142 rve du Chevaleret
75013 PARIS

Sou2000-1297 76l 01 40 77 85 04

Fax 01 4077 85 09 -

CREDOC - DIRECTION
IMPORTANT

Ce rapport est actuellement soumis a embargo ou a diffusion
restreinte par le commanditaire de I’étude dont il traite. 1l vous
est adressé au titre de vos responsabilités a I’égard du centre.

NOUS VOUS DEMANDONS DE NE PAS LE
DIFFUSER

e des

CREDUC Bibliotheyue Aueadimane’™

i Crédoc - Etude prospective des

grandes tendances de la
consommation des ménages.

R8 0437 ]

T

0000104832/ ex 01

CRENAC Aitlinthanie T aleyandan™ )<

. T




Centre de Recherche pour I'Etude et I'Observation des Conditions de Vie
142, rue du Chevaleret - 75013 PARIS

LES GRANDES
TENDANCES PROSPECTIVES
DE LA CONSOMMATION

Laurent POUQUET, Philippe MOATI, Emmanuelle MAINCENT, Stéphane LOIRE,
Laure de CREVOISIER, Jean-Christophe COURJAULT (CREDOC)
Stéphane HAMAYON, Amaud SYLVAIN (QUANTIX)

Introduction de Robert ROCHEFORT

avec la collaboration de :
Telesurvey (Milan), Opinion (Nuremberg), MRSL (Londres)
France Pacific Consultants (Paris), Coates & Jarratt (Washington), Dentsu (Tokyo)

Etude réalisée pour la
Direction Générale de I'Industrie, des Technologies de I'Information et de la Poste (DiGITIP)
du Ministére de 'Economie, des Finances et de I'Industrie

Juin 2000



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

SOMMAIRE
INTRODUCTION GENERALE .......oomrsssssesermsessasssssssssssssssasssssssassssssessssssssssassesessssssssssssssssessssssssssess '
PREMIERE PARTIE : APPROCHE MACRO-QUANTITATIVE ....ocruuumniesesessssssssssssssssnssesssssssnsnssessasnss 1
INTRODUCTION. cu1utscusussnsisssasasssnsssesesmsnssssnsssssssssstsssnsasssssasassesssnsnssssasnssssssssansnssassans sesasssnssess sansasnsasassessresase 3
La consommation des ménages est le principal moteur de la croissance économique..................... 3
La croissance de la consommation des ménages Se ralentit... .......cooeveersvrerreenessseecsessnesienenssnnn. 6
... tandis que la composante cyclique semble prendre de I'importance..........ccceeevemrreecvenrerecrennns 7
1 PERSPECTIVES SOCIO-DEMOGRAPHIQUES A MOYEN TERME ..ucersucsercrsanssssrarassasssssssnssssssssssssssnsssassesasassnans 9
1.1 Les facteurs AEMOGraphiQUES...........cecreeeeerreureserseisseserseraraeseressesesessssesesessssssensssesassiessssssssenses 9
1.2 L'évolution des MOTES B VIB........c.ccureuirirrecirtecesecaeteste e eseaesesessesseesaessseesessssesesseseresssnans 14
1.3 Les déterminants €CONOMIGUES NALONAUX. ....c.ceeererreereeererreeeerererseesesesesecssaessasssensssseseanas 22
2 LES SCENARIOS 1ueeensesessmsssssssssesssmsmasasesesssnsssnsssonsasssssssssnsssssntsnsatssssssssssssssssssssnsassssnasssssnsasssassssasnsnns 41
2.1 Scénario A : "Achévement de la construction UropEenne”............ccveeeeeeevinrecernensrerensensenne 41
2.2 Scénario B : "Dérégulation des MarchBs"..........ceceeeeieieeeereeieereeseeressesesseseesssesssesssessssses 61
2.3 Scénario C : "Crise financiére internationale” ............cccveereeverevreneneensseessemveeseeseesssssneness 70
CONCLUSION c.custnsnsnssnsesnsnsasassssssssssessusssessasssssssssmssmnsssssnsesnstssssssenssssssnsssssasassssssmsnsasssssassenssesssssessarsesenes 81
DEUXIEME PARTIE : APPROCHE QUALITATIVE ET PROSPECTIVE.......cooornnmsmmseesseesssssssasessss 87
1 LES TENDANCES QUALITATIVES DE LA CONSOMMATION c.cccvuseimssnsnssasassssassssassssnsnssssesnsssassnssrsessassnsnensares 89
1.1 Ladimension immatérielle de la consommation : concept et évolution..........ccceceeerveveeninene 90
1.2 Les principales dimensions de l'immatériel de consommation a la fin des années 1990....101
1.3  L'innovation technologique et la consOmMmMAation ...........cccceveeeeiieerieeceresieerereesee e seesee 138
1.4  Les grands traits de I'immatériel de la consommation dans les scénarios prospectifs........ 152
2 LES MUTATIONS DE LA DISTRIBUTION EN EUROPE ET LEURS CONSEQUENCES «.euveeserssserssssassssnssnsesssasass 157
2.1 L'évolution de la fonction d'intermédiation de la distribution ............ccccovereevererenceeinrennene, 158
2.2  Lastructuration du COMMErCe en EUTOPE.......ccovvrerirerieierenier ettt seatnesaene 181
2.3 Lesenjeux du commerce EleCtrONIQUE .........ucecueeverrereeceeiereersressiseesessenesestssesseessesssaesnssanns 203
2.4 La distribution dans I8S SCENAMIOS..........ceverurerrereereeereeseeeseasresessssreeesese e ssesasssessesesesesens 225

