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SYNTHESE DES PRINCIPAUX RESULTATS DE L'ETUDE
Contrat d'Etude Prospective commerce de détail non alimentaire

‘appareil commercial frangais se transforme rapidement.

Parmi les évolutions les plus significatives enregistrées
récemment, on peut mentionner la concentration croissante,
la modernisation et la transformation de la logistique,
lindustrialisation des formes et techniques de vente. Il est
clair que la détérioration de la conjoncture économique des
années 90 a largement contribué a remettre en question les
principes d'organisation du secteur. Mais au-dela de cet
aspect conjoncturel, ce que certains appelient désormais une
« crise » de fa distribution, malgré les résultats que continue
denregistrer le secteur, renvoie bien a une évolution
profonde de son organisation structurelle.

Ce changement du régime de croissance du commerce de
détail s'accompagne de nombreuses et diverses
expérimentations stratégiques qui ne vont pas sans modifier
les modes dorganisation du travail au sein méme des
entreprises. Le contrat d'étude prospective, pilote
conjointement par le FORCO et la Direction Générale de
I'Emploi et de la Formation Professionnelle du Ministére de
I'emploi et de la solidarité, avait pour objectif de déterminer
limpact de ces évolutions sur les modes de gestion de la
ressource humaine, et sur les compétences dont vont devoir
faire preuve les personnels de vente, le plus au contact de la
clientéle, dans ce nouveau contexte economigue et
organisationnel.

1. Les facteurs d'évolution des emplois et des compétences

L'évolution récente de la physionomie de [I'appareil
commercial est provoquée par ce quiil a été convenu
d'appeler une « crise » de la grande distribution. Le terme
de « crise » peut cependant sembler excessif, ou & tout le
moins paradoxal, compte tenu des résultats que continue
d'enregistrer ce secteur. Il permet néanmoins de mettre
laccent sur le changement progressif de régime de
croissance auquel sont confrontés, depuis quelques
années, les acteurs de la grande distribution. Au régime de
croissance extensive qui a caractérisé les trente premiéres
années de la grande distribution, est en train de succéder
un régime de croissance intensive qui s'accompagne de
l'expérimentation de nouvelles stratégies.

e  De nouveaux positionnements stratégiques

Trois principaux facteurs militent en faveur d'une
redéfinition des orientations stratégiques des entreprises
du secteur. La saturation progressive, et « naturelle », en
quelque sorte, du potentiel de croissance consécutive du
fait que les entreprises ne peuvent désormais plus
gagner des parts de marché en augmentant le nombre
de leurs points de vente, rencontre un certain nombre de
changements qui se sont opérés dans les pratiques des
consommateurs.

L’accés de la plus grande partie de 1a population a la
« consommation de masse » a progressivement permis
d'atteindre la satisfaction des besoins primaires.
Désormais, 'acte de consommation apparait davantage lié
a des valeurs immatérielles et a la satisfaction de besoins
symboliques. Cette  évolution, =associée a une
augmentation du niveau des connaissances et de la culture
du public, se traduit par une diversification des logiques de
consommation qui a été signalée, pendant un temps,
comme une plus grande « versatilité » du consommatedr.

Cette incertitude liee aux comportements de
consommation, par ailleurs, est encore accrue du fait de
limpact de la mondialisation qui se mesure & la fois par
l'extension du champ géographique de la concurrence, et
par l'apparition sur les marchés locaux de nouveaux
intervenants disposant  d'avantages  compétitifs
différenciés. Face a ces enjeux, la réponse de certaines
enseignes du secteur du commerce de détail non
alimentaire consiste donc a négocier un virage plus
qualitatit de leur activité qui se caractérise par la mise en
ceuvre de nouvelles stratégies.

Une analyse approfondie du changement du
positonnement des enseignes du secteur (leur
« dynamique stratégique ») a été réalisée selon guatre
axes ', et permet de mettre a jour guelques grandes
tendances qui émergent trés differemment parmi les
différents sous-secteurs :

> La recherche d'une plus grande différenciation

Pour se défaire du poids de la contrainte que fait peser la
concurrence, certaines entreprises jouent la carte de la
différenciation. Cela peut supposer, notamment, de
metire en place une politique de communication
permettant d’asseoir une notoriété et une Iégitimité sur
un concept original (le magasin & vivre, le choix, le
service..). Le renforcement des stratégies de
différenciation fait jouer un réle croissant aux personnels
de vente.

> Une démarche de spécialiste

La stratégie de la spécialisation consiste, pour une
enseigne donnée, & mieux répondre aux attentes d’une
partie plus réduite de la population ou & un nombre plus
limité de besoins. Cette logique est également mise en
ceuvre par certains généralistes traditionnels, comme les
hypers, en mettant en place des «univers de
consommation » ou bien des « espaces boutiques » &
lintérieur de leurs magasins, ou a l'extérieur, dans les
galeries marchandes.

! Les quatre axes d'analyse du positionnement des enseignes sont
les suivants : prix / différenciation, généraliste / spécialiste, produit /
univers, achat-pratique / achat-plaisir.
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> Evoquer un « univers »

Le positionnement « univers » revient a offrir aux
consommateurs un assortiment de produits plus ou
moins hétérogénes reliés entre eux par 'usage qu'on
peut en avoir, ou les représentations que peuvent en
avoir les consommateurs. Il s'agit donc d’établir une
cohérence fonctionnelle ou symbolique entre les objets
hétéroclites en vue de satisfaire une fonction de
consommation.

> Accroitre le plaisir d'acheter

Le positionnement achat-plaisir consiste a rechercher les
moyens de maximiser le plaisir que le consommateur
peut retirer de l'acte d’achat. Le distributeur, pour cela,
dispose de nombreux leviers : originalité et qualité de
Passortiment, rotation rapide des collections, mise en
scéne des produits, etc. Cela suppose parfois de lourds
investissements dans 'aménagement des magasins et
l'assistance d'un personnel de vente et de service
nombreux.

Ces dynamigues peuvent se croiser entre elles mais rien
n'indique pour autant qu'elles doivent nécessairement se
cumuler. D'autre part, nous n’indiquons ici que les idées-
forces les plus significatives des changements en cours. Or
ces changements ne se réalisent pas tous de la méme
fagon parmi les différents sous-secteurs du commerce de
détail non alimentaire, et n'excluent pas la possibilité, pour
d'autres enseignes, de tirer leur épingle du jeu en restant
positionnées sur des créneaux plus traditionnels (prix,
généraliste, produit, utilité).

La mise en ceuvre de ces nouvelles stratégies, en tout cas,
ne s'en traduit pas moins par une complexification et une
fragmentation de 'appareil commercial dans la mesure ou
I'espace stratégique apparait de plus en plus équilibré. Cet
éclatement des concepts commerciaux est de plus appelé
4 sintensifier a mesure que la nécessité dexploiter
« intensivement » les marchés apparaitra avec plus
d'évidence.

e Llinformatique et les nouvelles techniques de
télécommunication

Cette évolution du positionnement stratégique de
certaines enseignes (davantage orientées vers la
recherche de différenciation), s'accompagne du
changement d’une certain nombre d'autres éléments
structurels, et qui ne sont pas sans impact sur
Porganisation du travail dans les entreprises, et sur
lemploi dans le secteur. Ces facteurs d'évolution
recouvrent aussi bien la révolution logistique et le
regroupement des enseignes, que l'intensification d'une
recherche marketing toujours plus pointue.

Or ces évolutions ont largement été rendues possible
grace au développement des nouvelles technologies,

mais celui-ci concerne aussi beaucoup plus directement
la gestion des emplois et des personnels. Si
linformatique permet en effet d'assurer un meilleur suivi
des flux financier, marchandise et clientéle, elle participe
a l'adéquation de la main d'ceuvre aux besoins et, donc,
a lapplication d'un principe de flexibilité. Les nouvelles
technologies peuvent également avoir profondément
modifié l'environnement de travail des personnels au
contact de la clientéle.

Grace & l'ordinateur, ces personnels peuvent désormais,
non exhaustivement : suivre leurs résultats et stocks
disponibles, mieux informer le client sur les produits et
leurs caractéristiques, encaisser, commander, planifier et
prévoir, etc. Bien sOr tous ces outils et applications sont
encore loin d'étre généralisés, mais ils se répandent
assez rapidement. Il est clair, enfin, que les nouvelles
technologies changent les produits eux-mémes, et les
attentes que les consommateurs nourrissent & leur
endroit (cf. le secteur de la photographie avec le passage
de I « argentique » au numérique).

Le réle du vendeur

D'autres facteurs peuvent encore intervenir & l'avenir
pour modifier la donne dans les modalités de la gestion
des ressources humaines : les conditions du
développement local dans certaines régions, I'application
des trente-cing heures, louverture des magasins sept
jours sur sept, la réglementation encadrant limplantation
de grandes surfaces, le commerce électronique, et
I'évolution du comportement des consommateurs. Les
évolutions que pourrait entrainer un changement introduit
dans ces différents domaines paraissent cependant peu
perceptibles, aujourdhui, ou sont encore trop incertaines.

En tout cas, parmi toutes les évolutions entrainées par
ce mouvement de transformation du secteur, la plus
claire est sans conteste une certaine revalorisation de la
fonction et du role joués par les vendeurs. Au cours de
l'examen des modes d'organisation, il a ainsi été montré
de quelle maniére ['Unité Commerciale Intégrée (UC) '
répondait a l'engagement de [Ienseigne dans un
complexe  stratégique  associant différenciation,
immatériel, achat-plaisir, etc. visant & se rapprocher du
consommateur et & accroitre la qualité du service rendu.
Ce type dorganisation illustre parfaitement la
redécouverte d'une certaine maniére de vendre
médiatisée par des personnels dont les compétences se
distinguent sensiblement de celles des vendeurs
traditionnels.

1 L'UCI peut aussi bien étre un "univers* au sein d'une grande
surface, qu'un indépendant membre dun réseau, voire la
succursale d'une grande entreprise. La mise en place de systéme
dorganisation du type UCI est par ailleurs indissociable de
lintroduction des nouvelles technologies de finformation.
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2. Les nouvelles compétences des personnels de vente

Lidentification de [l'unité commerciale intégrée qui
cristallise les principales évolutions enregistrées, permet
de dégager quatre nouvelles figures d'emploi spécifiques 2
caractérisant une nouvelle maniere de travailler dans le
commerce, que ce soit au niveau du responsable, ou bien
a celui des vendeurs.

» Le gestionnaire d'espace de vente

Cette premiére figure montre tout d'abord un certain
resserrement des activités confiées a ceux qui ont la
charge non plus seulement de la gestion d'une unité
commerciale (rayon, secteur, etc.), mais de son
développement. Méme s'il participe assez activement &
la remontée de linformation concernant le suivi de la
clientéle et de ses attentes, la centralisation de la
fonction d'achat, notamment, limite considérablement sa
marge de manceuvre en la matiére. Son activité s'oriente
bien davantage vers ce qui releve de I'animation
commerciale de son unité : mise en ceuvre des
conditions de la vente, et animation de son équipe de
vendeurs. |l apparait donc, par certains cotés, moins
polyvalent, mais il est par ailleurs davantage
responsabilisé et autonome sur son champ de
compétence recentré sur la vente.

Les vendeurs confirmés

Dans ce nouveau contexte organisationnel, les vendeurs
se voient également soulagés d'un certain nombre de
taches périphériques a la vente elle-méme. C'est
finalement sur eux que repose désormais e
développement commercial de I'enseigne. Le fait le plus
marquant, en la matiere, outre tout ce qui touche & leur
environnement immédiat (l'articulation de leur activité
avec celle d'autres personnels plus spécialisés : ELS,
vendeur conseil, technicien aprés-vente...), est limpact
qu'ont les nouveaux processus de vente. A cet égard, on
a pu montrer l'intensification de la mise en ceuvre de
techniques de vente surtout orientées vers la relation au
client, d'une part, ou bien surtout médiatisée par le
produit, d'autre part.

Dans le premier cas, le vendeur devient un véritable
spécialiste des nouvelles techniques de vente qui
tiennent compte & la fois des acquis liés & la
connaissance des motivations du public dans le contexte
actuel, mais aussi des outils de communication et de
marketing, notamment, mis a sa disposition par
Fenseigne, et qui traduisent ses choix en matiére de
différenciation, d'image, et de valeur.

