il ne
peut pas étre rapproché suffisamment d'un prototype pour étre traité par la logique
de consommation habituelle. C'est un produit original qui remeten cause la routine de
consommation. Une nouvelle évaluation se fait alors59, et la substitution concernée
lors de l'achat n'est plus technique mais budgétaire. Le produit original, s'il est
acheté, s'ajoute au stock de biens du consommateur. Il améne une modification du

69 pour K. Lancaster, ce serait dans I'espace des caractéristiques.
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mode de vie, une logique de consommation nouvelle au moins pour la fonction
concernée. S'il y a abandon de produits anciennement consommés (et donc
substitution technique apparente), c’est & cause de cette modification de la logique de
consommation : on n'a plus affaire 4 un simple choix local comme dans le cas
précédent.

Le schéma ci-dessous illustre les différents cas de figure.

GRAPHIQUE 10 :

OSsjti e oduijt nouveau c

 CLASSE DE PRODUIT

forme de prod_uit
| K produit

original
j (2° cas)

produit
reformulé

' produit
repositionné

Pour que I'achat se fasse, il est nécessaire que l'avantage apporté par ['adoption du
produit nouveau soit important, et cela pour contrebalancer le risque de changement,
do a deux raisons principales. La premiére est I'incertitude sur l'utilité du produit
nouveau. Elle joue dans tous les cas’9, et correspond un peu aux questions du type
"c'est bien joli votre produit, 13, mais est-ce que c'est solide 771

La seconde, plus profonde, joue surtout dans I'adoption du produit original. Elle est due
a I'inertie de la logique de consommation que nous avons signalée. Le produit original
rend en effet obsoléte ou non pertinente une partie du stock de biens et d'habitudes du
consommateur, et suppose l'acquisition d'un nouveau stock de biens et d'habitudes qui

70 Cest elle qui a élé prise en compte dans les modéles markoviens d‘adoption des nouveaux
produits de grande consommation.

71 on distingue habituellement cing types de risques: fonctionnel, financier, physique,
psychefogique, social.
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contribue 3 renchérir considérablement le coot d'adoption. Par exemple, le surgelé
nécessite un équipement de conservation adéquat.

Bien entendu, il en est des changements de processus comme des déménagements :
certaines personnes adorent ¢a, et ce remue-ménage a plutdt pour elles un caractére
incitatif. Il est néanmoins probable qu'avec I'dge et un stock croissant de meubles et
d’habitudes leur ardeur au changement diminue |

L'importance de I'enjeu et la complexité de I'évaluation expliquent la réticence & la
nouveauté et le fait, souvent observé, que l'adoption se produit par étapes. Le
consommateur cherche ainsi de l'information pour passer d'une incertitude non
évaluable 2 un risque probabilisé. If n'est pas certain que cette logique d'adoption soit
prise en compte par I'innovateur lui-méme.
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PARTIE C

LES HECANISHES DE L INNOVATION COTE OFFRE

Les entretiens que nous avons eu avec des producteurs suggérent que l'innovation
résuite d'une volonté et de contraintes. D'abord d'une volonté des entrepreneurs
d'utiliser I'innovation comme une arme dans la concurrence, une logique de
pénétration du marché et un principe d'action propre a stimuler la firme de
I'intérieur.

De contraintes ensuite qui sont de différentes natures : financiéres et humaines (car
I'innovation suppose les moyens de la mettre en oeuvre), techniques (car le produit
doit étre distribué et acheté).

Ces volontés et ces contraintes, parfois synergiques, plus souvent contradictoires,
guident !'innovation. Mais dans quel(s) sens ?
Pour le(s) prévoir, il convient d'abord d'examiner les forces qui font la dynamique du

systéme.

Aussi nous examinerons successivement l'arme économique que représente
I'innovation (C1) et tous les avantages qu'elle autorise quand elle réussit. Mais, cette
innovation est toujours liée 2 son environnement (C2) et donc contrainte, méme si la

chose n'est pastoujours consciente (C3).
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C1.L'INNOVATION, ARME ECONOMIQUE

La prolifération des produits consiste 2 multiplier les références en changeant l'un
des attributs’2 d'un produit existant, afin de toucher un segment 1égérement différent
ou d'acquérir un avantage concurrentiel. Cette logique de prolifération est en général
trés “spatiale”. On caractérise (implicitement ou explicitement) un produit et un
segment sur une “carte” des produits ou des segments existants, et l'on essaye de
"positionner" le produit au mieux’3.

La prolifération des produits est 1'une des principales armes utilisées par les grandes
firmes de l'industrie alimentaire?74. Ces firmes pensent que les programmes de
produits nouveaux sont essentiels & la croissance de la firme, financiérement
intéressants, et porteurs de la croissance future’>. Les producteurs estiment que la
prolifération des produits élargit le choix du consommateur, et, & travers la
segmentation du marché, satisfait plus précisément sa demande.

Au-dela de ces pétitions de principe, il semble que l'innovation, et plus généralement
la prolifération des produits, soit une arme qui peut remplacer ou compléter la
concurrence sur les prix : "La théorie économique suggére que la prolifération de
produits est un résultat prévisible dans les industries présentant un manque de
compétition "dure” (sur les prix)"76.

72 Ingrédients, recette, forme, couleur, propriétés organofeptiques, parfum, embalfage, durée de
conservation, prix, occasion de consommation, caractéristiques diététiques, segment cible...

73 Cette Tacon de “voir™ a certainement été trés infiuencée par les techniques d'analyse moderne
qui présentent des résultats sous la forme synthétique de graphes d'analyse muftivariée
(mappings). 11 convient de rester conscient des limites de cette représentation afin de ne pas
se laisser entrainer trop loin par des analogies.

74Dp.1. Padberg, R E Westgren. Product Competition and Consumer Behavior in the Food Industries.
American Journal of Agricultural Economics, 6], 1979.

5p.s. Hopkins. New product winners and losers. The Conference Board Rep. N°773, 1980. (cité
par Connor).

76 J. M. Connor. Food Product Proliferation : A Market Structure Analysis. American Journal of
Agricultural Economics, 1981.
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C11. LA PROLIFERATION DES PRODUITS EST PLUS PROFITABLE

Les avantages économiques de la différenciation des produits ont donné lieu a de
nombreux travaux, 4 commencer par ceux de Hotelling, dés 192977,

Pour reprendre son exemple du cidre : si l'entrée sur le marché est libre et que la
compétition se fait par les prix, les producteurs feront un cidre dont le goot
correspond au godt moyen demandé par les consommateurs, et & un prix identique.
Mais, si 'entrée est restreinte ou si les producteurs s'entendent pour éviter une
compétition sur les prix, on verra apparaitre des cidres différenciés. La compétition
ne porte plus que sur les marques dont les produits sont voisins, et chaque producteur
devient un oligopoliste.