Page |



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

CONCLUSION c.ccucmssccsssnanssmssnsmsnssnsnssssesssnssssesssssasssssssssssssssnssssassssstsnsnsassssassessnsansssasnsarerensesssssassnsaesssns 231
Répondre aux attentes exprimées par les CONSOMMEALEUIS ......c.ccvveeevereerereereeerreereeseeerceresassensaenes 231
Répondre aux attentes impulsées par les distribUteurs.........ccceeereceeciveveieeeeereeee e 240

TROISIEME PARTIE : APPROCHE SECTORIELLE .....ovuuseucissmesscensssecssseseessssmessssesssessesssssssnees 247

INTRODUCTION. ..teansssarsesassncssstssecsessissssesonsanssssussssssssasssssnessssassnsassessssssssnsasssssessssssesansenessenssssnsssnsssansnses 249

PHOTOGRAPHIE ...cvurisesnsesssssnssesaisnsssssssassnsasssnsassssssssanssssnsanssassmssssssasssesssassssnsssesessens susasasansssssesssasessnnses 251

1 LES EVOLUTIONS DES ATTENTES DES CONSOMMATEURS .evvevsessiscessussrsssssssensasasassesssssasssnessasssssassunssnses 252
1.1 L'équipement photographique des ménages et les tendances récentes de la
CONSOMIMATION.......eueuruiirirretseessessseterese it st st rase e s s sa et sbsseassnaese s ssssebe st sansesasenesensnsransssarnsnen 252
1.2 L'évolution des pratiques photographiqUes...........ouueuerercinesssnnsisssss e 255
1.3  Eléments prospectifs relatifs a la demande photographique............ccooeeereericereeevcrcesscaneen. 258

2 ANALYSE PROSPECTIVE DES STRATEGIES INDUSTRIELLES uvesusesessresssssessnsesesssessaressassnsssasasensassasasassssen 263
2.1 Les acteurs et leur poSItioNNEMENT ........cceeererriecererertrerr st sse e snebesranes 263
2.2 Les stratégies d'adaptation des industriels de 1a photo.........ceeeveiveereirecrcnnernn e eerrecesneees 266

ARTICLES DE SPORT..ccestssesssessmnssmsssssassesasssassssssssssstensssssnssassasstsnsssonsasssnssarassssasens e, 273