Dans le second cas, la relation avec le client s'établit sur
une base beaucoup plus technique. L'expertise de ce
vendeur tient dans sa capacité a établir un niveau de

2 Rappel de la notion de figure d'emploi : déclinaison d'un emploi
liece a sa situation particuliere dans une configuration
organisationnelle précise.

dialogue adéquat avec le client, compte tenu de ses
propres connaissances, de son information, voire de sa
pratique (comme dans le cas du sport, ou dautres
produits culturels : musique, photographie...) dans le
domaine.

Méme si cette distinction parait souvent ténue, il a été
nécessaire de l'objectiver dans la mesure ou elle traduit
bien deux processus de vente assez différents mettant
en évidence, d'une part, le clair engagement d'une
enseigne dans le complexe stratégique différenciation /
immatériel / achat-plaisir ou, d'autre part, le maintient
d'une mise en avant du produit avec ses gualités
intrinséques. La difficulté de lecture tient souvent au fait
que rien n'exclut a priori et définitivement ces deux
approches, méme si elles se présentent parfois sous la
forme d'une alternative : un bon vendeur est-if d'abord un
spécialiste du produit ?

Chague enseigne répond & sa maniére & cette recherche
d'équilibre, mais il n'est en tout cas pas rare de voir
travailler ensemble des vendeurs confirmés pouvant
mettre en ceuvre, de fagon distincte, ces deux approches
de la vente. L'attitude du consommateur et sa propre
expertise dans certains domaines, mais aussi la
technicité des produits, c'est particulierement net dans
certaines familles de produits (bricolage, produits de
limage et du son ...), dictent une partie de la réponse a
trouver dans cette association de compétences.

La technicité des produits, en I'occurrence, désigne bien
moins le niveau d'investissement technologique
nécessaire & leur production, que le choix stratégique qui
a été fait par les enseignes de mettre ou non en valeur
cefte qualité intrinséque pour les vendre. Autrement dit,
pour un méme produit hautement technologique,
certaines enseignes choisiront un  positionnement
“technique”, ou d'expertise, tandis que dautres,
s'appuyant sur la banalisation du produit, appuieront leur
démarche commerciale d'autres qualités facilité
d'utilisation, ergonomie, esthétique... Le marché de la
micro-informatique, déja, illustre parfaitement cette
altemative, en particulier depuis I'introduction du “I-Mac”.

Le vendeur conseil

Une figure émergente dans certaines enseignes tient
enfin dans la formalisation du besoin de faciliter le
parcours du consommateur dans les grandes surfaces.
Certains vendeurs participent donc de maniére indirecte
a la vente, c'est & dire moins en la réalisant eux-mémes,
qu'en informant, guidant et conseillant le client & travers
le magasin. Ce type de personnel contribue a renforcer
ce quil est désormais convenu d'appeler Vesprit de
service, assure une cohérence entre les différents
univers proposés par une grande surface, et renforce
limage que souhaite véhiculer 'enseigne.

En résumé, les nouvelles compétences que ces figures

d'emploi font apparaitre, relévent de deux grands
domaines complémentaires :
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e Celles qui sont lies aux nouveaux modes

d'organisation

Ces compétences contiennent une dimension collective
et une dimension individuelle, et portent principalement
sur le travail en équipe, d'une part, et sur 'organisation et
la coordination des activités entre des intervenants plus
spécialisés (la vente est un acte global et final auguel
peuvent concourir plusieurs types de personnel), d'autre
part.

e Celles qui sont liées & la mise en ceuvre de
techniques de vente plus pointues

Le recentrage non seulement de lorganisation mais
aussi de la démarche commerciale vers le client
nécessite de mettre 'accent sur 'écoute et le diagnostic,
mais aussi la mobilisation des services connexes. Les
nouvelles techniques de vente qui associent directement
lanalyse marketing, et les supports de communication,
sarticulent enfin avec la démarche globale de
positionnement de Y'enseigne.

Les compétences liées a la maitrise des nouvelles
technologies apparaissent ici transversales dans la
mesure ou elles portent aussi bien sur la dimension
organisationnelle, que sur la vente elle-méme
(information du client, commande, suivi, service aprés-
vente, efc.).

3. Laformation continue comme outil de développement

Parce que l'image est devenue capitale pour le repérage
du consommateur et la réalisation de la stratégie de
différenciation de l'enseigne ; parce que cette affirmation
d'une image suppose l'action cohérente de I'ensemble de
ses personnels ; et parce que la performance commerciale
recherchée suppose une attention toujours plus grande de
lensemble des personnels, et particulierement les
"commerciaux’, la formation continue et permanente
devient un levier du développement des entreprises.

Une analyse du contenu des formations proposées par les
principales enseignes engagées dans le mouvement de
réforme (celles qui ont mis en place un institut ou une
école, par exemple), est trés révélateur de ces nouvelles
compétences recherchées.

L'examen des plans et des pratiques de formation confirme
que si la connaissance des produits reste importante, c'est
bien sur les technigues de vente, limage de Y'enseigne, et
sur l'organisation que mettent l'accent actuellement les
enseignes.

Les pratiques de formation induisent un certain nombre
d'autres réflexions d'un point de vue prospectif qui portent
sur trois points principaux :

e Linternalisation

L'internalisation des outils de perfectionnement est le
signe le plus évident du caractére strategique de la
formation continue des personnels. On assiste au
développement de deux formes de cette internalisation
de la formation. Elle passe d'une part par la création
d'université école ou institut interne, mais il ne s'agit pas
toujours d'un lieu propre. Au contraire, une tendance est
aussi a la délocalisation et & la formation continue sur le
fieu de travail, ou disons pour le moins, assez proche du
lieu de travail.

La démultiplication des savoirs

La diffusion de la formation prend de multiples formes,
outre celle de V'école interne. Une ambition est affirmee
par certaines enseignes, qui ont relativement peu
souvent recours a des formateurs extérieurs, de former
en permanence des formateurs internes. Outre celle qui
est dispensée & des occasions bien repérées, la
formation pourrait par ailleurs étre relayée en
permanence, et sur le lieu de fravail, par un certain
nombre doutils informatiques. Certaines enseignes
proposent déja des sessions de formation par satellite ou
par internet, permettant de réactualiser ses
connaissances, suivre I'évolution des produits, des
actions de promotions, etc.

Les cursus de formation

Pour délocalisée qu'elle soit, la formation n'en est pas
moins formelle : elle constitue déja un passage
obligatoire aprés I'embauche dans certaines enseignes.
Mais il est remarquable que d'autres mettent déja en
forme des "cycles”, "cursus” et autres 'filiéres®, parfois
personnalisés, qui permettent, dans une logique de
qualification interne, d'accéder a des "métiers”. Lidéal
affiché par certaines entreprises est bien davoir, a
terme, la totalité de ses personnels en cours de
formation (inscrit dans un cycle).

La conjonction de ces éléments qui ne se rencontrent
certes pas encore tous développés a ce point au sein des
enseignes, désigne pourtant les contours d'une nouvelle
organisation “apprenante” ol se met en place une autre
“culture”, dans tous les sens du terme, de la ressource
humaine.

Ces pratiques de formation, jointes & d'autres éléments
constatés qui relévent des pratiques de recrutement et
d'évaluation de la compétence, ne laissent cependant pas
de poser des questions concemant au premier chef les
modalités de reconnaissance des compétences acquises
ou perfectionnées dans ce cadre. Et on ne peut manquer
de souligner, a cet égard, que cette nouvelle culture de la
formation se réalise essentiellement sous [limpulsion des
entreprises. Les tentatives des branches de cadrer ces
expérimentations restent, en effet, a quelques exceptions
prés, embryonnaires.
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Introduction

Depuis une quinzaine d’années, au moins, le commerce de détail est a nouveau engagé dans un
certain nombre de bouleversements structurels. Aprés lintroduction puis la diffusion sur le
marché frangais de la grande distribution, en effet, 'évolution la plus significative enregistrée
récemment tient dans une dynamique de concentration et d’'organisation du secteur. Une étude de
la démographie du secteur montre ainsi un fléchissement du nombre des entreprises et des
établissements employeurs, encore que sur ce point il faille étre plus nuancé dans la mesure ou
les années quatre-vingt ont aussi vu émerger, ou se développer considérablement, certains sous-
secteurs (le bricolage, l'optique, la parapharmacie...). Le succés que connait en particulier le
commerce organisé sous ses diverses formes (chaine volontaire, groupement de détaillants,
concession, franchise...), n’est pas sans modifier profondément le circuit de la distribution dans le
sens d'un raccourcissement de la chaine d’approvisionnement et d’'une réduction du nombre des
centres de décision. La part de marché, enfin, du « grand commerce » progresse rapidement sur le
segment des produits non alimentaires. Cette progression est particuliérement sensible, au sein

du « grand commerce », dans le commerce en magasin spécialisé.

Cette dynamique de concentration et d’organisation peut apparaitre comme une réponse des
entreprises a l'évolution des pratiques de consommation, étant entendu que l'activité dans le
commerce de détail dépend essentiellement de I'’évolution de la consommation des ménages. Ce
changement, qui remonte a la fin des années quatre-vingt, est particuliérement repérable sur la
consommation des biens durables qui a enregistré un net recul en 1993 imputable, en grande
partie, a une détérioration de la conjoncture économique générale. Toutefois, au-dela de cet aspect
conjoncturel et quantitatif, cette période inaugure une série de changements plus qualitatifs et
durables dans les comportements de consommation qui impliquent une modification substantielle
du réle de la composante immatérielle de I'acte de consommer. Si le consommateur est moins
inquiet aujourd’hui qu’au début de la décennie, il n’en est pas moins devenu plus versatile du
point de vue des volumes consommés, et moins prévisible quant au contenu de son panier

d’achats.

Comme l'ensemble des entreprises frangaises, les entreprises du secteur du commerce de détail
non-alimentaire ont donc connu un certain fléchissement de leur rentabilité au cours des années
quatre-vingt-dix. Ce mouvement est également la traduction de leur entrée dans une ére marquée
par une certaine saturation de leur potentiel de croissance que ne remettra pas

fondamentalement en question la reprise de lactivité économique et de la consommation
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enregistrée depuis 1997. Pour dépasser cet ensemble de contraintes, et poursuivre la réalisation
de performances économiques satisfaisantes, nombre des entreprises du commerce de détail non-

alimentaires s'engagent alors dans de nouvelles expérimentations stratégiques.

Ces nouvelles stratégies sont orientées vers la satisfaction des besoins nouveaux exprimés par les
consommateurs. Autour dune dynamique de différenciation, les grandes entreprises
commerciales tentent donc de mettre en place les moyens de prendre en compte la dimension
immatérielle de l'acte de consommation, valorisent I'achat-plaisir, et offrent davantage de services
autour de la vente du produit lui-méme. Pour cela, elles mettent en place de mnouvelles
organisations de l'espace de vente visant surtout 4 se rapprocher du client, mais reconsidérent
également la place quoccupent, dans l'organigramme, les fonctions marketing et logistique.
Finalement, ces nouvelles stratégies commerciales produisent une certaine revalorisation de la
fonction et du rdle joués par les personnels commerciaux, cest-a-dire les plus immédiatement au
contact de la clientéle. Pourtant, limpact quont ces stratégies et ces nouveaux modes
d’organisation sur les compétences dont ils doivent faire preuve dans ce nouveau contexte, reste

peu analysé sur 'ensemble du secteur du commerce de détail non alimentaire.