La théorie se perfectionnant, des études diverses ont pu montrer que, quand les
produits sont différenciés, méme la liberté d'entrée sur le marché ne supprime pas le
sur-profit des producteurs’8. Sous certaines hypothéses, cette “compétition
monopoliste” apporte plus de profits que le monopole (mais la substituabilité entre
produits nouveaux et produits adjacents a une influence considérable)?9.

En outre, comme le profit est, sur un marché non monopolistique, étroitement lié¢ au
taux de valeur ajoutée, les producteurs ont une tendance naturelle & vouloir
incorporer au produit un maximum de valeur ajoutée. Cette “course a la valeur
ajoutée” joue en général dans le sens de la loi d'intégration fonctionnelle (cf infra),
mais son ressort est d'une autre nature puisqu'elle découle de la logique interne de la
production. C'est la sanction du marché -achat ou "exit"-, (réelle ou anticipée par le
fabricant) qui dirige cette sophistication vers I'utilitaire. Mais efle n'est jamais sOre
ex-ante : la demande choisit aprés coup. Moteur permanent mais global, elle est, par
produit, une sanction difficilement prévisible. D'ou I'importance d'étudier la "voix de
la demande” ("voice”), par exemple celle des associations de consommateurs (dont
I'efficacité semble plus réactive que propositionnelle)80.

77y, Hotelling. Stability in Competition. Economic Journal, N°39, 1929.

78 pour une revue, voir |. M Connor, op. cit.

79 F.M Scherer. Industrial Market Structure and Economic Performance. 2nd ed. Rand-Mc Nally &
Co., Chicago, 1980.

80 pu moins pour le moment et malgré fes efforts des responsables de ces associations.
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En revanche, si le produit nouveau est satisfaisant, le consommateur ['adopte et a des
chances d'y rester fidele. Le produit innovant jouit d'un avantage parce qu'il est seul
a profiter de I'effet de diffusion initial8!,

Plus encore, ce produit devient un standard auxquels sont comparés les entrants
suivants82, Pour les produits dont les critéres d'évaluation sont tres subjectifs (et en
particulier les produits alimentaires) cet avantage est considérable. Le produit
innovant peut "cristalliser” autour de lui une demande latente encore mal définie. Ii
devient alors un modeled3, un archétype, que les produits suivants ne peuvent, par

construction, jamais concurrencer parfaitement.

C12. LA PROLIFERATION DES PRODUITS EST UNE BARRIERE A L'ENTREE DE
NOUVEAUX OPERATEURS

Si les firmes en place veulent s'entendre pour empécher I'entrée de nouvelles firmes
sur le marché, augmenter le nombre de produits est (globalement) plus profitable que
la "stratégie du prix limite” qui consiste a vendre au prix minimum pour décourager

les nouveaux arrivants34. Cette stratégie de prolifération est aussi plus efficace pour

Introduire des produits sur des niches adjacentes a celles déja controlées permet
d'attirer de nouveaux consommateurs et de mieux segmenter le marché. Cest faire
d'une pierre deux coups : mieux s'adapter 2 la demande et obliger un éventuel
concurrent & se battre sur un marché plus segmenté (donc soit 'obliger & proposer
d'un seul coup plusieurs produits, soit un seul mais qui n'attaquera qu'un sous-

segment).

81 pans notre enquéte, a Ia question ouverte "Avez-vous récemment essayé un nouveau produit
alimentaire?”, les réponses mentionnent {a marque presque systématiquement : ex.«du hachis-
parmentier Bolino», « Cuisine Légére” de Findus», etc. La marque est donc trés fortement
associée au produit nouveau, puisque, la question étant ouverte, cette mention des marques
s'est fait spontanément.

82 schmalensee. Product differentiation of brands. The American Economic Review, vol. 72, n°3,
June 1982,

83 (1. s. Lahlou. Le nouveau produit: un concept flou. Consommation n*3, 1985-86.

84 R. Schmatensee. Entry Deterrance in the Ready-to-Eat Breakfast Industry. Bell Journal of
Economics. N9, 1978.
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Les produits sans-marque, c'est-a-dire 2 marque enseigne de distributeurs, occupent
une plus grosse part de marché dans les classes de produits o0 I'innovation est faible.
Le sans-marque attaque les produits arrivant 3 maturité. En effet, il est avant tout une
imitation de produit a forte rotation, ou tout simplement ce méme produit (tangible)
fabriqué en sous-traitance ou contrat de production pour le compte du distributeur. Il
est donc, par nature, un nouvel entrant sur des créneaux déja occupés, trés proche
substitut des produits déja existants, dont il ne difféere que par la marque (et le prix).
L'innovation reste donc la meilleure défense vis-a-vis du sans-marque, qui ne peut
concurrencer qu'un produit déja bien connu du consommateur.

Le phénoméne publicitaire joue dans le méme sens. Une publicité forte est d'abord
une barriére 4 I'entrée. Plus encore, elle modéle la représentation du consommateur.
On peut distinguer dans les messages publicitaires une composante “produit” et une
composante "marque”. La premiére tend 4 promouvoir le produit par ses aspects
fonctionnels (au sens large), la seconde a orienter le choix de I'acheteur vers une
marque donnée. La composante marque ne fait qu'influencer les achats entre les
difféerentes firmes, elle a donc un effet macro-économique faible ou nul. Par contre,
la composante produit modifie les logiques de consommation, en informant et en
conditionnant le consommateur.

Mais, pour que cette demande corresponde a un besoin durable et non 3 une simple
toquade, il faut, on ['a vu, que les structures d'ancrage soient durables. Cette durabifité
peut provenir de la nature du marché, qui appelle naturellement le produit en
question comme un complément utile de la logique de consommation. Si cet ancrage
du besoin n'existe pas dans la réalité, il devient nécessaire de soutenir la demande par
une publicité constante, avec l'espoir de transformer en habitude cette consommation

et donc de lui conférer une dynamique propre.

Qu'en conclure ? Qu'il est possible de créer et de soutenir pendant un temps une
demande pour certains produits. Mais aussi que la pérennité du besoin, et sa
prégnance, qui sont les facteurs d'une diffusion durable et profonde, dépendent de

I'organisation générale des logiques de consommation.
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C13. LA PROLIFERATION DES PRODUITS APPORTE DES EFFETS DE MASSE
FAVORABLES

Le premier effet de masse est I'économie d'échelle sensible dans les frais fixes de
promotion de la marque (publicité générique ou institutionnelle). Cet effet étant
contrebalancé par les charges supplémentaires qu'introduit la gestion d'un grand
nembre de produits, on congoit que I'avantage joue surtout pour les firmes qui ont un
gros budget de communication, c'est-a-dire, en pratique, celles qui fabriquent des
produits de grande consommation (ce qui est le cas de l'alimentaire ou, on le sait, la
prolifération est la plus spectaculaire).