1 LES EVOLUTIONS DES ATTENTES DES CONSOMMATEURS .vestsrsescsesmasssnssssssssssersesssasasssassasssnssseseasssnsases 274
1.1 Analyse QUaNTHALIVE..........cceiriiiiiicc ettt a s s b e e 274
1.2 Analyse QUAIBALIVE . ..c..uvemmirssmssessirsmmerssnissensemsssssemsissammssssmmsssssmsssesssesssssnsssssssarmssssnssessasessss 279
1.3  Eléments prospectifs relatifs & la demande .........cceoeoeeeereceececeeieee st 283

2 ANALYSE PROSPECTIVE DES STRATEGIES INDUSTRIELLES ....ccvmsnensmsisssessssonenrassasassesssnssessnsssasssasarasas 285
2.1 Les acteurs et leur poSItioNNEMENT ........c.ccoe it essse b s saenene 285
2.2  Les stratégies d'adaptation .........cceeeiereieceesereceeeee e s ssessenas 288

CHAUSSURE ....cucriassenssssesmsssssinsssssssessssssssnsssssstsssasssnsassssasassssssnsssssansansenssnsssessaraes sussssesensssusnsssnssssssassens 299

1 LES EVOLUTIONS DES ATTENTES DES CONSOMMATEURS ...ccvusnssncrsarasesssnsansrsnsassssesssasasssnssses 300
1.1 Les tendances récentes de la consommation des MENAgES ........cccoeeverererierrveerererresesnnee 300
1.2 L'analyse qualitative de [a conSOMMALION.........cecceeereeceeeeneee et en b enens 302
1.3 Eléments prospectifs de 1a demande...........ccoeeceerrrernineceececeeeeseeee e ssssnsessessssens 306

2 ANALYSE PROSPECTIVE DES STRATEGIES INDUSTRIELLES ..c.rcvesssssssssmmssrsasesssassesssesssssarsssessnsasssnsesnsnses 309
2.1 Les acteurs et leur POSItIONNEMENL ........c.ccieiieeercreeceece st eeses e seassssnans 309
2.2 Les voies d'adaptation pour les industriels frangais.........coeveeereerereeerceseseicseess s sesensenes 314

ELECTROMENAGER ....ccoteesasmsmsasesasssssessssssssssussssssssssassnsnssssnssnsnsssssnssnsessassasssssansnas . 321

1 LE MARCHE DES APPAREILS ELECTROMENAGERS.....eesussusssansssnssssssnsssssssssssesssssasstsessusassosasssnssasnssssasess 322
1.1 L'équipement des ménages et 'évolution de leur consommation.............eeceevererercersersrenn. 322
1.2 Les consommateurs d'appareils €lectroménagers...........ccvveeereeceescrssiseseseseessessesssssnns 327
1.3 Eléments prospectifs relatifs & la demande d'électroménager...........ccoeeeeemveerveecereererecnnes 328

Page Il



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

2 ANALYSE PROSPECTIVE DES STRATEGIES INDUSTRIELLES .ceuvvcsessimssnsssssssssssssssssarasssssssssssnssssssssasssseses 330
2.1  Les acteurs et leur poSitioNNEMENL.......cccceveiierreircecrerce e e s rs e e s enene 330
2.2 Les stratégies d'adaptation des industriels de 'électroménager.........c.ceeevveeeverrereereverennas 334

BRICOLAGE ..nuscuiassssssisssssnsssnsnssssssssnssssstsnsnsmsassosssssssssnsnssssesssessssensasss sessnsssnssnsssssssassnsassansnsnssenasassenass 339

1 LES EVOLUTIONS DES ATTENTES DES CONSOMMATEURS ..0uisssassesssssssnssesssmssssasssssssssnssssnssssssasssssasssnsass 340
1.1 Les tendances recentes de la consommation de bricolage ..........ccoeeerrrvrerrerereseseeesresscnenns 340
1.2 L'évolution des pratiques de bricolage...........uwurruemivriececeieectsisissiies et 342
1.3 Eléments prospectifs relatifs & la demande de produits de bricolage .........cccceveeevenrrrerennas 345