D'un point de vue quantitatif, on peut déja mesurer la faible incidence de ces différents
mouvements de réorganisation du secteur sur les effectifs globaux. La modeste progression de
lactivité des entreprises a fait que 'emploi total dans le secteur du commerce non alimentaire n’a
que peu progressé au cours de la période 1985-1996, enregistrant un méme un recul assez
significatif entre 1985 et 1993. Les évolutions, 14 encore, apparaissent donc plus qualitatives.
Parmi ces changements remarquables, on peut tout d’abord évoquer un transfert notable de la
main d’ceuvre vers les plus grandes entreprises du secteur, et une diminution de la part des non
salariés. L'Observatoire de 'Emploi, des Métiers et des Qualifications et dans le commerce fait
également apparaitre un recours plus important au travail a temps partiel, en particulier chez les
femmes, et tout spécialement dans certains sous-secteurs, et une augmentation sensible de la part
des jeunes dipléomés parmi les salariés. Ces deux indices apparaissent, aprés analyse, comme
révélateurs d’'une stratégie de recherche d’une plus grande flexibilité et une meilleure adaptation
des personnels aux aléas de la demande, d’'une part, et de 'engagement du secteur dans une
dynamique de professionnalisation des personnels de vente, d’autre part. Ces grands indicateurs,
cependant, ne peuvent rendre compte fidélement des nouvelles formes d’organisations de la force

de vente, et des nouvelles maniéres de vendre.

Cest précisément Yobjet de ce Contrat d’Etude Prospective, commandé par la Direction Générale
de YEmploi et de la Formation Professionnelle et le FORCO (FORmation COmmerce, OPCA du
secteur commerce et distribution) que de déterminer dans quelle mesure précise les stratégies
mises en place par les entreprises du commerce de détail non alimentaire ont un impact sur les

organisations du travail, sur la gestion des ressources humaines et, in fine, sur les compétences

10
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attendues des personnels commerciaux. Le programme d'étude qui a été mis en place vise non
seulement & apporter une réponse sur l'état des lieux actuel, mais suppose aussi de faire
apparaitre les dynamiques porteuses de changement a I'avenir. Il embrasse donc une ressource
documentaire assez vaste, et des données recueillies sur le terrain, auprés des responsables
d’entreprises et de salariés, assez nombreuses afin de faire le lien entre les grandes contraintes
macro-économiques du secteur, les réponses stratégiques des entreprises, les modes
d’organisation du travail, et les compétences mises en ceuvre par les salariés dans ce nouveau

contexte organisationnel.

Outre, la consultation des bases de données disponibles, I'étude s’appuie donc tout d’abord sur
P'analyse de quelques 80 entretiens menés auprés des responsables d’entreprises du secteur.
Celles-ci étaient sélectionnées en fonction de leur sous-secteur, et en fonction de leur
appartenance, ou non, a une forme organisée du commerce. Quatre « péles » ont été constitués
comme modeles pour l'échantillonnage de ces rencontres: les commerces indépendants, les
commerces affiliés a un réseau, les entreprises « tétes de réseau », et les grandes entreprises du
commerce de détail non spécialisé. Il s’agissait donc de réaliser une monographie de chacune de
ces entreprises pour permettre d’articuler la réflexion sur les grandes données sectorielles avec les
orientations stratégiques et leur implication en termes d’organisation et de gestion des ressources

humaines.

Cette approche a par la suite été complétée par la réalisation d’entretiens conduits directement
auprés des salariés. Dans ce cadre, 239 employés de commerce ont été interrogés sur leur
parcours professionnel, et 50 autres ont fait I'objet d'un entretien plus approfondi sur leur travail
actuel : les taches qui leur incombaient, la maniére dont ils remplissent leur mission, etc. C'est
cette enquéte, plus spécifiquement, qui devait permettre de faire émerger les nouvelles

compétences mises en jeu par les nouvelles orientations stratégiques des entreprises du secteur.

Il faut noter que cette enquéte aupres des salariés s’est limitée au champ prescrit par le CEP, c’est
a dire qu’elle n’a porté que sur les personnels commerciaux, les plus au contact de la clientéle.
Sont donc compris dans cette approche : les vendeurs, les cadres et agents de malitrise en
magasin, ainsi que les personnels de caisse. Cette définition du champ de 'enquéte constitue a
peine une restriction dans la mesure o, dans le commerce de détail non alimentaire, la fonction
commerciale représente pratiquement les deux tiers des effectifs. C’est 14 une situation tout a fait
particuliére en ce sens que, par comparaison, la fonction commerciale n'occupe que le tiers des
actifs dans le commerce de gros. D’autre part, alors que la croissance des effectifs sur 'ensemble
du secteur n’évoluait que modestement au cours des années 80, elle a été plus significative en ce
qui concerne les actifs de la fonction commerciale, en particulier chez les cadres et agents de
maitrise. Les vendeurs, toutefois, continuent de représenter l'essentiel de ces effectifs

commerclaux puisqu’ils représentent les trois quarts des effectifs de la fonction commerciale, soit
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prés de 500 000 actifs. La fonction commerciale apparait donc la plus directement concernée par

les évolutions en cours dans le secteur, et la plus porteuse des changements a venir.

Le rapport qui suit présente les résultats de l'analyse réalisée sur ces différents matériaux, et

s’articule autour de deux grandes parties :

- La premiére présente les résultats de la réflexion menée sur les grandes données macro et
micro économiques du secteur. Aprés une analyse des grands indicateurs descriptifs de
I'activité des entreprises, cette partie propose une lecture dynamique des nouvelles
orientations stratégies.

- La seconde partie porte plus spécifiquement sur I'étude de I'emploi dans le secteur et détaille
deux analyses successives. La premiére porte sur les nouvelles organisations (configurations
commerciales) mises en place par les entreprises pour se rapprocher du client et accroitre la
qualité du service offert. La seconde met en évidence limpact quont ces nouvelles
configurations commerciales sur les compétences que doivent mettre en ceuvre les personnels

commerciaux dans la réalisation de leur activité.

L’ensemble du rapport propose bien une lecture des observations faites sur le terrain en statique
et en dynamique. Toutefois, une troisiéme partie du rapport propose une synthése de I'ensemble
des indications utiles pour une analyse prospective de 'évolution des emplois et des compétences
dans la fonction commerciale du secteur. Cette derniére partie ouvre également une réflexion sur
les modalités d’intégration de la formation professionnelle dans la stratégie des entreprises du

commerce de détail non alimentaire.

Le travail a été réalisé par une équipe pluridisciplinaire formée a partir de l'association des
chercheurs du Centre de Recherche pour I'Etude et 'Observation des Conditions de vie, et du

Collége coopératif Provence-Alpes-Méditerranée :

Pour le CREDOC :

- Le département « Dynamique des marchés », avec Laurent Pouquet, directeur de recherche et
responsable du département ; Philippe Moati, directeur de recherche, professeur d’économie 2
I'université Paris 7 ; et Stéphane Loire, chargé d’étude et de recherche.

- Le département « Evaluation des politiques sociales», avec Pierre Le Quéau, directeur de
recherche et responsable du département; Marie-Odile Simon & Emmanuelle Labeyrie,
chargées d’étude et de recherche.

- Les entretiens auprés des salariés ont été réalisés par le service des enquétes du CREDOC,

dirigé par Sonia Eugéne.
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Pour le Colleége coopératif :

- Raymond Capello, directeur adjoint ; Sophie Brochier, responsable d’études et formations ;

Amandine Ferté, assistante chargé d’étude.

Nous adressons par ailleurs nos remerciements aux membres du comité de pilotage et plus
particuliérement a Richard Biéganski, du Centre d’Etude et de Recherche sur I'Emploi et les
Qualifications, et Franck Dugas, de 'Observatoire des qualifications et de l'emploi dans le
commerce au FORCO, pour l'aide précieuse qu’ils nous ont apporté dans le déroulement de ce
programme. Nous remercions enfin Christophe Baret, économiste, maitre de conférence a

I'Université Jean Moulin-Lyon 3, pour les conseils qu’il nous a apportés.
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PREMIERE PARTIE :
ANALYSE ECONOMIQUE DU SECTEUR
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INTRODUCTION A L'ANALYSE ECONOMIQUE DU
SECTEUR

1. Rappel du champ du CEP

Le champ du Contrat d'Etude Prospective consacré au Commerce de détail non-alimentaire est
constitué des entreprises qui interviennent de fagon significative dans la commercialisation des
biens non-alimentaires. L'adoption d'une telle approche conduit a considérer une trentaine de

secteurs de la nomenclature d'activités (Cf. tableau de correspondance des codes NAF).

Si certains secteurs de la nomenclature retenus dans le champ de I'é¢tude ne correspondent pas au
sens strict au commerce de détail non-alimentaire, comme les hypermarchés ou les magasins
populaires, leur importance dans la distribution des produits non-alimentaires justifie néanmoins

leur appartenance au champ de l'analyse du secteur.

La notion de secteur d'activité correspond & une classification des entreprises reposant sur
I'activité exercée & titre principal. Dans un secteur d'activité sont donc incluses toutes les
fractions d'une entreprise - au sein du méme établissement ou non - dont l'activité principale
reléve du secteur en question. Les activités de prestations de services réalisées par des firmes du

commerce de détail non-alimentaire appartiennent ainsi au champ du CEP.

2. Poids économique du secteur

Les entreprises du commerce de détail produisent des services de sélection d’assortiments,
d'achats de biens, de stockage, d'exposition, de production d'informations ou encore de service
aprés-vente. L'ensemble des services produits par les entreprises commerciales constitue une

valeur ajoutée importante qui a tendance a s'accroitre avec le développement du secteur.

Une mesure du poids économique du secteur peut étre donnée a partir de la valeur ajoutée créée
dans le commerce de détail non-alimentaire rapportée a la production intérieure brute de

I'ensemble des secteurs marchands de 1'économie.
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Champ des secteurs couvert par le CEP
Correspondance des nomenclatures NAP et NAF

NAP

CDNA non-spécialisé

Grands magasins

Magasins populaires

Hypermarchés

Autres grandes surfaces non spécialisées
Grandes surfaces semi-spécialisées
Autres commerces non-spécialisés

Habillement, textile, cuir
Habillement

Chaussure

Maroquinerie, articles de voyage
Textile pour la maison

Equipement du foyer

Meubles

Quincaillerie, appareils ménagers

Droguerie, produits d'entretien

Matériel électrique, électroménager, radio, TV
Autres commerces d'équipement du foyer

Pharmacies
Pharmacies

Hygiéne, culture et loisirs

Articles médicaux, produits de beauté
Motocycles, cycles, véhicules divers
Livres, papeterie, fournitures de bureau
Optique, photographie

Articles de sport et de campement

Divers

Charbon et combustibles

Horlogerie, bijouterie

Fleurs, graines, animaux, agrément
Tabac

Autres commerces spécialisés divers
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521H
521E
521F

521

524C
524E
524F
524A

524H
524N

524L
524
524P
524U

523A

523C
5038
524R
5247
524W
523E

524Y
524V
524X
522L
5242
5252
526A
5268
526E
526G
526H

NAF

CDNA non-spécialisé
Grands magasins
Magasins populaires
Hypermarchés

Autres commerces non-spécialisés

Habillement, textile, cuir
Habillement

Chaussure

Maroquinerie, articles de voyage
Textile pour la maison

Equipement du foyer
Meubles
Quincaillerie

Appareils électroménagers, radio télevision
Equipement du foyer

Bricolage

Revétements de sols et murs

Pharmacies
Pharmacies

Hygiéne, culture et loisirs
Articles médicaux et orthopédiques
Equipements automobiles

Livres, journaux et papeterie
Optique, photographie

Articles de sport et de loisir
Parfumerie et produits de beauté

Divers

Charbon et combustibles
Horlogerie, bijouterie

Fleurs

Tabac

Autres commerces spécialisés divers
Biens d'occasion en magasin
VPC sur catalogue général

VPC spécialisée

CDNA sur éventaires et marches
Vente & domicile

Vente par automate
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Contributions au PIB marchand
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(Source : INSEE, Comptes Nationaux)
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Selon la Comptabilité Nationale, cette valeur ajoutée représentait 3,3% de la valeur ajoutée totale
du secteur marchand en 1995 contre 3,8% en 1985. La contribution du commerce de détail non-
alimentaire a la formation du PIB marchand a tendance a4 diminuer trés légérement sous l'effet de
la progression de la part des services dans l'activité économique et de la progression des formes

concurrentes de distribution des biens non-alimentaires.

3. L'activité et I'emploi

3.1. Les déterminants de l'activité du commerce de détail non-alimentaire

L'activité dans le commerce de détail non-alimentaire dépend essentiellement de 1'évolution de la
consommation des ménages. Néanmoins, seule une partie de l'agrégat transite par le secteur du
commerce. L'activité du secteur est ainsi déterminée a la fois par la situation macro-économique

conjoncturelle et par 1'évolution de la part "commercialisable" de la consommation.