Le deuxie¢me effet de masse est le gain de puissance li¢ a2 une augmentation de part de
marché. Dans un marché segmenté, la différentiation des produits est indispensable
pour atteindre une taille critique en part de marché.

Outre les avantages qu‘une telle position confére sur le plan de ia notoriété et de la
réglementation, il faut considérer I'amélioration qu'elle implique dans le rapport de
force avec les distributeurs.

Le troisiéme effet de masse est celui de I'occupation du linéaire. Une gamme étendue
occupe le terrain (non extensible) du linéaire des points de vente. Cet évincement de
fait des autres marques revient a2 une barri¢re non monétaire supplémentaire. Il a, en
outre, des effets secondaires positifs sur la fidélité des acheteurs : le consommateur n'a
plus de choirx, il s'habitue 2 la marque.

De plus e distributeur préfére traiter avec les firmes ayant une large gamme, afin de
simplifier sa gestion.

Sans s'attarder sur d'autres approches dont les conclusions sont similaires on peut
dire que :
. le développement de produits nouveaux est une forme de concurrence fnon
monétaire,

a prolifération de produjts est une ie av. use pour |

rché, elle maintient de ofits élevés et décou entrée de veau
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Par ailleurs, Connor83 a trouvé, en analysant les introductions de nouveaux produits

aux USA :

. une forte prolifération de produits alimentaires sur les marchés imparfaits,

. une corrélation positive entre la prolifération des marques et la concentration des
ventes et I'intensité de la publicité,

. une corrélation négative entre la part de marché des produits “sans marque” et la
prolifération.

C14. APPLICATION AU CAS DES SURGELES

Sur ce marché en développement, nous I'avons vu, l'innovation-prolifération est
forte (10 2 20 % de renouvellement/croissance des gammes par an). Pourquoi ?

Dans les premiers temps du marché, chacun essaya d'innover pour “couvrir un
maximum de terrain”. C'est |'effet de masse qui a joué essentiellement, car "il y avait
de la place pour tout le monde”. Cette course en avant s'est traduite par une
considérable prolifération de produits. Il ne s'agissait pas réellement d'innovation
originale, mais plutét de reformulation, puisque les produits étaient des aliments
usuels, mais présentés sous forme surgelée. Les firmes ont alors pratiqué un type de
croissance extensive plutét qu'intensive, stratégie assez typique des périodes
euphoriques de croissance par diffusion qui caractérisent les phases "ascendantes” du
cycle de vie des produits.

Or, depuis le début de 1986, le marché des surgelés semble étre entré dans sa phase de
maturité, contrairement 4 ce que pensent les producteurs. Plusieurs symptomes le
montrent.

Dans un marché mor, une politique de différenciation des marques devient possible
grace a la banalisation du produit. C'est ce que l'on observe actuellement : les
campagnes publicitaires ne sont plus basées sur les caractéristiques du produit, mais

sur fa marque.

L'aspect défensif de l'innovation vis-a-vis des nouveaux entrants commence
seulement a apparaitre depuis un ou deux ans sur le marché francais. Il se traduit par
des innovations originales, "de rupture” : certains produits nouveaux sont

85 J. M Connor. op. cit.
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parfaitement spécifiques auv surgelé (produits "bizarres” de pomme de terre...). Les
firmes se disputent pour exploiter les effets de prime a l'innovation car la

concurrence devient plus sévére.

$i 'on laisse de coté l'aspect original des innovations, dont I'objet (occuper certains
crénaux de marché) reléve d'une stratégie compétitive, on constate une course 2 la
valeur ajoutée. Cette course, qui se traduit par la mise sur le marché de plats préparés,
est un symptome évident de maturité. C'est une politique d'exploitation “intensive” du
marché qui apparait. |

Mais dans le cas du surgelé, il faut bien dire qu'une demande a été suscitée pour des
produits préparés, de qualité, surgelés. Le message produit a porté principalement sur
ces aspects. Notons cependant que, si “préparés” et "de qualité” sont des caractéres
fonctionnels, il n'en est pas de méme de “surgelés”. L'aspect “surgélation”, technique,
ressort plutét d'un message “marque” que d'un message “produit” dans la logique du
consommateur. La praticité et la qualité sont indéniablement des caractéristiques
ancrées dans la consommation, la premiére par des facteurs matériels, I'autre par des
représentations solides. Par contre, I'aspect technique "surgelé” est assez transparent
ou plutét secondaire pour le consommateur.

C es duits issus de techniques concurrente is aux propriétés

it¢. La comparaison des

performances des techniques en présence ne semble pas, & I'heure actuelle, en
particulier dans le domaine des produits A forte valeur ajoutée, les assurer d'une

supériorité fonctionnelle.

66



C2. L'INNOVATION EST ENCAPSULEE

C21. ELLE EST ENCAPSULEE DANS SON ENVIRONNEMENT

L'innovation ne se fait pas par génération spontanée. Comme tout autre événement
culturel ou économique, elle est le résultat d'un environnement, d'une situation, d'une
époque donnée, avec tout ce que cet “encapsulement’ suppose de contraintes, de
postulats, de choix idéologiques, scientifiques et culturels spécifiques. Cet
“encapsulement" nous échappe, car nous faisons nous-mémes partie de cette situation
- 1a familiarité affaiblit la compréhension.

Aussi, avant d'en venir a l'industrie alimentaire, familiére (trop familiére 7) 4 nos
lecteurs, prenons deux exemples exotiques, 'un par son éloignement dans le temps,
l'autre par une moindre pratigue.

C2111. Les “générations” de produits
Si l'encapsulement de l'innovation dans son époque n'est pas manifeste sur le

moment, il le devient avec le recul de I'histoire. Nous savons tous, par exemple, que les
objets d'une époque donnée sont "marqueés”, par leur design, leur matiére, etc...; a tel
point qu'a leur seul aspect on peut deviner leur époque de fabrication a quelques
années prés: (années 40, 50, 60, 70, 80...). Il y a, pourrait-on dire, une génération de
produits des années 60, comme il y a une génération "des soixante-huitards”. D'étroites
relations lient les deux “générations”: les seconds ont été élevés au milieu des
premiers, et les deux ont été congus et produits par les mémes personnes.

C2112. L'exemple de 1a “glisse” : un concept, des produits, un mode
de vie.
Au-dela du style, il existe aussi des relations nécessaires entre ['état de la technique, la
nature des objets disponibles sur le marché, les modes de production et de vie.

La technologie : la maitrise des matériaux composites et des alliages légers, par de
nouvelles formes et de nouveaux objets a permis le développement des “sports de
glisse" (ski, surf, skate-board, planche a voile, delta-plane.). Par retour, le
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développement de ces sports, en ouvrant un marché, a accéléré la progression
spectaculaire de la technologie des matériaux légers (résines, mousses, fibres,etc...).