2 ANALYSE PROSPECTIVE DES STRATEGIES INDUSTRIELLES .uvucesscscnseressssarsnsessssrassnsasssnsassssnsnssssenararansns 348
2.1 La fabrication industrielle des produits de bricolage............ O 8o, 8,508, e o 348
2.2 Ladistribution des produits de DriCOIagE ........c.cvveerereerreeierreeerisiesesssrs st ses s e e e 349
2.3  Les stratégies d'adaplation.........ccccvceeeeecierenensiniee s te e r s bn s nes 350

ELECTRONIQUE GRAND PUBLIC ...eusseessssncsssssesnssssssnsussssssssssssssssasasiessesssnssnnesssnssssssiessssenssssassesassansesnsnnse 353

1 ANALYSE DE LA DEMANDE...cc0rsssismssessassessssssesssssstsnssassssssnsssssess ssensssrsnsonssssssssesssnsasssssssinssonssssnsassnsnase 354
1.1 L'équipement des ménages et les tendances récentes de la consommation ...........e.cu.e... 354
1.2 Pratiques actuelles et segmentation du Marchg.............ccueieircvinininninisninsinesiincnns 355
1.3 Eléments prospectifs relatifs a la demande ........ccccoceueeeveereceeeecre e 358

2 ANALYSE PROSPECTIVE DES STRATEGIES INDUSTRIELLES uesvesccessssesssnssesasserasssnssssssnsnsnssssnsssnsansasasssans 361
2.1 Les acteurs et leur pOSIIONNEMENL .......cocceuiveriicieririririeresr e stessisereses e sessrssssesesseensssens 361
2.2 Les stratégies d'adaptation des iNQUSEHEIS ........cccveeveereeireriieenrcee e saees 363

Page 1lI



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

INTRODUCTION GENERALE

Il est moins facile de faire de la prospective des biens de consommation aujourd'hui qu'il y
a quelques dizaines d'années. Lorsque nous en étions encore a la satisfaction des besoins
primaires, les choses étaient simples. Une innovation survenait, au début le produit était
cher, puis peu & peu la production en série permettait une réduction des coits qui
amplifiait le processus de diffusion. Aujourd'hui, les nouveaux besoins sont complexes a
mettre en évidence. lls incorporent de plus en plus une dimension immatérielle : certes, les
objets doivent toujours posséder une dimension fonctionnelle efficace, mais ils doivent
aussi séduire, apporter un plus en terme d'image. Nous sommes, en ce début de nouvelle
ere, face & de nouveaux objets qui tireront encore longtemps la consommation : ceux des
nouvelles technologies de l'information et de la communication. Les téléphones portables,
les ordinateurs domestiques et la connexion & Internet sont issus de réelles innovations, ils
rendent de véritables services, et seront encore plus élaborés dans peu de temps. Mais ils
satisfont aussi a une nouvelle attente imaginaire des hommes et des femmes
daujourd’hui: étre autonomes, indépendants, libres, mais simultanément toujours
connectés a leurs proches, a leur univers professionnel et... au reste du monde. C'est le
paradigme de l'autonomie-reliée, appelée parfois "reliance" qui se construit. En réalité, une
nouvelle posture émerge, celle du consommateur entrepreneur. L'individu consommateur
est mort, vive la personne ! Chacun est porteur d'un projet : bétir sa vie et contribuer a
celle des proches de sa cellule familiale. Les biens de consommation sont autant
d'équipements dont il se dote pour affronter les défis d'une modernité tout a la fois

exaltante et pratiquement imprévisible (I'un n'est-il pas le nécessaire complément de
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l'autre ?). Le maitre mot est le sur-mesure. C'est la fin des solutions toutes faites, d'un
marketing qui décide a la place du client. Celui-ci devient acteur de sa consommation, co-

producteur de nombreux produits.