3.1.1. La rupture récente dans I'évolution de la consommation

La consommation des ménages constitue un agrégat macro-économique qui présente une assez
forte inertie. En dépit des fluctuations conjoncturelles de la situation économique, la
consommation finale des ménages, qui a progressé en moyenne de 2,1% en volume au cours de la
période 1980-1996, n'a enregistré aucune baisse au cours des vingt derniéres années. Cette
relative stabilité de l'agrégat ne signifie pas pour autant que les activités qui dépendent
directement de l'évolution de l'ensemble de la consommation bénéficient d'un déterminant

exogéne a la fois stable et dynamique.

En premier lieu, une inflexion qui peut apparaitre modeste sur l'agrégat peut avoir des
conséquences bien plus importantes sur les secteurs qui en dépendent, en particulier sur certains

secteurs du commerce.

En effet, les évolutions de la structure de la consommation affectent de fagon hétérogéne les
différents types de biens et services consommés. Un examen des évolutions récentes de la
consommation montre ainsi que la rupture de la consommation a particuliérement affecté la
demande de biens durables. L'inflexion dans la progression de la consommation de biens durables
a été fortement marquée dés le début des années 1990, I'agrégat ne retrouvant son niveau du

début de la décennie qu'en 1996.
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Consommation de biens durables
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De plus, la demande de biens durables est nettement plus sensible aux fluctuations
conjoncturelles de l'activité. L'amplification des évolutions conjoncturelles a ainsi conduit la
consommation de biens durables & enregistrer un recul de 6,7% en 1993 alors que l'ensemble de la

consommation restait quasiment stable (+0,2%).

3.1.2. Cette rupture se traduit par d'importants changements qualitatifs

Si la rupture dans l'évolution de la consommation peut étre constatée de fagon chiffrée sur
certains segments de produits, elle est néanmoins davantage d'ordre qualitatif. Les enquétes et
les travaux récents du CREDOC ont en effet pu montrer que les changements de comportements
de consommation traduisaient une crise plus profonde qui ne se limitait pas aux conséquences de
la saturation des besoins primaires, mais qui correspondait également & une modification du role
de la composante immatérielle de la consommation dont l'origine se trouvait dans la montée des

sentiments d'inquiétude des particuliers.

Conséquence de ces évolutions, les consommateurs sont devenus plus versatiles a la fois
quantitativement (les fluctuations de court terme sont de plus forte amplitude, les reports d'achat
se sont multipliés chez les ménages inquiets, les stratégies d'achat consistant & attendre les
périodes de soldes ou de promotion se sont développées...) et qualitativement (le contenu du
panier de consommation est devenu plus variable, la consommation s'est individualisée, la
capacité des consommateurs a optimiser leurs achats en fréquentant plusieurs points de vente

complémentaires ou concurrents s'est accrue...).

3.1.3. L'évolution de la consommation commercialisable

Seule une fraction de la consommation finale des ménages concerne des produits susceptibles
d'étre vendus aux ménages par le commerce. Cette partie - la consommation commercialisable -
constitue l'agrégat économique le mieux adapté a l'analyse des déterminants de l'activité du

secteur du commerce.

Lo
Lo
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Consommation marchande et consommation commercialisable
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Part de la consommation commercialisable dans le total de la
consommation marchande
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La fraction commercialisable de la consommation des ménages est en diminution constante. Au
cours des vingt derniéres années, la proportion commercialisable de I'agrégat est passée de 60% a
47% en 1995. Cette réduction réguliére s'explique principalement par le glissement progressif
vers une consommation plus riche en services au détriment des achats de biens. Corollaire & cette
tendance, la consommation susceptible de s'adresser aux secteurs du commerce connait une
croissance inférieure a celle de la consommation totale des ménages. Au cours des dix derniéres
années, la croissance annuelle moyenne de la partie commercialisable de la consommation s'est

établie 4 1,6% contre 2,2% pour l'ensemble de l'agrégat.

Au sein de la consommation commercialisable, la partie affectée aux achats de biens non-
alimentaires s'est de plus stabilisée depuis une quinzaine d'années. La consommation
commercialisable non-alimentaire semble désormais devoir connaitre une croissance de ses
volumes et de ses prix plus proche - quoique nettement plus hétérogéne - de celle dont bénéficie
I'ensemble alimentaire. Plusieurs familles de produits continuent néanmoins d'enregistrer des
taux de croissance plus dynamiques, comme la consommation de produits pharmaceutiques
(+7,3% sur les quinze derniéres années) ou les produits de l'ensemble "parfumerie, loisirs, sport"

(+2,7% en moyenne annuelle sur 1980-1995).

Au total, la part de la consommation commercialisable non-alimentaire dans le total de la
consommation marchande des ménages ne s'établit plus en 1995 qu'a 30%. Les perspectives de
croissance de l'agrégat qui déterminent 1'évolution de la demande s'adressant au secteur du
commerce de détail non-alimentaire s'avérent ainsi limitée par la progression des services dans la

consommation des ménages.

3.1.4. L'évolution de la structure de la consommation

Au niveau sectoriel, les évolutions des indicateurs d'activité et d'emploi apparaissent nettement
plus contrastées. Les taux de croissance des chiffres d'affaires sectoriels obéissent a4 deux types de
déterminants. Les premiers sont a trouver du coté de la demande, les déformations structurelles
de la consommation bénéficiant & certaines familles de biens non-alimentaires. Les secondes -
davantage induites par les options stratégiques prises par les structures de l'offre commerciale -
traduisent la capacité des secteurs spécialistes a4 répondre a la croissance de la demande qui leur
est adressée ; elles subissent également I'impact des stratégies de diversification des secteurs

concurrents, en particulier de la distribution généraliste.
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Consommation commercialisable par groupes de produits
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Coefficients budgétaires des groupes de produits
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L'analyse de la déformation de la structure de la consommation par grandes familles de biens
fournit un premier élément permettant d'expliquer l'évolution de l'activité des différents secteurs
commerciaux. Cet examen montre notamment comment les baisses de prix des biens
d'équipement du foyer - particuliérement l'électronique grand public et 1'électroménager - ont
entrainé une progression extrémement soutenue de la consommation mesurée en volume de ce
groupe de produits. Parallélement, le développement des dépenses de santé et de loisirs des

ménages a contribué & une croissance dynamique de la consommation associée.

Un regard sur I'évolution des coefficients budgétaires associés a ces familles de biens relativise
fortement ces progressions. Examinée sur longue période, la part de la consommation consacrée
aux biens d'équipement de la personne et, & degré moindre, d'équipement du foyer s'inscrit sur
une tendance nettement décroissante. A l'opposé, les coefficients budgétaires des biens liés aux

dépenses de loisirs et de santé continuent de progresser tendanciellement.

Si ces tendances se poursuivaient 4 un horizon de moyen terme, la masse des dépenses affectées
par les ménages a ces deux derniéres fonctions (santé et loisirs) pourrait alors se rapprocher du
montant consacré aux achats de biens d'équipement de la personne et du foyer. Une telle
déformation de la structure de consommation ne manquerait pas d'avoir un impact fort sur les

stratégies des firmes et sur leur positionnement sur les différents marchés.
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LA MUTATION DES STRUCTURES COMMERCIALES

1. La démographie des entreprises

1.1. L'hétérogénéité de I'appareil commercial

1.1.1. Principales données de cadrage

Au ler janvier 1996, le répertoire Siréne de I'INSEE comptabilisait 279 629 entreprises
appartenant au secteur du commerce de détail non-alimentaire selon le champ considéré pour la
réalisation du CEP. On préférera néanmoins retenir le nombre de 244 380 entreprises évalué a
partir de l'enquéte annuelle d'entreprise (EAE). En 1995, le nombre d'entreprises était dans 'EAE
inférieur de 13% au dénombrement Siréne. Ce décalage s'explique par le fait que ces
dénombrements peuvent comporter des entreprises non actives (les cessations étant connues avec

retard) qui sont principalement des entreprises individuelles.

En 1995, 'UNEDIC dénombrait 149 390 établissements employant au moins 1 salarié. Certains
établissements étant susceptibles d'étre regroupés dans leur déclaration 4 'UNEDIC, le nombre
d'établissements pourrait étre sous-estimé en partie pour cette raison. Le poids des entreprises
disposant de plusieurs établissements et celui des entreprises sans salarié expliquent I'ampleur
de l'écart entre nombre d'établissements et nombre d'entreprises dans les différents secteurs du

commerce.

Dans certains secteurs, comme la pharmacie, les entreprises disposant de plusieurs
établissements ainsi que celles n'employant aucun salarié sont rares. La population d'entreprises
se confond alors quasiment avec celle des établissements employeurs. La présence d'un grand
nombre d'entreprises sans salarié, comme dans le commerce de détail divers en magasin, explique
a contraric que le nombre d'établissements employeurs soit trés inférieur au nombre
d'entreprises. Dans l'équipement du foyer ou l'équipement de la personne, de nombreuses
entreprises disposent de plusieurs établissements. En effet, une entreprise exploite en moyenne
1,3 magasin dans le commerce d'équipement de la personne (1,2 dans 1'équipement du foyer et 1,1

dans l'aménagement de I'habitat).
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Nombre d'entreprises en 1995
dans le commerce de détail non-alimentaire
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(Sources : INSEE, répertoire Siréne et UNEDIC)

¢ Des formats de magasin extrémement différenciés suivant les secteurs

Dans 'ensemble des secteurs du commerce spécialisé non-alimentaire, les petites surfaces (moins

de 120 m?) généraient 49% du CA en 1995, contre 35% pour les grandes surfaces (plus de 400 m?).

Dans la parfumerie, les loisirs, le sport et 'équipement de la personne, une partie importante du
CA (environ 62%) est encore réalisée par les petites surfaces, alors que dans le secteur de
I'équipement du foyer et celui de 'aménagement de 1'habitat, les grandes surfaces ont désormais

un poids prépondérant en termes de CA (respectivement 63% et 58%).

La taille moyenne des établissements employeurs s'élevait a 6,5 salariés en 1995. Elle est
extrémement élevée dans le commerce de détail non-alimentaire non spécialisé composé par
définition de grands établissements (magasins populaires, hypermarchés, grands magasins) et
dans la vente hors magasins, exception faite du commerce sur éventaire ou l'absence de points de
vente justifie la concentration des ressources sur un nombre réduit de sites. Les secteurs du
commerce de tabac, de fleurs, de pharmacie, de parfumerie ou de cosmétiques sont en revanche
encore largement dominés par les petits établissements. La notion de proximité apparait encore
primordiale pour ces commerces majoritairement localisés en centre-ville. Dans le commerce
d'habillement ou de chaussure, l'extréme diversité de l'offre et le poids de la distribution sélective

contribuent aussi 4 1'éclatement de l'appareil commercial.
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Nombre d'entreprises
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Nombre d'établissements en 1995
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La prédominance des petits établissements n'augure pas nécessairement du niveau et de la

dynamique de concentration du secteur.

e Le poids important des entreprises individuelles

Dans le commerce de détail non-alimentaire, hors hypermarchés, environ 70% des entreprises
sont des entreprises individuelles, au sens de statut juridique et non d'indicateur exact de
I'absence de personnes employées. Prés de 30% des entreprises individuelles emploient au moins

un salarié.

Parmi les sociétés, le statut de SARL est le plus répandu et concerne environ 90% des structures.
A 1'échelle sectorielle, suivant le niveau de concentration financiére et l'organisation commerciale
(succursales, franchise...), la répartition entre les différents statuts peut diverger. Ainsi, dans le

commerce d'équipement du foyer, les sociétés représentent environ 60% des entreprises.

Le nombre des entreprises individuelles dans le commerce de détail a tendance a diminuer par
transformations en société ou disparitions consécutivement 4 la montée en puissance du grand

commerce.

1.1.2. Apergu régional

La densité commerciale n'est pas homogéne suivant les régions. Sur la France entiére, on
dénombre en moyenne 2,6 établissements pour 1 000 habitants. En Picardie, cette proportion
n'est que de 2,0 pour 1 000 alors qu'elle atteint 3,1 en PACA et 3,5 en Corse. Dans I'ensemble, la

densité apparait plus forte dans le sud de la France.