L'idéologie : ces sports sont manifestement liés 2 une idéologie qui est dans l'air du
temps (la glisse = liberté, spectacle, facilité, détente et aisance avec une pointe de
risque), dont des traces se retrouvent aussi bien au niveau de la consommation
d'autres produits que dans les slogans politiques.

Le mode de production : il a en quelque sorte suivi la diffusion, passant d'un artisanat
"d'expert” a une production industriefle ou semi-industrielle. Mais il est resté
profondément lié au “systéme sportif”: la notoriété repose sur le mythe spectaculaire
du "champion” (incarnation de cette idéologie sportive) : "ces skis sont mis au point
par J.C. Killy", “cette planche a été dessinée par Robby Naish (champion de planche)’,
etc...

Les produits : les objets disponibles sur le marché sont en quelque sorte la
matérialisation de cette nébuleuse de représentations et de savoir-faire qui gravite
autour du phénomene des sports de glisse. La disponibilité de ces produits accroit la
demande et la modifie. Un matériel performant, moins cher et plus diffusé influence
évidemment la pratique du sport, et les attentes du consommateur en matiére de
qualité et de prix.

C212. L'INNOVATION DANS LES PRODUITS SURGELES

Pour les produits alimentaires surgelés, la situation est similaire. Ainsi les surgelés
sont-ils liés 2 un ensemble de conditions techniques d'existence du cdté de Ila
production et de la distribution, comme ils sont dépendants, du coté de la
consommation d'habitudes et d'¢équipements.

Ici aussi, ['état de la technique (mutation des emballages, techniques du froid et de
conservation), les modes de vie (contrainte de temps accrue, compression des tiches
ménageres, préoccupations diététiques..), la nature des objets disponibles
(réfrigérateurs, enceintes a2 micro-ondes, fast-foods, conserves, convenience-
stores...), et les modes de production (flexibilité, financiarisation, concentration
verticale..) seront des parameétres importants.

Tous ces champs sont liés entre eux par des relations complexes.
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Comme tous les autres produits, les surgelés sont encapsulés dans leur époque, leur
mode de production, leur mode de consummation, en un mot dans leur sytéme socio-
économique. Ce n'est donc pas en fonction de leurs caractéristiques intrinséques qu'il
faut juger de leur qualité, mais en fonction des qualités pertinentes dans leur systéme.

Evidences que tout cela, mais évidences trop souvent oubliées.

Ainsi, par exemple, I'un des avantages des surgelés est leur longue durée de
conservation. Mais, pour les ménages, cette qualité objective est elle réellement un
avantage 7 Si les ménages stockent peu, une durée potentielle de conservation de deux
semaines ou de 10 ans peut étre strictement équivalente, il ne sert donc a rien de faire
des recherches pour allonger les durées de conservation. De fait, les ménages stockent
rarement les aliments plus de 3 semaines (pour les légumes surgelés, 63 % des
ménages les consomment dans la premié¢re semaine, et 80 % dans les 3 semaines). La
consommation a sa logique propre, qui est distincte de la logique de la technique.

Pour comprendre I'influence de I'encapsulement, nous allons examiner deux aspects
de I'insertion de I'innovation dans son contexte : les contraintes dues a la forme du
systeme productif, les biais induits par la représentation des offreurs.

C22. ELLE EST ENCAPSULEE DANS LE SYSTEME PRODUCTIF

Ces effets de forme sont de plusieurs types :
- technologiques

- d'économie politique

- de structure de l'offre.

C221. LA FRONTIERE TECHNOLOGIQUE

C'est un truisme. Ne peuvent étre fabriqués que des produits que l'on sait faire. Il y a
donc une simple limite matérielle aux désirs des consommateurs et des producteurs.
Paradoxalement, cette limite n'est pas la plus restrictive 4 moyen-long terme : le passé
a montré que méme les idées les plus farfelues trouvaient des possibilités de
réalisation technique beaucoup plus rapidement et plus a fond que les utopistes ne
I'imaginaient. Sans revenir aux exemples classiques des prédictions scientifiques de
Roger Bacon, Leonard de Vinci ou Jules Verne, on constate, en reprenant les idées de
produits nouveaux issus de groupes de brainstorming, ou les previsions de la Rand
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Corporation, que de nombreux produits "anticipés” ont été réalisés, et souvent avant
terme.

Dans le domaine alimentaire, la réalisation de produits "frais” qui peuvent se
conserver 3 température normale pendant des mois. voire des années, 3 température
normale, n'est déja plus une utopied6.

C222. LA LO]1 DE L' INTEGRATION FONCTIONNELLE

C'est une “loi d'évolution” des produits décrite par Deforge87: un produit évolue dans
'y fus grande intégration des fonctions.

Reprenons son exemple d'une finalité consistant 4 "percer un trouv dans des matériaux
de nature variable”. On est passé par des objets ayant des degrés d'automatisation
croissants. Au degré d'automatisation “zéro”, le doigt, la main, le pied ; au degré "un",
un outil simple genre vrille 4 main ; au degré "deux” la perceuse électrique ou
“'homme conserve le choix de la finalité, de la décision de départ, du guidage” ; au

degré “trois" la perceuse d'établi sensitive "ou le programme se fait suivant les

indications des sens de 1'exécutant” et ainsi de suite...

Appliquons cette loi & I'alimentation, dont la finalit¢ premié¢re est de procurer les
calories nécessaires au métabolisme 88 On est passé du stade ou I'individu opérait lui-
méme la chasse ou la cueillette, le transport, la préparation pour stockage (salage,
etc.), la préparation, la mise en place (mettre la table..) puis la consommation, au
stade ou ces tiches sont effectuées par différents opérateurs, et partiellement
intégrées dans le produit lui-méme. Le plat préparé, étape récente de I'évolution, a
intégreé toutes les étapes sauf le transport, un minimum de préparation (réchauffage)
et la mise en place. Le "TV dinner” livré a domicile représente, semble-t-il, un

maximum d'intégration.

86 Tetra-pak, aseptic packaging, pasteurisation flash par micro-ondes, ionisation, atmosphére
contrdlée, cuissson et conservation sous vide...

87y, Deforge; Technologie et génétique de I'objet industriel. Collection Université de Compiégne.
Maloine, Paris 1985.