Mais une autre révolution est en marche, celle qui force a en revenir & la prospective de
chaque secteur de ['offre industrielle. Certes, un cadre d'analyse général demeure possible
et méme indispensable. Mais il ne faut plus guére compter sur la solution de facilité
consistant a le décliner secteur par secteur, presque par automatisme. Non, parce que
chaque famille d'objets méle intrinsequement les services qu'ils rendent et les images
qu'ils projettent, chaque secteur doit étre étudié pour lui-méme. C'est ce qui est fait ici avec
six d'entre eux: du bricolage aux articles de sport en passant par I'équipement en
appareils photographiques, en chaussures, mais aussi en électroménager et en
électronique grand public. Chacun de ces secteurs doit assumer sa propre démarche
prospective qui est aussi un peu introspective. Et I'on débouche alors sur une surprise de
taille : les clients & satisfaire, ceux sur lesquels il faut s'appuyer, sont les consommateurs
déja équipés mais qui vont parfaire et compléter leur équipement. On savait déja que les
acheteurs d'ordinateur sont en majorité des clients qui renouvellent leur équipement (ce
qui n'empéche pas, évidemment, que chaque mois, de nouveaux ménages acquiérent leur
premier ordinateur). Et bien, cette caractéristique n'est pas spécifique au secteur de
I'électronique. Celui qui sera tenté d'essayer une nouvelle technique de planche glissante
(que I'on appelait conventionnellement dans le passé "une paire de skis") a de fortes
chances d'étre déja équipé d'un ou plusieurs produits pour assouvir son plaisir en ce
domaine. Ce sont également les possesseurs de matériel photographique déja élaboré qui
seront les premiers tentés par un appareil numérique. Quant aux chaussures, on sait bien

que la spécialisation trés fine des usages auxquels chaque paire est destinée, justifie que
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chaque consommateur en posséde un nombre toujours croissant (ce qui ne veut d'ailleurs
pas dire qu'il utilisera chacune d'entre elles pour ce qui est prévu a l'origine — voila un
parfait exemple de limportance de la dimension immatérielle !). On vient de découvrir
récemment — n'est-ce pas la aussi un paradoxe ? - que les internautes qui piratent de la
musique sur Intermet a partir de sites qui ne réglent pas de rémunérations aux
compositeurs, sont pourtant et simultanément de gros acheteurs de CD dans le
commerce. Comme si la encore, les usages et les postures se cumulent beaucoup plus

qu'elles ne se concurrencent.

Attention toutefois a ne pas tomber dans un piége : s'intéresser aux personnes déja
équipées ne doit pas vouloir dire tout miser sur les "passionnés”, ce ne sont pas des
consommateurs représentatifs. Peu nombreusx, ils cherchent I'extréme et sont bien souvent
autistes face aux autres secteurs de biens de consommation. Non, il s'agit plutét ici de
chercher les "hobbies" de chacun, les deux ou trois secteurs auxquels chaque homme ou
femme s'intéresse & la fois, sans exclusive & I'égard des autres et sans forcément qu'a

chaque fois cela corresponde a la passion définitive de toute une vie.

Aujourdhui, la fidélisation du client est une obsession bien compréhensible pour tous les
acteurs de la sphére de la consommation. Bien qu'il n'y ait a cet égard aucune vertu
cardinale a la fidélité & I'égard des objets de consommation ou bien encore en ce qui
concerne les marques, celle-ci doit se batir & partir des producteurs, des industriels, de
ceux qui fabriquent et qui labellisent, alors qu'aujourd’hui on la recherche plutét du cété
des distributeurs. Cette fidélité passe par un contact permanent - les sites sur Internet
peuvent y contribuer —, par une fagon compléte, soignée et si possible personnalisée de

transmission d'information au client sur les nouveautés et sur les projets. Car, rappelons-
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le, le meilleur client est celui que I'on a déja séduit et que I'on réussit a conserver. Mais de
grace, ne cherchons pas & emprisonner ce client, & le mettre dans des 'niches" comme le
vocabulaire du marketing l'a laissé entendre au cours des années récentes. Non, le
consommateur est libre et s'il doit y avoir des niches (c'est-a-dire des petits segments de
marché), ce sont des niches de produits et non pas des niches de consommateurs qu'il

faut identifier.