Mesurée par le nombre d'établissements au km?, I'examen de la densité régionale souligne la
spécificité de la position de 1Tle-de-France qui, avec 2,3 établissements au km?, se détache trés
nettement des autres régions. La moyenne de la densité géographique du commerce s'établit & 0,3

établissement au km?.

L'analyse conjointe du poids des régions dans le secteur du commerce et de I'évolution régionale
des effectifs semble indiquer que la répartition régionale ne connait pas de mouvement de
rattrapage des régions les plus mal dotées ni de phénoméne de polarisation qui puisse étre

observé au niveau des régions.
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Densité commerciale

Nombre d'éfablissements pour 1 000 habitants Nombre d'établissements au km?

} Etablissements au km?
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Densité commerciale

Population (en milliers, 93~ Superficie (en km?) Etabl./ 1000 hab Etabl./ km?
lle-de-France 10 904 12011 25 2,30
Champagne-Ardenne 1351 25 606 22 0,12
Picardie 1847 19 399 20 0,20
Haute-Normandie 1760 12318 26 0,37
Centre 2403 39151 24 0,15
Basse-Normandie 1404 17 589 2,7 0,22
Bourgogne 1614 31582 2,6 0,13
Nord-pas-de-Calais 3985 12414 2,2 0,71
Lorraine 2295 23 547 25 0,24
Alsace 1649 8280 25 0,51
Franche-Comté 1107 16 202 2,6 0,18
Bretagne 2828 27 209 2,8 0,27
Pays de la Loire 3112 32082 24 0,23
Poitou-Charentes 1617 25809 25 0,16
Aquitaine 2842 41309 29 0,20
Midi-Pyrénées 2471 45 348 28 0,15
Limousin 718 16 942 28 0,12
Rhéne-Alpes 5495 43698 28 0,35
Auvergne 1317 26013 25 0,13
Languedoc-Roussillon 2183 27 376 27 0,21
Provence-Alpes-Cote d'Azur 4375 31400 3.1 0,44
Corse 253 8 680 35 0,10
France entiére 57 530 543 965 2.6 0,27




Effectifs CONA
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Effectifs salariés du commerce de détail non-alimentaire et évolution 1990-1995
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Evolution régionale des effectifs et du nombre d'établissements

CEP Commerce de détail non alimentaire

Effectifs Effectifs  Variation TCAM Etabl. Etabl. Variation TCAM Taille Taille Variation
1990 1995 nette 90-95 1990 1995 nette 90-95 moy. 90 moy. 95 nette

11 lle-de-France 229010 223 507 -5503 -0,5% 29700 27 636 -2 064 -1,4% 7.7 8.1 0,4
21 Champagne-Ardenne 20162 20 458 296 0.3% 3278 3021 -257 -1,6% 6,2 6,8 06
22 Picardie 24132 27 067 2935 2.3% 4043 3785 -258 -1,3% 6,0 7.2 1,2
23 Haute-Normandie 26 817 27 919 1102 0,8% 4639 4519 -120 -0,5% 5.8 6.2 04
24 Centre 35719 36724 1005 0,6% 6 030 5761 -269 -0,9% 59 6,4 0,5
25 Basse-Normandie 18 559 20453 1894 2,0% 3 961 3812 -149 -0,8% 47 54 07
26 Bourgogne 23818 24 404 586 0,5% 4 555 4210 -345 -1,6% 5.2 58 0,6
31 Nord-pas-de-Calais 73044 76 842 3798 1,0% 9110 8815 -295 -0,7% 8,0 8,7 0,7
41 Lorraine 33938 37789 3 851 2,2% 5706 5637 -69 -0,2% 59 6,7 08
42 Alsace 28675 30077 1402 1,0% 4 256 4197 -59 -0,3% 6,7 7.2 04
43 Franche-Comté 16 409 17 030 621 0,7% 2944 2867 -77 -0,5% 56 59 04
52 Bretagne 37 555 39 588 2033 1,1% 6 953 7242 289 0,8% 54 55 0,1
53 Pays de la Loire 43221 47 401 4180 1,9% 7388 7367 -21 -0,1% 5.9 6.4 06
54 Poitou-Charentes 23134 24 237 1103 0,9% 4236 4081 -155 0,7% 55 59 0,5
72 Aquitaine 43 864 46 653 2789 1,2% 8182 8200 18 0.0% 54 57 03
73 Midi-Pyrénées 35230 36 973 1743 1,0% 7054 6930 -124 -0,4% 5,0 53 0,3
74 Limousin 10 087 10 161 74 0,1% 2056 1985 -71 0,7% 4,9 5.1 0,2
82 Rhoéne-Alpes 86 104 88 701 2597 0.6% 15707 15476 -231 -0,3% 55 57 0,2
83 Auvergne 17 294 17 568 274 0,3% 3414 3313 -101 -0,6% 5.1 53 0,2
91 Languedoc-Roussillon 31913 34 407 2494 1,5% 5887 5867 -20 -0,1% 54 59 04
93 Provence-Alpes-Cote d'Az 78 482 79793 1311 0,3% 14 248 13775 -473 -0,7% 55 58 0,3
94 Corse 3328 3888 560 3,2% 852 894 42 1,0% 39 43 04

France entiére 940 495 971 640 31145 0,7% 154 199 149 390 -4 809 -0,6% 6,1 6,5 04
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Nombre d'établissements employeurs - UNEDIC 1995

CDNA n-spéc. Eq.personne Eg.dufoyer Pharmacies Hygiene, loisir Divers Ensemble
lle-de-France 402 7521 3975 3972 5489 6 277 27 636
Champagne-Ardenne 62 864 569 459 483 584 3021
Picardie 87 973 695 601 530 839 3785
Haute-Normandie 90 1114 780 573 704 1258 4519
Centre 116 1583 1042 888 948 1184 5761
Basse-Normandie 77 1105 872 507 571 880 3812
Bourgogne 91 1165 800 621 680 853 4210
Nord-Pas de calais 131 2487 1507 1479 1194 2017 8815
Lorraine 162 1624 1094 740 825 1192 5637
Alsace 60 1268 828 449 592 1000 4197
Franche-Comté 56 848 535 425 429 574 2867
Bretagne 120 2162 1221 1156 1168 1415 7242
Pays-de-Loire 140 2092 1269 1193 1211 1462 7 367
Poitou-Charentes 79 1089 721 690 626 876 4081
Aquitaine 143 2330 1399 1254 1450 1624 8200
Midi-Pyrénées 11 2024 1243 1029 1213 1310 6 930
Limousin 40 591 387 344 266 357 1985
Rhéne-Alpes 216 4378 2633 2018 3336 2895 15476
Auvergne 45 951 555 584 551 627 3313
Languedoc-Roussillon 108 1636 1033 856 994 1140 5867
Provence-Alpes-Cote d'Azur 198 3933 2293 1838 2626 2 887 13775
Corse 12 241 165 128 187 161 894
France entiére 2546 41979 25416 21904 26 133 31412 149 390
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Effectifs salariés UNEDIC - 1995

CDNA n-spéc. Eq.personne Eg.dufoyer Pharmacies Hygiéne, loisir Divers Ensembie
lle-de-France 58 541 43 263 41865 17 890 29 695 32253 223 507
Champagne-Ardenne 6529 3484 3777 2332 1899 2437 20 458
Picardie 7934 3338 5193 3076 3180 4 346 27 067
Haute-Normandie 7253 4 051 5246 3058 2980 5331 27919
Centre 9531 5432 7727 4108 4234 5692 36724
Basse-Normandie 5073 3661 3837 2511 2418 2953 20453
Bourgogne 7230 3853 4633 2984 2601 3103 24 404
Nord-Pas de calais 19 601 11 358 12839 7009 6496 19 539 76 842
Lorraine 11635 6 697 7076 3950 3576 4855 37789
Alsace 7968 5652 5918 2927 3067 4 545 30077
Franche-Comté 4849 2917 3032 1911 1627 2694 17 030
Bretagne 9437 7187 7708 4 806 4949 5501 39588
Pays-de-Loire 13780 8 644 8 659 5190 5145 5983 47 401
Poitou-Charentes 7933 3406 4 204 3215 2532 2947 24 237
Aquitaine 13498 7962 8 409 5479 5656 5649 46 653
Midi-Pyrénées 9529 6 561 6 846 4532 4497 5008 36 973
Limousin 2512 1793 1937 1471 1021 1427 10 161
Rhone-Alpes 23370 14 492 17 330 9182 14135 10 192 88 701
Auvergne 4 391 31M 3264 2453 1961 2388 17 568
Languedoc-Roussillon 9466 5900 6 304 4291 4071 4375 34 407
Provence-Alpes-Cote d'Azur 20 331 14 111 14739 9638 10 845 10 129 79793
Corse 1181 533 792 433 536 413 3888
France entiére 261 572 167 406 181 335 102 446 1M7121 141 760 971 640
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Nombre d'établissements employeurs - répartition régionale - UNEDIC 1995

CDNA n-spéc. Eq. personne Eq.dufoyer Pharmacies Hygiéne, loisir Divers Ensemble
lle-de-France 15,8% 17,9% 15,6% 18,1% 21,0% 20,0% 18,5%
Champagne-Ardenne 2,4% 21% 2,2% 21% 1,8% 1,9% 2,0%
Picardie 3,4% 2,3% 2,7% 2,7% 2,3% 2,7% 2,5%
Haute-Normandie 3,5% 2,7% 31% 2,6% 2,7% 4,0% 3,0%
Centre 4,6% 3,8% 4,1% 4.1% 3,6% 3,8% 3,9%
Basse-Normandie 3,0% 2,6% 2,6% 2,3% 2,2% 2,8% 2,6%
Bourgogne 3,6% 2,8% 3,1% 2,8% 2,6% 2,7% 2,8%
Nord-Pas de calais 51% 5,9% 5,9% 6,8% 4,6% 6,4% 5,9%
Lorraine 6,4% 3,9% 4,3% 3,4% 3.2% 3,8% 3,8%
Alsace 2,4% 3,0% 3,3% 2,0% 2,3% 3,2% 2,8%
Franche-Comté 2,2% 2,0% 2,1% 1,.9% 1,6% 1,8% 1,9%
Bretagne 4.7% 52% 4,8% 5,3% 4.5% 4,5% 4,8%
Pays-de-Loire 5,5% 5,0% 5,0% 5,4% 4,6% 47% 4,9%
Poitou-Charentes 3,1% 2,6% 2,8% 3,2% 2,4% 2,8% 2,7%
Aguitaine 5,6% 5,6% 5,5% 57% 5,5% 5,2% 5,5%
Midi-Pyrénées 4,4% 4,8% 4.9% 4.7% 4,6% 4,2% 4,6%
Limousin 1,6% 1.4% 1.5% 1,6% 1,0% 1,1% 1,3%
Rhane-Alpes 8,5% 10,4% 10,4% 9,2% 12,8% 9,2% 10,4%
Auvergne 1,8% 2,3% 2,2% 2,7% 21% 2,0% 2,2%
Languedoc-Roussillon 4,2% 3,9% 41% 4,4% 3,8% 3,6% 3,9%
Provence-Alpes-Cdte d'Azur 7.8% 9,4% 9,0% 8,4% 10,0% 9,2% 8.2%
Corse 0,5% 0,6% 0,6% 0,6% 0,7% 0,5% 0,6%
France entiére 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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1.2. L'évolution du nombre d'intervenants

1.2.1. Le nombre d'entreprises

Depuis le début des années 90, le nombre d'entreprises dans le commerce de détail non-
alimentaire a tendance a fléchir (255 700 en 1992 selon l'ancienne nomenclature contre 275 000
en 1987). Le changement de nomenclature en 1993 (NAF-NAP) ne permet pas d'appréhender
précisément l'évolution du nombre d'entreprises de maniére détaillée sur longue période. Il
semble néanmoins que la croissance des effectifs soit supérieure a celle du nombre d'entreprises,

traduisant en cela une progression de la taille moyenne des firmes.