88 ('est évidemment une simplification abusive. D'une part il faut tenir compte des [inalités
secondaires (convivialité, plaisir, etc..) D'autre part, 1a théorie ethologique de 1'appétence
nous incline a penser que certaines activités a priori secondaires (collecte, chasse,
préparation) peuvent devenir des buts en eux-mémes.
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Cette intégration fonctionnelle s'accompagne d'une fusion des parties du produit lui-
méme. Le produit voit sa construction s'épurer, sa structure se fondre vers une plus
grande unité fonctionnelle. Dans 'arme, la crosse devient également récipient 2
munitions, dans le radiateur de voiture les ailettes de refroidissement deviennent
armature renforc¢ant la structure, dans les portes la poignée devient mécanisme de
verrouillage etc. Pour économiser le volume, fa mati¢re, le nombre de piéces, chaque
partie devient multifonctionnelle. Ce principe d'économie est & l'oeuvre depuis
longtemps dans les organismes vivants : par exemple notre peau sert & la fois de
protection contre le milieu extérieur, de radiateur (transpiration), de récepteur
d'information...

Dans les produits fongibles, cette tendance d'évolution se traduit par le fait que
I'emballage (ou plutét la présentation, au sens large) devient indissociable du produit.
Dans certains cas, les nouveaux produits vont méme jusqu'a se concevoir et 3 se
produire autour de 'emballage, par exemple les plats cuisinés cuits sous vide, les tubes
de miel ou de chewing-gum ...

Un exemple dans le domaine des savons : I'emballage, & I'origine simple feuille de
papier protectrice, est devenu une partie intégrante du produit, dont le cas extréme
est celui du distributeur de savon liquide, "Pousse-Mousse”. Dans le domaine
alimentaire, les exemples concrets des tubes de lait concentré, des sachets de thé, des
"Kim-Pousse” et autres "Bolino” sont clairs. De méme que I'on dit, de fagon révélatrice,
“un tube de dentifrice” et non pas "du dentifrice en tube”, un pack de biére, un pot de
moutarde, un sachet de tisane, on dira sans doute de plus en plus une brique de soupe,
une barquette de gratin, et, pourquoi pas, un hebdopack de steack.

Donc, d'une part I'emballage et le comestible tendent a se fondre dans un tout unique,
d'autre part, les produits alimentaires incorporent de plus en plus de service. La
conjonction de ces deux tendances d'évolution nous donne une idée sur le sens des
mutations 2 venir dans le domaine de I'emballage alimentaire. Le résujtat de ces
tendances est une poussée vers des "emballages-service”. La quantite de service que
peut incorporer le comestible est limitée, par contre, c'est sur 'emballage que va se
greffer ce service désormais de plus en plus “vendeur”.

La tendance est ancienne. L'emballage a depuis longtemps accumulé les fonctions de
service : la protection, 'information, la publicité, la conservation. Ii_incorpore
maintenant des fonctions qui vont au deld de la phase de vente et concernent
directement l'utilisation par le conso e rocessus _de co 10

L'emballage devient récipient de cuisson (boil-in bag, sachet de riz microperforé),
assiette (barquette alu), verre/gourde ("Yop"), morisseur de viande (Hebdopack),
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¢léement de stockage empilable (Tetra-brik), doseur (sachets de purée ou de couscous)

etc.

C223. L 'EFFET DE FILIATION

Les produits se développent en lignée. Dans une firme, la conception d'un produit est
fortement liée aux productions précédentes. Tous les produits d'une firme ont en effet
en commun le capital humain et technique de cette firme. ce qui conduit & une
communauté de finalité, de savoir-faire et de technologie. Ces résultats peuvent étre
étendus a4 toute une branche. L'évolution d'un groupe de produits est donc
progressive. Elle traine une hystéresis considérable des processus de production, qui
peut 2 la limite porter sa propre finalité. Les innovations de rupture ont donc assez

peu de chances de se produire dans une filiére installée, sauf contrainte vitale.

)i ex J nérations ou “gammes” successives de produit:
s (frais, appertisé, surgelé, 4° gamme) ne se produisent pas dans les
mémes firmes. Les opérateurs déja présents semblent avoir fa plupart du temps "raté
fle virage” au moment o il intervenait. Dans les cas d'exception, c'est par une filiation

financiére que s'est fait le passage : la firme crée un département spécialisé dans le
nouveau domaine, en paralléle. Ceci revient plus 2 une croissance externe qu‘a une

reconversion.

If n'y a pas de raison de penser que l'évolution sera différente dans la mutation qui
arrive, celle de la "quatrieme gamme” D'ailleurs les opérateurs pionniers ne sont pas
producteurs de surgelé. Dans l'ensemble, ces opérateurs sont soit de nouveaux
arrivants dans I'industrie agro-alimentaire, soit viennent d'autres domaines des IAA.

72



C3. LES BIAIS INDUITS PAR LA REPRESENTATION DES OFFREURS

C31. LA FACON DONT LES OFFREURS VOIENT LE MARCHE

Comme ['ont montré les entretiens que nous avons eu avec des professionnels8?, les
offreurs ont une représentation du marché modelée par :

- le sentiment d'appartenir a une filiere donnée,

- leur expérience personnelle,

- un “fonds d'études” (presse professionnelle, sociétés d'études, statistiques de secteur,
panels),

- des modeles (cycle de vie, comparaisons internationales ou intersecteurs),

- la demande des distributeurs.

Le marché des surgelés est soumis au respect de la chaine du froid. La spécificité des
équipements nécessaires et I'immobilisation de capital correspondante conférent a
cette filiere une rigidité particuliere. Au niveau légal. le décret du 9 septembre 1964,
définissant les surgelés, renforce cette réalité90, Par ailleurs, la constitution de la
FICURY! a renforcé le sentiment des opérateurs de faire partie d'une filiere. Cette

"conscience de filiere’, que la FICUR matérialise, renforce dans la vision des
producteurs la notion d'un marché spécifique des surgelés qui serait une sorte de

os ou s'affronterai es acteurs d iliere. Les produits

surgelés sont percus par les offreurs comme une classe fonctionnelle. Cela contribue
4 sous-estimer le degré de substituabilité avec d'autres formes de produits (par
exemple la conserve, le frais, et le nouveau frais : sous vide. sous-atmosphére

modifiée).

Ces structures associatives formalisent I'existence d'une importante communauté
d'intéréts industriels liés a la filiere du froid. Les activités concernées sont autant le
stockage et le commerce industriel des matiéres premiéres agricoles que I'industrie du
surgelé, qui n'est que la partie visible de l'iceberg. Par ailleurs, la technologie du
froid a des applications qui dépassent largement le domaine agro-alimentaire

89 Innovation et consommation. op. cit. Tome | partie B.
90 Par fa température qu'il impose (-18°C). Au moment d'une harmonisation des normes

européennes, a l'occasion de Il'ouverture du marché intérieur européen (1992) ces
caractéristiques prennent une importance cruciale.

91 Fédération des Industries et Commerces Utilisateurs de Basses températures.



(médecine, travaux publics...). Les opérateurs "techniques” de la filiere ont donc des
tailles bien supérieures & ce que laisserait soupconner leur activité dans la seule
filiere du surgelé. Ceci contribue a accroitre le poids des opérateurs présents.