La consommation a joué un réle sociétal et social considérable au cours du demi-siécle qui
s'achéve. Nous sommes passés dans ﬁos sociétés occidentales de la pénurie a
I'abondance pour le plus grand nombre. La démocratisation de la diffusion des biens de
consommation — et la I'hypermarché a joué tout son réle — nous a permis de vivre mieux
ensemble. La société de consommation est certes par principe inégalitaire, mais elle est
non élitiste. Mais portera-t-elle encore longtemps cet idéal de diffusion auprés du plus
grand nombre des signes du vivre ensemble que sont tout a la fois les objets qui sortent
des usines et les marques qu'ils arborent ? La remise en cause du marketing traditionnel
vers lequel nous nous dirigeons, et que cet exercice de prospective mené par le
département "Dynamique des marchés' du CREDOC met clairement en évidence,
débouche sur une véritable question de société : en partant du principe que le client a
privilégier n'est plus celui & conquérir, comme c'élait le cas il n'y a pas encore si
longtemps, mais celui que I'on connait déja et auquel on va proposer de parfaire son
équipement, quel intérét y aura-t-il & chercher & tout prix (c'est-a-dire justement en
baissant le prix & son minimum) les marchés les plus larges ? Et compte tenu de la
globalisation des économies, il est vite plus rentable de se positionner a I'exportation que
de chercher a recruter le segment le plus difficile — peut-étre parce que souvent le moins

solvable — de sa population locale. Nous nous dirigeons peut-étre vers une société plus
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éclatée, une société faite de ce que certains appellent des "tribus". Mais cela est-il

suffisant pour vivre ensemble de fagon cohérente et intégrée ?

Les scénarios explorés dans cet exercice de prospective montrent que I'on pourra se
diriger plus ou moins radicalement vers le maintien ou I'éclatement de la cohésion sociale
a partir de paramétres nettement plus politiques comme par exemple la fagon dont
évoluera le processus de construction européenne. Les variantes qui en découlent
n'enlévent rien au cadre général de l'analyse. Elles ne proposent pas des alternatives

radicales, elles affinent et permettent de mieux cadrer la réflexion.

Mais la prospective, exercice tellement difficile, ne doit pas pour autant oublier les
eévidences qui sont autant de tendances lourdes et la principale d'entre elles est
certainement larrivée du papy-boom. Des clients plus dgés, a l'aise économiquement,
expérimentés, aisés, mais pas du tout frileux & I'égard de la consommation comme on
l'entend dire parfois. Seulement un peu plus difficiles a séduire (mais & linverse plus
faciles a fidéliser). A leur égard, comme pour tous les autres aspects mis en évidence dans
ces pages, un seul maitre mot s'impose : l'innovation. Jamais plus qu'aujourd'hui elle ne
s'est autant révélée indispensable. On a pu croire au cours des années 80 que c'était au
marketing de prendre le relais en ce domaine. On sait aujourdhui que si l'innovation
nassocie pas €troitement les bureaux d'études et les services de marketing, elle est

superficielle, vite dépassée, voire refusée par les clients. Et c'est une bonne chose.

Robert ROCHEFORT

Directeur Général du CREDOC

Page IX



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

PREMIERE PARTIE : APPROCHE MACRO-QUANTITATIVE
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INTRODUCTION

La consommation est un agrégat central de l'analyse économique, notamment parce qu'elle constitue le
principal moteur de la croissance depuis la fin des années 1970. La contribution de la demande des
ménages & la croissance du PIB a progressé au cours des deux derniéres décennies, méme si la
demande extérieure est venue prendre le relais d'une consommation intérieure passablement figée au
début des années 1990. Cette réserve n'entame en rien le caractére essentiel du role de la

consommation dans le circuit économique puisqu'elle ne fait que le déplacer vers les consommateurs

étrangers.