1.2.2. Le nombre d'établissements

Entre 1990 et 1995, le nombre d'établissements employeurs s'est trés légérement contracté alors
qu'il avait progressé au cours des années 80 suite a la dynamique de croissance du nombre
d'entreprises et de la diminution de la proportion d'entreprises sans salarié. Le nombre
d'établissements employeurs a reculé de 0,6% en moyenne par an, représentant une perte

d'environ 4 800 établissements.

La majorité des secteurs étudiés ont vécu une érosion de leur nombre d'établissements. Les plus
fortes baisses relatives ont été observées dans les secteurs du commerce de détail non spécialisé.
Parallélement, les secteurs du commerce d'équipement de la personne (textile, habillement,

cuir...) s'inscrivent tous en recul pour le nombre d'établissements.

La trés forte progression (27% de croissance annuelle moyenne entre 1990 et 1995) du nombre
d'établissements dans le commerce de bricolage résulte de la conjugaison d'un environnement
conjoncturel favorable (croissance du marché du bricolage) et de I'émergence des grandes surfaces
spécialisées de bricolage ayant fortement accru leur pénétration sur ce marché. Toutefois,
I'ampleur de la croissance mesurée a partir des données UNEDIC provient principalement d'un
artefact statistique, consécutif au changement de nomenclature en 1993, qui se traduit par un

reclassement trés progressif des établissements dans leur véritable secteur d'appartenance.

Parmi les autres secteurs ol le nombre d'établissements s'inscrit en forte croissance, on trouve la

vente a domictle (+21%) et la vente par automates (+14%).
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Evolution sectorielle du nombre d'établissements 1990-1995

Hypermarchés
Grands magasins
Magasins populaires

Autres CD non spécialisé

CD de la chaussure
CD dhabillement
CD maroquinerie et voyage

CD de textiles

CD de bricolage

CD d'équipements du foyer
CD revétements sols et murs
CD de meubles

CD électroménager et radio-TV

CD de quincaillerie
CD produits pharmaceutiques

CD d'articles médicaux et orthopédiques
CD d'optique et de photographie

CD de livres, jounaux et papeterie

CD parfumerie et produits de beauté

CD d'articles de sport et de loisirs

Vente a domicile

Vente par automates

CD divers en magasin spécialisé
CD de fleurs

CD de biens d'occasion en magasin
CD de tabac

CD d'horlogerie et de bijouterie
CDNA sur éventaires et marchés
VPC spécialisée

CD de charbons et combustibles

VPC sur catalogue général

—_— S -

-10,0% -5,0% 0,0% 5,0% 10,0%

CEP Commerce de détail non-alimentaire

15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

(Source : UNEDIC)
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Les effectifs salariés présentent, au sein de la majorité des secteurs, une dynamique d'évolution
dans la méme direction que le nombre d'établissements. Néanmoins, dans les secteurs en
croissance, la progression des effectifs est dans l'ensemble plus importante que celle du nombre
d'établissements, tandis que le recul des effectifs est généralement moins important dans les

secteurs ou le nombre d'établissements diminue.

C'est pourquoi, au niveau global, les effectifs dans le commerce de détail ont progressé de 0,7%
par an entre 1990 et 1995 et la taille moyenne de 0,4 personne sur la période, traduisant ainsi la

réalité du mouvement de restructuration du commerce au profit d'établissements de taille plus

importante.

1.3. Les flux d'entrées-sorties

1.3.1. Créations d'entreprises et reprises

En 1996, I'NSEE dénombrait 18 539 créations pures, 7 026 reprises et 9 008 réactivations, soit 34

753 créations au total dans le secteur du commerce de détail non-alimentaire.

Rapporté au nombre d'entreprises du répertoire Siréne recensé au ler janvier 96, le taux de
créations pures s'établit 4 7%, et le taux de créations totales 4 12%. A titre de comparaison, le

taux de créations pures atteignait 8% en 1995 dans l'ensemble de I'économie et le taux de

créations totales 13%.

Entre 1994 et 1996, les flux d'entrées dans le commerce de détail non-alimentaire se sont réduits.
Les reprises se sont contractées relativement plus vite que les créations pures. Le commerce hors

magasin connait le ralentissement le plus marqué.

Les plus forts taux de créations se trouvent dans les secteurs de la vente hors magasins : vente
par correspondance spécialisée, vente a domicile, commerce de détail sur éventaires et marchés,
vente par automate et VPC sur catalogue général. Cela s'explique par la relative faiblesse des

barriéres a l'entrée pour ce type de commerce (absence de foncier notamment).

o Les reprises
Le taux de reprises (nombre de reprises rapporté au nombre d'entreprises) atteint environ 3%
dans le commerce de détail non-alimentaire. La part des reprises dans l'ensemble des créations se

situe 4 20%. Cette part a tendance a diminuer quand le taux de création augmente.
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Ce phénoméne provient de multiples facteurs qui s'exercent parfois simultanément :

e Les activités émergentes ou a forte croissance nécessitent une extension de la structure

commerciale limitant le poids des reprises.

e La présence de contraintes réglementaires influence l'intensité et le mode de pénétration
d'un secteur. Dans les secteurs marqués par une raréfaction des opportunités d'ouverture
(hypermarchés, magasins populaires), la part des reprises y est importante. Le nombre
d'entreprises dans le secteur de la pharmacie ou le commerce de détail de tabac est

contingenté réglementairement, ce qui a pour effet de limiter les créations pures.

e La saturation du parc de magasins : dans le commerce de livres, journaux et papeterie (et
plus particuliérement dans la papeterie), dans le commerce d'horlogerie et de bijouterie, la
part des reprises est aussi trés importante sans atteindre les niveaux précédents. La
proximité continue de constituer un atout commercial mais le parc de magasins étant
saturé, les entrées se font donc prioritairement par reprise. Ce phénoméne est
éventuellement facilité par l'arrivée a la retraite d'un nombre important de commergants

(ce sont des activités commerciales relativement traditionnelles).

e L'absence de foncier et de fonds de commerce : les secteurs de la vente hors magasin (VPC,
commerce sur éventaire et marchés...) se caractérisent par I'absence de foncier, ce qui réduit
la pertinence de la reprise. En outre, dans le commerce sur éventaire, la valeur des fonds de
commerce est directement dépendante des emplacements. Or, ces derniers se sont pas la
propriété des commercants ; ils sont loués auprés des mairies et ne peuvent étre

(officiellement) cédés a un repreneur.

Certains secteurs pourtant marqués par un taux de défaillances élevé ne se caractérisent pas par
une proportion de reprises importante. C'est notamment le cas dans la vente hors magasins pour
les raisons évoquées ci-dessus. Globalement, on observe plutot une relation décroissante entre

taux de défaillances et reprises.

1.3.2. Les défaillances d'entreprises

Une entreprise peut disparaitre du secteur sans défaillance, par exemple par décision de
I'entrepreneur de ne pas poursuivre l'exploitation ou de mettre en vente son entreprise.
Inversement, une défaillance ne signifie pas obligatoirement la disparition de l'entreprise. Les

cessations d'activité sans défaillance sont en moyenne quatre fois plus nombreuses que les
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défaillances et sont majoritairement le fait de trés petites entreprises. Elles sont donc
particuliérement importantes dans les secteurs du commerce. L'analyse des taux de défaillances

permet néanmoins d'affiner I'examen des caractéristiques des structures des secteurs.

En 1996, le taux de défaillances se situait a environ 2% dans le commerce de détail non-
alimentaire. Si ce taux est évidemment influencé par la conjoncture (notamment l'évolution de la
consommation des ménages) et les mutations de l'environnement des entreprises (effort
commercial des grandes surfaces sur le marché, marché parvenu a maturité...), il est aussi corrélé
positivement au taux de créations. Le niveau des barriéres a l'entrée exerce ainsi, tous autres

effets neutralisés, une influence prépondérante sur l'intensité des défaillances dans un secteur.

I1 existe une corrélation entre les niveaux de taux de créations et les taux de défaillances, cette
liaison peut néanmoins provenir du fort turn-over des petites structures situées a la marge des

grandes organisations dominant le marché.

Dans certains secteurs, cette liaison ne se vérifie pas : les secteurs plus atypiques sont le
commerce de détail sur éventaires et marchés et la vente par automate marqués par des taux de
créations pures trés élevés et de faibles taux de défaillances. Le premier secteur est dominé par
les trés petites structures confirmé par I'examen de la taille moyenne tandis que les sorties se font
principalement sans procédure juridique. La vente par automate est une activité a forte

croissance ou les chances de survie des nouvelles firmes est plus élevée.

Le commerce de détail de meubles est quant 4 lui marqué par un faible taux de créations mais un
fort taux de défaillances. Ce secteur, en particulier les petites structures, accumule les difficultés :
consommation en forte baisse depuis le début de la décennie, saturation du parc de magasins,
restructuration de la distribution au profit des grandes surfaces spécialisées et élévation des
barriéres a l'entrée. Cela rend le secteur peu attractif, d'autant que les nouveaux réglements sur
les grandes surfaces restreignent les opportunités d'ouverture. Parallélement, les opérateurs en
place souffrent d'une conjoncture défavorable qui affecte plus particuliérement les petites

structures.

La démographie des entreprises est donc principalement influencée par le degré d'avancement
des restructurations et notamment 1'émergence du commerce moderne, le dynamisme du ou des
marchés servis et l'intensité des créations d'entreprises dans le secteur puisque, structurellement,

la sinistralité des nouvelles entreprises est dans I'ensemble assez élevée.

45



CEP Commerce de détail non-alimentaire

e [ a survie des nouvelles entreprises

L'Insee a réalisé une étude sur le devenir des firmes créées ou reprises en 1987. En 1995, 39% de
ces entreprises (tous secteurs confondus) avaient survécu. Dans l'ensemble du commerce, les

chances de survie des entreprises s'avéraient plus faibles (33%).

L'observation du taux de continuité (proportion d'entreprises ayant survécu ou ayant été reprises
sur la période 1987-95 rapportée au nombre d'entreprises créées en 1987) révéle un écart encore
plus important (60% dans l'ensemble de l'économie contre seulement 44% dans l'ensemble du
commerce). Dans l'ensemble, les entreprises de commerce font l'objet de moins de reprises du fait

du poids des entreprises individuelles.

Les taux de survie dans la grande majorité des secteurs (étudiés ici & partir de l'ancienne
nomenclature NAP) du commerce de détail non-alimentaire se situent en dessous du niveau de

I'ensemble de l'économie.

Les taux de survie les plus faibles se situent dans l'habillement, le textile, I'équipement
automobile et le meuble. Les taux les plus élevés peuvent étre constatés dans la pharmacie,
l'optique-photographie et le commerce de charbon et combustibles. Ce sont dans l'ensemble des
secteurs a faible turn-over (peu de créations, peu de sorties) ou les créations sont plus rares mais

les chances de survie plus élevées.

2. La réduction du nombre de centres de décision

2.1. La dynamique de concentration

Un circuit de distribution d’'une catégorie de produits est constitué de I'ensemble des canaux
utilisés pour distribuer le bien. Un canal de distribution peut étre défini par les intermédiaires
qui se transmettent la propriété d’'un bien dans son processus d'acheminement du producteur au
consommateur. Si l'on exclut les formes de vente sans intermédiaire (ventes directes des
producteurs), les modes de commercialisation des produits non-alimentaires admettent
aujourd'hui un nombre d'intermédiaires fortement réduit par rapport a la situation ancienne du

commerce.
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Taux de créations totales (créations pures, reprises et réactivations)

Magasins populaires

Autres CD non spécialisé [

Hypermarchés

Grands magasins

CD de textiles
CD d'habillement
CD maroquinerie et voyage

CD de la chaussure

CD de bricolage f§

CD d'équipements du foyer H
CD électroménager et radio-TV
CD de quincaillerie

CD de meubles

CD revétements sols et murs 3
CD de produits pharmaceutiques

CD articles médicaux & orthopédique

CD de livres, journaux et papeterie

CD d'équipements automobiles

CD d'articles de sport et de loisirs

CD parfumerie et produits de beauté
CD d'optique et de photographie

CDNA sur éventaires et marches .