L'importance des intéréts en jeu et des infrastructures en place doit étre prise en
compte quand on veut prévoir la réaction de la filiére des surgelés a une mutation du
marcheé. Il est probable que |a taille et la multiplicité des intéréts jouent plutét dans le
sens d'une défense passive par inertie et blocage, que dans celui d'une appropriation
des nouvelles technologies, qui serait trés coliteuse en mutations structurales en
raison de l'importance des "investissements de forme” liés au développement méme de
la filiére.

L'expérience personnelle a rarement une dimension prospective. Elle est, par
construction, assez partielle et partiale. Elle est aussi fortement liée a la politique
d'une firme.

Le fonds d'études est exploité principalementd2 pour confirmer des hypothéses de la
direction générale ou du marketing, ou pour justifier une certaine politique a
I'intérieur de la firme ou aupres de bailleurs de fonds.

Les modeles sont pertinents si I'on connait leur degré de validité.

La demande des distributeurs intégre les contraintes spécifiques de ces opérateurs,

elle est par essence différente de la demande finale.

Il ressort que l'information qu'utilisent les producteurs, par sa nature ou par la
labilité possible de son interprétation, permet aux offreurs de justifier leurs stratégies

plus que de les construire.

C32. LA FACON DONT LES OFFREURS CONCOIVENT LEUR PROPRE ROLE : LE
“SELF” DU PRODUCTEUR

La logique économique n'est pas seule & jouer dans la stratégie des entreprises. La
firme n'est pas une simple mécanique produisant des biens et dont {'unique objet est
de maximiser les profits. Elle est aussi, et peut-étre avant tout une entité constituée

92 Cest du moins ce que prétendent queiques spécialistes du marketing ou de ['analyse
stratégique.
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d'un groupe d'étres humains®3, Les membres de la direction générale, avant d'étre des
agents économiques, sont des hommes, dont les motivations propres ont une influence
considérable sur la stratégie de I'entreprised4. Ces motivations sont déterminées par
leur conception de leur propre réle, leur "self-professionnel”. Nous examinons ici
quelques caractéristiques du self-professionnel du producteur.

La psychologie sociale a largement étudié la notion de “self” : comment les gens se
définissent-ils, comment se voient-ils, comment définissent-ils leurs objectifs et leurs
ambitions ? Les résultats des différentes recherches montrent une importante
influence de 1a norme sociale et des groupes de références. Les individus choisissent
leur réle et déterminent leur action en s'inspirant des normes sociales du groupe
auquel ils estiment appartenir. Cette identification concerne les comportements93, les
attitudes?6, les aspirations97, I'ambition professionnelle98.

L'importance de l'activité professionnelle dans nos sociétés implique une grande
influence de cette activité dans la fagon de se définir et de se comporter. Cet aspect de
la personnalité lié a 1a profession, qualifié dans les cas excessifs de "déformation
professionnelle”, est ce que nous désignerons par "self professionnel”. Comme le
médecin, le chercheur ou I'homme de loi, le producteur a une facon particuliére de
voir et d'agir: c'est le self av producteur Le producteur fabrique des produits, il

93 Cet aspect, pourtant évident, fait actuellement I'objet d 'une redécouverte par les théoriciens de
fa firme et a, par exemple, suscité la floraison des recherches sur i'esprit d'entreprise, la
théorie des contrats...

94 11 nous a semblé ainsi, au cours des entretiens, que ['objectif stratégique des producteurs est
souvent plus d'atteindre la position de téte d'oligopole, gratifiante par la liberté d'action et le
statut prestigieux de “leader” qu’'elle procure, que de maximiser les profits,

95 c. Wiley. The self-concept. Lincoln, University of Nebraska, 1961.

96 Sherif, Cantril. The psycho-sociology of ego-involvment; social attitudes and identifications,
N.Y., Wiley, 1947.

97 L'influence de I'identification dans la détermination des buts et des schémas mentaux de
I'individu semble aller trés loin. Ainsi, il semble que 1'identification ait une influence sur le
mécanisme de sublimation, qui guide les buts les plus “élevés” de l'individu : "Le fait
empirique que les sublimations, et plus particuliérement celles qui se produisent pendant
I'enfance, sont fonction de fa présence de modéles, d'incitations fournies directement ou
indirectement par I'entourage, corrobore 1'hypothése de Freud que la sublimation peut étre
reliée intimement a ['identification” (0. Feniche! . La théorie psychanalytique des névroses,
1953, vol. I, P. 175). Sans aller jusqu'a faire appel & des mécanismes aussi élaborés, René
Girard accorde fui aussi au mimétisme une importance considérable dans fa formation du désir
et le choix de son objet (R. Girard. Des choses cachées depuis Ia fondation du monde, Editions
Grasset et Fasquelle, Paris 1978.)

98 ¢ Levy-Leboyer. L'ambition professionnelle et 1a mobilité sociate. PUF, 1971.
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dirige une entreprise, il lutte avec ses concurrents. Ces trois fonctions ont pour
corollaires certaines attitudes (dont ia rationalité est plus psychologique
qu'économique) dont nous allons décrire I'influence sur I'innovation.

C321.LE "SELF” DU FABRICANT

Le producteur fabrique des produits. Il a, comme ['artisan, le goot du travail bien fait.
C'est son désir et son ambition que ses produits soient reconnus comme bons, que sa
firme soit considérée comme performante, par son groupe de référence (les autres
producteurs). Ses critéeres sont donc des critéres techniques qui ne sont
qu'indirectement liés a 1'utilité réelle des produits et 2 leur adaptation au marché99.
Le producteur, en tant que fabricant, a tendance a rechercher {a prouesse technique
pour elle-méme. Il aime le contact avec le produit, et accorde plus d'importance a sa
réalisation qu'a sa commercialisation 00, Les effets sur I'innovation sont doubles :

- I'innovation est plus une innovation de produit qu'une innovation fonctionnelle.
Dans le surgelé, les 20 premiéres années ont ainsi vu une innovation principalement
issue de l'application de la technique de surgélation a des produits ordinaires. Certains
produits nouveaux peuvent étre ainsi lancés sur le marché avec “une logique de
technicien”, c'est-a-dire avec une amélioration de caractéristiques techniques non
pertinentes pour le consommateur.

- fa direction générale, dont le réle devrait étre plus financier et stratégique que
technique, rechigne a perdre le contact avec la production et & déléguer certaines
fonctions aux services spécialisés. Ainsi, dans les firmes ayant gardé un esprit
entrepreneurial, la gestion de l'innovation est-elle accaparée par la direction
générale, Cette attitude, compréhensible puisque la création de nouveaux produits est
fa tache la plus gratifiante pour le self de producteur (je crée donc je suis un
producteur) a évidemment des effets pervers. La direction générale, par un effet de
génération, garde parfois une image du marché un peu ancienne et trop anecdotique,

99 0n en voit un exemple flagrant dans le style des films publicitaires francais, qui ont une
ambition artistique. I semble que ce caractére artistique, gratifiant pour les publicistes et
fes dirigeants des firmes, ne soit pas pas économiquement efficace, les films “idiots” qui
vantent les lessives ayant souvent un impact commercial plus grand que certains spots
sophistiqués dont le client retient [a beauté des images mais pas le nom du produit.