En France, la croissance de la consommation finale des ménages est le principal moteur de la
croissance du PIB depuis le début des années 1970, méme si la contribution de la croissance du solde
extérieur a relayé la faiblesse de la progression de la consommation des ménages au début des

années 1990. Ces résultats se retrouvent en Allemagne, au Royaume-Uni et en Italie.

La consommation des ménages est le principal moteur de la croissance

économique

La consommation finale des ménages représente plus de la moitié de la demande totale!. En 1997, elle

atteignait 4 857 milliards de francs courants, soit 59,7% du PIB.

La part de fa consommation finale des ménages dans le PIB a progressé depuis 1970, puisqu’a cette
date elle ne représentait que 57,6% du PIB (en valeur et en volume) : la consommation finale des
ménages a donc progressé plus rapidement que le PIB sur la période 1970-1997. Le role moteur de la

croissance de la consommation finale des ménages dans la croissance du PIB s’est donc accrd,

! La demande totale correspond a la somme de la consommation finale, de Vinvestissement, des variations de stocks et du
solde du commerce extérieur. Elle est égale a I'offre totale, qui correspond au PIB.
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comme en témoigne la représentation de la contribution? de la croissance de la consommation finale

des ménages a la croissance du PIB entre 1970 et 1997.

Contribution de la croissance de la consommation des ménages a la croissance du PIB (en %)
(Données en volume)

6% T
1 Consommation finale des ménages

5% - P|B

4%

3%

2%

1%

T T

89 90 91

T T T

85 86 87 88

= T | R §

80 81 82 83 84

0% A L L UL BT LT
71727374 % 76 77 78 79
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(Source : INSEE, calculs Quantix)

2% -+

En Allemagne?, au Royaume-Uni et en ltalie, les conclusions relatives au role moteur de la
consommation sont également vérifiées (cf. tableau suivant). Dans ces trois pays, la consommation des
ménages a progressé plus rapidement que le PIB et est le poste dont la croissance contribue le plus

fortement & la croissance économique depuis 1970.

2 "Les contributions a Pévolution en volume du PIB reposent sur la formule définissant le PIB & partir de ses contreparties,
c’est-a-dire comme la somme des emplois finals en biens et services, déduction faite des importations. La contribution d'une
composante des emplois finals & I'évolution du PIB est définie comme le rapport de la variation en volume de cette
composante entre 'année n-1 et 'année n a la valeur du PIB de I'année n-1" (INSEE).

3 Un probléme de mesure se pose dans le cas de 'Allemagne puisque les données disponibles concernent I'Allemagne de
I'Ouest jusqu'en 1990, et I'Allemagne réunifiée depuis 1991. Les taux de croissance annuels moyens ne peuvent donc étre
directement comparés & ceux des autres pays.
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Contributions de la croissance des emplois finals a la croissance du PIB (en %)
Données en volume, 1970-1997

PIB Consommation  dont consommation | Investissement | Variations des Solde du
finale totale finale des ménages stocks commerce
extérieur
(1)=(2)+(4)+(5)+(6) @ (3) 4) (5) (6)

France N7 74,8 56,3 12,5 -2,5 6,9
Allemagne 97,9 82,3 61,5 16,7 -0,1 -1,0
Royaume-Uni 72,0 634 51,1 10,0 0,1 -1,5
talie 88,5 73,6 54,1 7,0 -1,1 8,9

(Source : INSEE, OCDE ; calculs Quantix)

Note de lecture : les contributions des différentes composantes sont calculées en rapportant 'accroissement de leur volume entre 1970 et
1997 a celui du PIB sur la méme période. Ainsi en France, entre 1970 et 1997, le PIB a progressé de 91,7% dont 56,3% sont liés a

l'accroissement de la consommation finale des ménages.