VPC specialisée B

Vente & domicile

Vente par automates

CD divers en magasin spécialisé
VPC sur catalogue général

CD de biens d'occasion en magasin |

CD de tabac |

CD de fleurs

CD de charbons et combustibles ‘

CD d'horlogerie et de bijouterie

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

CEP Commerce de détail non-alimentaire (Source : Calcul Crédoc a partir de données Siréne)



Autres CD non spécialisés

Magasins populaires

CEP Commerce de détail non alimentaire

Taux de créations pures en 1996

Hypermarchés [l

Grands magasins

CD de textiles

CD d'habillement §

CD de la chaussure

CD maroquinerie et voyage

CD de bricolage

CD d'équipement du foyer

CD électroménager et radio-TV
CD de meubles

CD de quincaillerie

CD revétements sols et murs

CD de produits pharmaceutiques

CD articles médicaux & orthopédiques
CD d'équipements automobiles

CD d'articles de sport et de loisirs

CD parfumerie et produits de beauté
CD d'optique et de photographie

CD de livres, joumaux et papeterie

VPC spécialisee

Vente a domicile

CDNA sur éventaires et marchés
Vente par automates

VPC sur catalogue général

CD divers en magasin spécialisé
CD de biens d'occasion en magasin
CD de charbons et combustibles
CD de fleurs

CD d'horlogerie et de bijouterie
CD de tabac

0,0% 5,0%

CEP Commerce de détail non-alimentaire

10,0%

15,0% 20,0% 25,0%

(Source : Calcul Crédoc a partir de données Siréne)
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Surface de plancher autorisée et commencée
Ensemble du commerce

Unité : 1 000 m?

Année Surface autorisée Surface commencée
1989 5493 4 208
1990 5570 4 380
1991 4936 3946
1992 4 288 3570
1993 3064 2738
1994 2931 2761
1995 2697 2442
1996 2244 2234

(Source : Ministére de I'équipement, DAEI, SDISC (Siclone), 1996)
urface de plancher hors ceuvre nette tous usages : bureaus, entrepéts, vente, exposition...

—@— Surface autorisée
—e— Surface commencée |

1000 -

0 - . s . P

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996

(Source : Ministére de I'équipement, DAEI, SDISC (Siclone), 1996)
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Taux de reprises en 1996

Magasins populaires
Autres CD non spécialisés
Hypermarchés

Grands magasins

CD de textiles {
CD maroquinerie et voyage

CD d'habillement

CD de fa chaussure

CD revétements sols et murs
CD de quincaillerie

CD d'équipement du foyer

CD électroménager et radio-TV
CD de bricolage

CD de meubles

CD de produits pharmaceutiques

CD de livres, journaux et papeterie
CD d'optique et de photographie

CD d'articles de sport et de loisirs

CD parfumerie et produits de beauté
CD articles médicaux & orthopédiques

CD d'équipements automobiles

CD de tabac
CD de fleurs

CD divers en magasin spécialisé

CD d'horlogerie et de bijouterie

CD de charbons et combustibles
CD de biens d'occasion en magasin
Vente par automates

Vente & domicile

VPC spécialisée

VPC sur catalogue général

CDNA sur éventaires et marchés

0.0% 2,0% 4,0% 6.0% 8.0% 10,0% 12.0%
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Part des reprises dans les créations totales (créations pures, reprises et réactivations)
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Taux de défaillances en 1996
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L'évolution du commerce de détail semble montrer que le modéle de circuits de plus en plus courts
s'est progressivement imposé dans la plupart des secteurs d'activité. Néanmoins, le
raccourcissement des circuits de commercialisation a pris différentes formes selon ces spécialités,
des réseaux de franchise dans le commerce de détail d'habillement a I'hypermarché qui posséde sa

propre centrale d’achat ou encore aux entreprises de vente directe et de vente par correspondance.

Le raccourcissement des circuits de distribution s'accompagne généralement d'une évolution des
structures commerciales vers des formes davantage organisées. L.a progression des ces formes
d'organisation traduit un mouvement de réduction des centres de décision qui correspond i la fois
a une dynamique de concentration des structures productives et a un développement des formes

de commerce associé (franchise, groupements...).

2.1.1. L'évolution de la taille moyenne des établissements

Si l'augmentation de la taille moyenne des établissements peut apparaitre globalement modeste
(+0,4 salarié par établissement sur la période 1990-1995), le mouvement de progression de la
taille moyenne des établissements apparait certainement minoré par le passage de nombreuses
firmes du statut d'entreprise individuelle a celui d'établissement, comme le montre le mouvement

de salarisation de la main-d'ceuvre.

La taille moyenne des établissements progresse fortement dans les secteurs ou les structures de
commerce organisé se développent, tel le commerce de bricolage ou d'articles de sport. Le nombre
de salariés par établissement continue en outre de progresser de fagon significative dans le

commerce concentré, en particulier dans les hypermarchés et les magasins populaires.

La dynamique de concentration que traverse le secteur du commerce de détail non-alimentaire
apparait néanmoins de fagon plus marquée lorsque l'on examine l'évolution du poids relatif des

différentes formes de distribution.

2.1.2. La progression de la part de marché du "grand commerce"

La Commission des Comptes Nationaux du Commerce a adopté en 1987 une définition du "grand
commerce" qui repose sur des critéres d'appartenance sectorielle, de surface de vente et de

nombre de points de vente exploités (Cf. encadré).

53



CEP Commerce de détail non alimentaire

Taille moyenne des établissements en 1995
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Evolution de la taille moyenne des établissements 1990-1995
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Taille moyenne des établissements en 1995

NAF  Secteur Taille moyenne
521E  Magasins populaires 457
521F  Hypermarchés 201,2
521H  Grands magasins 162,6
521 Autres commerces de détail en magasin non spécialisé 1.4
522L  Commerce de détail de tabac 2,0
923A  Commerce de détail de produits pharmaceutiques 4,7
523C  Commerce de détail d'articles médicaux et orthopédique 52
523E  Commerce de détail de parfumerie et de produits de beauté 47
524A  Commerce de détail de textiles 54
524C  Commerce de détail d'habillement 39
524E  Commerce de détail de la chaussure 38
524F  Commerce de détail de maroquinerie et d'articles de voyage 3.3
524H  Commerce de détail de meubles 71
524)  Commerce de détail d'équipements du foyer 45
524L  Commerce de détail d'appareils électroménagers et de radio-TV 71
524N Commerce de détail de quincaillerie 71
524P  Commerce de détail de bricolage 211
524R  Commerce de détail de livres, journaux et papeterie 39
524T  Commerce de détail d'optique et de photographie 39
524U  Commerce de détail de revétements de sols et de murs 4,2
524V Commerce de détail d'horlogerie et de bijouterie 3.7
524W  Commerce de détail d'articles de sport et de loisirs 6,1
524X  Commerce de détail de fleurs 3,0
524Y  Commerce de détail de charbons et combustibles 56
5242  Commerces de détail divers en magasin spécialisé 3.9
5252  Commerce de détail de biens d'occasion en magasin 2,7
526A  Vente par correspondance sur catalogue général 42,3
526B  Vente par correspondance spécialisée 224
526E  Commerce de détail non alimentaire sur éventaires et marchés 29
526G  Vente & domicile 27,3
526H  Vente par automates 6.4
Total  Ensemble CDNA 6,5
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Notions définies par la Commission des Comptes Commerciaux de la nation

GRAND COMMERCE / PETIT ET MOYEN COMMERCE

Le grand commerce est défini par différents critéres selon le secteur d'activité :

Le grand commerce alimentaire

Ensemble des entreprises ayant pour activité principale la gestion de supermarchés, magasins
populaires et hypermarchés. Ces entreprises peuvent également gérer a titre secondaire

d'autres formes de vente, en particulier des supérettes.

Les grands magasins
Entreprises gérant principalement des “"grands magasins" (NAF 521H).

Les grandes entreprises de VPC sont des entreprises de vente par correspondance a catalogue
général ou spécialisé ayant au moins 100 salariés (NAF 526A et 526B).

Grand commerce non-alimentaire en magasin spécialisé

Ensemble des entreprises du commerce de détail en magasin spécialisé (NAF 524) satisfaisant
4 une des conditions suivantes :

- exploiter au moins un magasin de 2 500 m? et plus de surface de vente,

- exploiter 10 magasins ou plus,

- employer 100 salariés ou plus.

(définition arrétée par la Commission des comptes commerciaux de la nation en 1987).
Remarque : une dizaine d'entreprises ayant une activité hors magasin autre que la vente par
correspondance pourraient étre considérées comme faisant partie du grand commerce. Elles
figurent avec les autres entreprises de leur secteur en petit et moyen commerce (NAF 526D, E,
G, H).

Le petit et moyen commerce ainsi que l'artisanat commercial sont définis de la facon

suivante :

Le petit commerce alimentaire

Ensemble des entreprises ayant pour activité principale le commerce de produits surgelés,
l'alimentation générale de petite surface, la gestion de supérettes et le commerce alimentaire
spécialisé (NAF 521A a C et 522).

Le petit et moyen commerce non-alimentaire

11 comprend le petit et moyen commerce non-alimentaire en magasin spécialisé, les entreprises
de VPC ne faisant pas partie du grand commerce, l'ensemble des entreprises vendant hors
magasin (hormis la VPC) et les entreprises ayant pour activité la réparation d'articles

personnels ou domestiques.

L'artisanat a caractére commercial
Ensemble des entreprises ayant pour activité la charcuterie, la boulangerie, la boulangerie-

patisserie, la patisserie, la cuisson de produits de boulangerie (NAF 151F, 158B, C et D).

(Source : INSEE, Comptes du commerce, 1996)

[
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Part de marché par type de commerce - Produits non-alimentaires

Type de commerce 1993 1994 1995 1996
Grand commerce alimentaire 18,1 18,5 18,2 18,8
Grands magasins et grandes entreprises de VPC 4,2 4,4 4.1 4,0
Grand commerce non-alimentaire en magasin spécialisé 12,0 13,1 13,6 13,9
Grand commerce 34,3 36,0 35,8 36,6
Petit commerce alimentaire et artisanat 1,2 1,0 0,9 0,9
Pharmacie, comm:. d'articles médicaux et orthopédiques 9,3 9,1 9,2 9.1
Petit et moyen commerce non-alimentaire 35,0 32,7 31.8 31,2
Petit et moyen commerce et artisanat 45,4 42,8 41,9 41,2
Ventes au détail du commerce automobile 15,1 15,8 16,8 16,7
Autres ventes au détail (comm. de gros, producteurs...) 5,2 ] 55 55
Ensemble des ventes au détail 100,0 100,0 100,0 100,0

(Source : INSEE, Comptes du commerce, 1996)

Part du grand commerce dans le CA des secteurs non-alimentaires

Secteurs 1993 1994 1995 1996
Equipement de la personne 30,1 334 35,5 36,0
Equipement du foyer 36,6 419 411 419
Aménagement de I'habitat 33,5 37,6 404 414
Parfumerie, loisirs, sport 17,4 20,6 23,2 249
Divers 13,3 14,1 14,5 15,2
Ensemble des comm. en magasin spécialisé 27,4 30,9 32,2 33,0

(Source : INSEE, Comptes du commerce, 1996)
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Pour le commerce de détail non-alimentaire en magasin spécialisé, le grand commerce est défini

par I'ensemble des entreprises qui satisfont & une des trois conditions suivantes :

¢ exploiter au moins un magasin de 2 500 m? et plus ;
¢ exploiter 10 magasins ou plus ;

e employer 100 salariés ou plus.

Sur le segment des produits non-alimentaires, la part de marché du grand commerce progresse

rapidement. Elle atteint 36,6% en 1996 contre 34,3% en 1993.

La part du grand commerce dans le chiffre d'affaires des secteurs non-alimentaires a dépassé 40%
sur les segments de I'équipement du foyer et de l'aménagement de 1'habitat. Elle continue de
progresser sur l'ensemble des familles de produits, en particulier sur le segment rassemblant les
produits de la parfumerie, du sport et des loisirs ou elle est passée de 17,4% a 24,9% entre 1993 et

1996.