100 g objectera qu'il existe dans chaque firme des spécialistes de {a commercialisation. dont la
tendance est inverse. Il faut cependant noter que, dans les firmes productrices a tradition
entrepreneuriale, il semble que les “"techniciens” soient plus nombreux A l1a direction générale
que les vendeurs. C'est l'inverse dans la distribution, ce qui améne des comportements

différents.
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et a trop d'occupations pour se consacrer efficacement a 'innovation 101, Cet effet est
considérablement atténué dans les sociétés anonymes ou les fonctions sont plus

cloisonnées.

C322 LE "SELF” DE L'ENTREPRENEUR

Le producteur est attaché a son entreprise par des liens affectifs qui découlent de
I'aspect humain de ses fonctions de direction. Les produits qui sortent sont “ses
produits”, les employés sont “ses employés”. Il en découle une partialité certaine qui
fausse sa vision de la concurrence.

D'abord, son attachement pour la firme le pousse a4 réaliser des produits "meilleurs”,
donc plutdt dans le haut de gamme. On peut se demander dans quelle mesure la
tendance des produits alimentaires a étre de plus en plus "haut de gamme”, plutdt que
milieu ou bas de gamme. ne tient pas a cette tendance interne a I'offre, plutot qu'a des

tendances de la demande.

101 1SA a effectué auprés de 59 entreprises, dont 34 de I'alimentaire, une enquéte sur les
attitudes vis-a-vis de I'innovation.

Citons-en quelques résultats:

Influence des courants intervenant le plus dans I'innovation:

1 technologiques, 2 socio-culturels, 3 économiques

Une amélioration d 'un produit est-elle une innovation ?
Alimentaire: oui 53%, non 41%, NSP 6%
Marchandises générales: oui: 46%, non 51%, NSP 37%.

L'innovation est-eile un impératif ?

-de compétitivité: alimentaire 317, marchandises générales 437%
-de survie: alimentaire 29% , marchandises générales 387%

-1'un et I'autre: alimentaire 40% ., marchandises générales 19%

La recherche londamentale est-elle nécessaire a I'innovation ¢
Alimentaire: oui 69%, non 31%, NSP 0%
Marchandises générales: oui 59%, non 417%, NSP 07

Existe-t-il une relation entre fa recherche fondamentale et {'innovation ?
Alimentaire: oui 25%, non 44% , NSP 15%
Marchandises générales: oui 44%, non 567, NSP 07

Le prix du produit ou du service est-il un facteur déterminant dans la réussite de I'innovation ?
Alimentaire: oui 53%, non 40%, NSP 77%
Marchandises générales: 367, non 50%, NSP 147
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Ensuite, le producteur refuse d'admettre que ses produits ne sont pas "bons". S'ils ne se
vendent pas, c'est de la faute de la demande, qui n'a pas compris & quel point le produit
est bon. C'est ainsi que plusieurs producteurs ont interprété l'echec du lancement de
leurs produits par "le marché n'était pas mor!92" On peut légitimement se demander,
a l'écoute de tels arguments, si les producteurs n'ont pas une tendance abusive a juger
de la maturité du marché d'aprés leurs propres critéres techniques.

La conséquence de cet état d'esprit est que la vision des producteurs est étroite. Ils
jugent le marché d'aprés leurs propres produits, et son évolution par des critéres de
possibilités techniques qui sont notoirement inadaptés. Pour reprendre les
enseignements de l'approche Porter, le producteur a tendance 4 négliger deux des
quatre paramétres critiques : la demande, et les innovations externes au domaine de la
firme!03. Dans le cas du surgelé, ceci se traduit par l'apparition d'une mauvaise
interprétation de la demande 94 et d'une sous-estimation du danger représenté par les
technologies du sous-vide, de la quatriéme gamme et d'une maniére générale des
technologies de stabilisation des produits frais.

C323.LE "SELF~ DU CONCURRENT

Le producteur est également un concurrent sur son marché. Il a donc le goot du
challenge et de la compétition, il se définit par rapport & ses pairs, et la part de

102 0n ne résistera pas au plaisir d'évoquer encore ici un autre exemple, du méme type, de
rationalisation pour diminuer la dissonnance cognitive, décrit par La Fontaine dans la fable
“Le renard et les raisins”.

103 es deux autres étant les fournisseurs et la concurrence.

104 [es consommateurs n'apprécient pas les surgelés pour eux-mémes, mais pour la facilité
d'utilisation qu'ils apportent. La diffusion n'est pas une diffusion du surgelé, mais des
aliments frais en kit ou tout préparés (“nouveau frais"). Le succés du surgelé est d0 au fait
qu'il est jusqu’ici la technologie dominante sur ce type de produits.
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marché est un élément aussi important pour lui que le profit, & tel point qu'il peut
sacrifier le second pour maintenir le premier!95.

L'effet pervers de cette compétition est quelle a un peu lieu en circuit ferme : le
producteur ne se compare qu'a ses pairs, ¢'est eux qu'il surveille, combat et imite 106

Le cas du marché du surgelé est caricatural. Les fabricants de produits surgelés
constituent une sorte de petit "collége invisible”, relativement dominé par l'influence
du leader. Aussi, lorsque l'un d'eux, et particuliérement le leader, décide de lancer un
certain type de produit, les autres firmes suivent. Cette attitude existe également entre
les diverses firmes. Une firme qui fait aussi bien que ses concurrentes ne se sent pas

inquiétée.

Dans ['évolution actuelle du surgelé, ce mécanisme d'imitation semble avoir entrainé
les firmes francaises sur une pente dangereuse. Toutes les firmes se lancent, a {a suite
du leader, sur le marché apparemment prometteur des plats cuisinés surgelés. Or, il ne
semble pas que ce marché soit suffisamment vaste pour tous les opérateurs qui s'y
fancent. If est probable que seules deux ou trois firmes resteront 4 moyen terme au
niveau national sur ce marché, et les autres pourraient bien subir le sort des moutons

de Panurge.