Au sein de l'ensemble du grand commerce, le commerce non-alimentaire en magasin spécialisé
connait une progression soutenue et réguliére (13,9% de l'ensemble des ventes au détail de
produits non-alimentaires en 1996 contre 12,0% en 1993). La part de marché du grand commerce
alimentaire (segment qui comprend, outre les hypermarchés, les supermarchés et les magasins
populaires) sur les ventes de produits non-alimentaires augmente d'une fagon plus erratique et
moins soutenue (18,8% en 1996 contre 18,1% en 1993). Enfin, le poids relatif des grands magasins

et des grandes entreprises de VPC semble s'étre stabilisé depuis quelques années autour de 4,0%.

2.1.3. Le développement du commerce organisé

Au sein du commerce de détail non-alimentaire, le commerce associé (chaines volontaires,
groupements de détaillants, licence de marque, concession, franchise...) connait un important
succes depuis plusieurs années. Regroupement des achats pour obtenir de meilleures conditions,
unification de l'offre-produit et des enseignes commerciales pour étre reconnu par la clientéle,
partage des frais publicitaires, soutien par des équipes commerciales et financiéres.... sont les
principales raisons de ce succés. Cette diffusion des formes modernes de commerce se traduit par
une réduction du nombre de centres de décision, intervenant notamment dans les circuits

d’approvisionnement.
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e | a franchise

* Les grandes tendances d’évolution du commerce en franchise
La franchise est un systéme de développement commercial qui implique un contrat de
collaboration entre un franchiseur et une ou plusieurs entreprises franchisées. Le franchiseur a
un nom commercial, une enseigne, une marque, un savoir-faire... qu'il met a disposition des

franchisés, moyennant une rémunération de leur part.

Le développement des réseaux de franchise date du début des années 70, mais il a surtout été
dynamique au cours des années 80. L'évolution du nombre de franchiseurs rend compte de cette

accélération : 740 en 1989 (point le plus haut) contre seulement 34 en 1971.

Au début des années 90, cette forme de commerce paie les excés des années 80. On assiste 4 un
assainissement puisque le nombre de franchiseurs tombe a 400 en 1994. Cette évolution est & la
fois liée a la dégradation de la conjoncture de la consommation et aux conséquences d’une
croissance trop rapide de ce type de commerce. De nombreuses enseignes se sont lancées dans la
franchise sans réellement maitriser leur croissance. Depuis, la loi Doubin du 31/12/1989 (décret
d’application du 04/04/1991) et l'abondante jurisprudence qu'elle a suscitée ont largement
contribué a 'assainissement du commerce en franchise. Les relations franchiseurs-franchisés se

sont normalisées.

Evolution du nombre de franchiseurs

800
700 +
600 +
500 +
400 +

200 +

100 - Source : CECOD, Annuaires de la Franchise
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A partir de 1995, le commerce en franchise retrouve un nouveau souffle grace au
professionnalisme croissant des enseignes et de leurs détaillants partenaires. Au ler janvier 1997,

on compte 485 franchiseurs, soit une progression annuelle moyenne de 3,8% depuis 1995.
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* La franchise dans le commerce de détail non-alimentaire

Dans le commerce de détail non-alimentaire, le nombre d’enseignes de franchise a diminué de
28,5% entre 1990 et 1996 (-29,2% pour le nombre d’unités franchisées), pour les raisons évoquées
précédemment (dégradation de la conjoncture économique, concepts manquant de
professionnalisme, droits d’entrée disproportionnés par rapport aux services fournis par le
franchiseur...). Par ailleurs, les enseignes de commerce de détail non-alimentaire exigent trés
souvent de leurs franchisés quils disposent d™emplacements n°1" (centre-ville, centre
commercial). Or, les loyers y sont trés élevés et l'offre tend 4 se raréfier dans les grandes villes.
Cependant, les réseaux de franchise du commerce de détail non-alimentaire participent au
renouveau du commerce en franchise. Méme dans le prét-a-porter, de grands noms reprennent
leur développement. En outre, de nombreux franchiseurs élargissent leur zone de chalandise aux
villes moyennes, comme Bourges, Chartres, Fréjus, Melun, Périgueux ou Saint-Brieuc, pour

étoffer leur réseau.

Nombre de chaines et importance du réseau

Nombre de franchiseurs Nombre de franchisés
Secteurs 01/01/1990 01/01/1997 01/01/1990 01/01/1997
Equipement de la personne 126 85 8 135 4 968
Equipement du foyer 70 47 3382 2218
Autres commerces spécialisés 53 46 2 587 2 804
non-alimentaires‘ o
Total 249 178 14 104 9990
(Source : CECOD)
Les principales enseignes de franchise
dans le commerce de détail non-alimentaire
Equipement de la personne Phildar, Kookai, Alain Manoukian, Status, New Man,
Jacadi, Gep, Bata...
Equipement du foyer But, Fly, Geneviéve Lethu, Catena, Singer, Connexion,
Boutique Descamps...
Loisirs-culture-beauté Yves Rocher, Body Shop, Alain Afflelou, Lissac Opticien,
Distri Club Médical, La Papéthéque...
Autres commerces spécialisés La Foir'’Fouille, Les Florentines, Le Jardin des Fleurs...

non-alimentaires
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Poids économique de la franchise en 1996

CATTC % par rapport au CA total

(en Mrds de F)  du commerce en franchise
Equipemenf de la personne 18 13,8
Equipement de la maison 26 20,0
Autres commerces spécialisés non-alim. 21 16,2

(Source : CECOD)

En 1996, le commerce de détail non-alimentaire en franchise a généré un chiffre d’affaires de 65
Mrds de F, ce qui témoigne de l'emprise de cette forme de commerce, malgré un contexte

économique difficile.

* Une forme de commerce aux perspectives de développement encourageantes

Selon I'Annuaire 1998 de la franchise, 2 529 entreprises franchisées ont été créées en 1997 au sein
des 298 réseaux du commerce de détail non-alimentaire, soit une progression de 70,4% par
rapport a Fannée précédente. Le secteur des loisirs-culture enregistre un fort taux de création (17
unités par enseigne). Les points presse, les librairies et les minilabs photos ont été
particuliérement dynamiques en 1997. En revanche, le secteur du prét-a-porter est faiblement
créateur, avec une moyenne de 5 unités par enseigne. Cela s’explique par l'investissement initial
élevé et la rude concurrence des autres circuits de distribution. Certains commerces (meuble,
électroménager, hi-fi) sont en outre pénalisés par la nouvelle législation sur l'urbanisme
commercial (nécessité d’obtenir une autorisation de la Commission Départementale d’Equipement

Commercial pour ouvrir une surface supérieure a 300 m2).

La croissance des réseaux de franchise entre 1996 et 1997

Nombre d’enseignes  Nb d’ouvertures en franchise  Prévisions

1996 1997 1996 1997 1998
Prét-a-porter 42 51 176 257 382
Equipement de la personne 67 75 519 707 1027
Equipement du foyer 102 129 654 832 1168
Loisirs-culture 24 43 135 733 1536

(Source : Franchise Magazine, Annuaire 1998)

Pour 1998, ces réseaux prévoient d’ouvrir 4 113 unités franchisées, soit prés de 14 par enseigne.
Le secteur des loisirs-culture demeure le plus ambitieux puisqu'en moyenne chaque enseigne

compte ouvrir 35 unités. Notons que, selon la Fédération Francaise de la Franchise, 90% des
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franchisés passent le cap des cinq années aprés leur création, contre une entreprise "classique"

sur deux.

Le commerce de détail non-alimentaire en franchise retrouve donc un bon rythme de croissance
qui devrait se maintenir dans les années A venir. Il existe en effet encore bon nombre de
détaillants isolés dans tous les secteurs concernés. Or, face a la concurrence de la grande
distribution, spécialisée ou non, et des chaines succursalistes, ces détaillants indépendants auront

de plus en plus besoin d'un marketing adapté et d’'une enseigne performante.

e Les autres formes associatives

A coté de la franchise, il existe d’autres formes de commerce associé : la concession, la coopérative,
les chaines volontaires, le partenariat, 'affiliation et la licence de marque. Leur principal objectif
est de permettre a leurs adhérents de faire face a la concurrence croissante du commerce de détail
intégré, grace a des conditions avantageuses en termes d’approvisionnements, de

communication...

*  Etat des lieux des différentes formules d’association

La concession est aussi répandue que la franchise chez les réseaux de services automobiles et de
loisirs-culture. En revanche, elle est quasi inexistante dans le prét-a-porter. La concession est une
formule trés voisine de la franchise ; elle se distingue principalement par le devoir de
transmission d’'un savoir-faire qui n’est pas obligatoire pour le concédant (le franchiseur doit avoir
déja validé son concept avec ses propres magasins et doit fournir divers documents au candidat,

notamment des éléments sur 1'état et de développement du marché visé).

Les différentes formules d'association

Formules d’association Nombres d’enseignes Pourcentage
Franchise 269 50%
Concession 93 17%
Licence de marque 48 9%
Coopérative 29 5%
Partenariat 27 5%
Chaine volontaire 27 5%
Commission-affiliation 18 4%
L R i1 B4
Total 545 100%

(Annuaire 98 de la Franchise)
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La licence de marque est une formule en progression puisque 9% des enseignes l'ont adoptée en
1997 contre 3% un an auparavant. Elle est surtout présente dans les services (Bois & Chiffons,

Akena, Frantour, Avis Immobilier...) et les cafés-hotels-restaurants.

Marginale en 1996, la commission-affiliation perce dans I'équipement de la maison (GP Décors,
Regali..) et surtout dans le prét-a-porter (Caroll, Jennyfer..). Cette formule permet au
fournisseur de rester propriétaire du stock mis en vente chez son affilié. Celui-ci se charge de la

vente et touche une commission sur recettes.

Enfin, les coopératives, les chaines volontaires (vocation plus réduite que la franchise) et le
partenariat (forme trés voisine de la franchise) regroupent chacune a peu prés le méme nombre
d’enseignes. Ces formules sont réputées plus souples que la franchise, mais ne semblent pas
connaitre un réel engouement. Cependant, gquelques coopératives ménent actuellement de
véritables politiques d’enseigne (Domaxel, Connexion...) et tendent a faire adopter un concept

unique de magasin par leurs adhérents.

* Le renouveau des groupements d'indépendants

Au ler janvier 1997, les coopératives de commergants détaillants membres de 'UFCC (Union
Fédérale des Coopératives de Commergants) représentaient 9 700 commergants associés, soit
12 300 points de vente et 94 000 personnes employées. Ensemble, les 31 groupements (Sport 2000,
Intersport, Plein Ciel, Mr Bricolage, Domaxel, Gedimat, Expert, La Guilde-Krys, Optic 2000,
Selectour Voyage, Arbell, Systéme U...) générent 14% du chiffre d’affaires du commerce de détail.

Leur part dans la distribution non-alimentaire spécialisée est estimée a 9%.

Parts de marché des groupements UFCC en 1995

Nb de groupements  Parts de marché

Optique Photo 6 37,9
Papeterie Librairie Disques 5 20,7
Articles de sport 2 12,3
Equipement du foyer 8 10,3
Tourisme 1 8,5
Bijouterie Horlogerie 3 7,5
Chaussure 2 7,5
Jouet Puériculture 3 6,0
Alimentaire 1 5,2

(Source : UFCC)
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Le nombre de points de vente issus de ces structures est le plus souvent en progression : Plein
Ciel comptait ainsi 380 points de vente fin 1996 contre 300 fin 1991 ; Krys est passé de 647 a 801
points de vente au cours de la méme période... Si certains secteurs comme le bricolage ou les
articles de sport comptent déja un nombre important d'adhérents, d’autres comme Toptique, la

chaussure, la bijouterie... accueillent encore des commergants isolés.

La plupart des coopératives ont développé ces derniéres années toute une palette de services
destinés a attirer de nouveaux adhérents (approvisionnement et référencement, réalisation
d’é¢tudes de marché, assistance a l'ouverture, logistique, communication, gestion informatique,
formation...). Aujourd’hui, certaines s'engagent dans un marketing d’enseigne unique, a l'instar
de Domaxel (bricolage) qui s'est donné jusqu'au ler juin 1999 pour passer tous ses magasins sous
une méme enseigne. Or, actuellement, seul un peu plus du tiers des magasins adhérents &
Domaxel (environ 214 points de vente) sont sous l'une des 4 enseignes du groupement

(Bri