La deuxié¢me conséquence sur le marché des surgelés est que seules les firmes de la
filiére du surgelé sont percues comme des concurrents potentiels. Il en résulte que la

105 Nous pensons que le paramétre que e producteur cherche 3 maximiser est son degré de
liberté, plutdt que son profit. Ce dernier ne serait qu'un moyen d'obtenir plus de fiberté dans
son activité de production. Les vérifications économétriques qui tendent 3 montrer que le
profit est maximisé découleraient alors du simple fait que l'existence du profit est une
contrainte nécessaire a I'équilibre de 1a firme : le profit doit étre positif par construction du
modéle, puisqu'on ne travaille que sur des entreprises qui “marchent”. Cette question ne peut
d'ailleurs étre facilement tranchée en raison des possibilités de justilication des différentes
hypotheéses par des stratégies intertemporefles (le producteur optimise son profit pour
optimiser son degré de liberté, et vice-versa), et par un éventuel recours 3 une nature
immanente et inconsciente de fa rationalité du marché (le producteur peut croire qu'il
optimise son degré de liberté alors qu'il optimise son profit, et vice-versa). Le lecteur choisira
en fonction de son école de pensée. Nous voyons ici une fois de plus {'influence de
I'“encapsulement” des recherches dans leur contexte, décrit par P. A. Anderson (On Method in
Consumer Research: A critical Relativist Perspective. Journal of Consumer Research, vol 13,
sept. 1986).

106 0n retrouve ici I'importance du désir mimétique (je veux cela parce que quelqu'un d'autre le
veut), qui, selon René Girard, est & Ia base des motivations humaines.
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veille technologique du coté des nouvelles technologies du frais n'a pas été faite d'une
maniére suffisamment sérieuse, et que les producteurs s'apercoivent un peu tard
qu'ils ont sous-estimé le danger. Leurs réactions au moment des entretiens (mars a
ao0t 1986) sont significatives du peu d'inquiétude que leur inspire ces nouvelles
technologies, "qui ne seront pas concurrentes, ou trés peu”, et la sous-estimation de la
maturité de ces techniques, "qui ne devraient pas émerger avant quelques années en
raison des problémes de distribution”.

Rappelons que trois mois plus tard, 2 la mi-novembre 1986, Les Grands Moulins de
Paris mettent sur le marché une gamme de plats préparés sous-vide, de haute qualité,
et a un prix comparable!97 4 celui des produits surgelés concurrents, tandis que dans
la restauration collective plusieurs firmes importantes issues de la distribution!08
maitrisent suffisamment la technique des plats préparés sous-vide pour sortir du
marché captif de leurs cafétérias, et méme s'attaquer au marché des ménages; et
qu'apparaissent auv SIAL un grand nombre de nouveaux opérateurs sur ce marchée 109,

107 Les plats de ta gamme “Nouvelle Carte”. ont tous un prix unitaire grand public inférieur a
30F.

108 1 ¢ Petit Cuisinier (Flunch/Auchan), et Casino.

109 Depuis des petites firmes artisanales comme Duteil, Paul Champier, jusqu'a un important
grossiste, Pomona, qui distribue les produits de "Petit Cuisinier”.
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CONCLUSION

On peut tirer de cette analyse quelques lecons utiles en matiére de stratégie

d'innovation.

La premiére est que le succes d'un produit dépend des maniéres plus ou moins
heureuses dont il va cheminer au long de fa chaine de transformation économique, de
phase en phase et d'acteur en acteur. Le succes est donc d'abord la marque d'une
adéquation 4 une série de contraintes de fonctionnement du systéeme économique. Tout
succes est donc relatif et temporaire. La concurrence peut naitre de !'irruption d'un
produit qui, pour un ou plusieurs acteurs, paur une ou plusieurs phases, sera mieux

adapteé.

La seconde lecon de cette analyse est que les produits obéissent dans leur
développement 2 des lois multiples qui sont plus ou moins dépendantes de leurs
conditions de production. Par exemple, ils ont tendance a4 contenir de plus en plus de
valeur ajoutée, pour des raisons purement internes a 1'offre. Cette valeur ajoutée se
traduit en partie par une valeur d'usage ajoutée, et en particulier l'intégration d'une
quantité croissante de fonctions. Car I'innovation est aussi une arme économique. Elle
permet d'augmenter la rentabilité et de se protéger de 1a concurrence. Elle n'est donc
pas seulement ce qu’elle devrait étre, c'est-a-dire une élégante solution pour
améliorer l'utilité servie au consommateur; mais elle est aussi utilisée par le
producteur, le distributeur, a des fins propres. Entre autres effets pervers, cela donne
lieu 3 la prolifération de produits, multiplication de références d'un méme objet

tangible, qui n'a d'intérét qu'au niveau de la concurrence.

Par ailleurs, les tendances d'origine technologique poussent l'innovation dans des
directions parfois complétement indépendantes des tendances de la demande. Ainsi,
pour le surgelé¢ l'innovation s'effectue par l'application de la technique de
surgélation a des produits a plus haute valeur ajoutée, sans qu'on cherche réeliement
a connaitre les raisons de la diffusion des produits. Une telle stratégie d'innovation

s'avére risquée pour Lrois raisons .
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La premiére, c'est que ce comportement sera celui de tous les offreurs et qu'il
renforcera donc la concurrence interne au secteur.

La deuxiéme, c'est qu'elle biaise la représentation méme des offreurs qui prennent
insuffisamment en compte des possibilités alternatives de satisfaction des besoins.

La troisiéme, c'est qu'elle n'est pas fondée sur les tendances de la demande finale, qui
sont, comme on 'a dit, une condition essentielle du succés durable.

En résumé, la réussite d'un produit est relative et temporaire Son développement
passe par la mise en oeuvre de comportements économiques et technologiques qui ne
vont pas sans contradictions. Cette constatation n'est pas seulement prudente ou
négative : elle doit aider. par l'analyse, 4 pressentir les degrés de solidité ou de
faiblesse de la réussite, et donc guider 'orientation des innovations.

L'évolution conjointe des marchés et des logiques se fait par un enchainement
permanent de rétroactions entre les difféerents agents. Pour survivre, une "espéce” de
produit doit 4 la fois assurer les conditions de sa compatibilité avec la chaine de
transformation, et savoir s'y insérer de telle maniére qu'aucune autre espéce mieux
adaptée ne prenne sa place. L'innovation, c'est précisément la mutation des “"espéces”
de produits vers une meilleure adaptation 4 l'environnement économique.

Or. a I'image de la sélection naturelle, la sélection économique est un mécanisme
complexe, puissant, mais également implacable. Poursuivre la mutation dans des
directions inadéquates est aussi fatal 4 une forme de produits que la faire dans le bon
sens est profitable. Ces truismes nous rappellent qu'innover, c'est d'abord prévoir. Il
est donc indispensable de mettre en place des méthodes et des structures d'analyse
prospective pour l'aide 4 la décision dans ce domaine. Les résultats que nous avons
obtenus en appliquant ces éléments de méthode dans une étude prospective finalisée
(cf. les rapports de l'éequipe Prospective de la Consommation du CREDOC) sont

encourageants. [l convient de poursuivre.
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