La consommation finale des ménages

La consommation peut étre intermédiaire si elle désigne la consommation effectuée en vue de la
production de biens ou finale si elle correspond a I'ensemble des achats permettant de satisfaire
directement les besoins des agents économiques, sans participer ou concourir a I'accroissement de la
production. C'est exclusivement de cette derniére qu'il sera question. La consommation finale totale au
sein d’'une économie (appelée consommation élargie) comprend la consommation finale des ménages a
laquelle s’ajoute la consommation finale individualisable des administrations publiques et privées de
services non marchands. Seule la consommation finale des ménages sera considérée par la suite.

La consommation finale des ménages peut étre décomposée en consommation marchande et
consommation non marchande. La consommation marchande comprend les biens et services marchands
ainsi que I'autoconsommation de produits alimentaires et de services. En outre, les dépenses de logement
et de santé sont comptabilisées en valeur brute : elles incorporent la part qui n'est pas a la charge des
ménages. La consommation non marchande comprend les services domestiques et les paiements
partiels, essentiellement les dépenses d'enseignement, d’hospitalisation publique, et d’action sociale.

La consommation finale individualisable des administrations publiques et privées est une consommation
de services non marchands : services de sécurité sociale, d’enseignement, de santé, d'action sociale, et
services récréatifs, culturels et sportifs.

(Source : INSEE, 1987)
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La croissance de la consommation des ménages se ralentit...

La croissance de I'agrégat apparait comme un phénomeéne doté d'une forte inertie. La consommation
finale des ménages mesurée en francs constants n'a jamais baissé depuis 1960, méme si sa

progression a connu quelques années de pause (+1,2% en 1974, +0,9 en 1983, +0,2% en 1993).

Consommation nationale 1960-1997 et croissance annuelle
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(Source : INSEE, Comptes nationaux, 1997)

Observée sur longue période, la croissance en volume de la consommation présente une nette et
réguliere décélération. La fin des Trente Glorieuses au milieu des années 1970 s'accompagne d'un
recul significatif de la progression de la consommation des ménages qui passe d'une augmentation

annuelle de I'ordre de 5% a des taux le plus souvent inférieurs a 3%.
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... tandis que la composante cyclique semble prendre de I'importance

Aprés les deux chocs pétroliers, le fléchissement tendanciel de la consommation s'accompagne d'une
intensification des phénomeénes cycliques qui étaient jusqu'alors 'apanage des économies plus libérales
(Etats-Unis, Royaume-Uni...).

Les phenoménes de succession de phases de reports d'achats et de rattrapage sur les marchés de
consommation de biens durables, notamment ['automobile, sont une des causes principales de cette
tendance.

Le fiéchissement de la croissance de la consommation et la plus forte versatilité de I'agrégat constituent
deux éléments qui renforcent l'incertitude ressentie par les offreurs sur les fluctuations des marchés et
qui justifient pour les industriels d'améliorer la compréhension des mécanismes a l'origine des

évolutions de I'agrégat.
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1 PERSPECTIVES SOCIO-DEMOGRAPHIQUES A MOYEN TERME

La progression des grandeurs démographiques & moyen terme constitue avec I'évolution des modes de
vie un ensemble de déterminants a fort pouvoir structurant sur la consommation. L'effet de masse est
considérable sur les agrégats macro-économiques. En effet, la variation de population entre les deux
derniers recensements de 1990 et 1999 dépasse 2 millions de personnes pour une croissance annuelle
moyenne de l'ordre de 0,4%. Simultanément, la progression du nombre de ménages atteint 1,0% en
rythme annuel, ce qui ne peut étre sans conséquences sur les évolutions des dépenses associées au

logement et & son équipement.

Parallélement, la population résidant sur le territoire national vieillit, ce qui se traduit a la fois par un
accroissement du poids relatif des personnes agées dans la population totale et par une progression
plus rapide des effectifs du 4¢me age. A titre d'illustration, le nombre de personnes de 60 ans et plus
progresserait de 10% a I'horizon 2005 tandis que les effectifs des plus de 75 ans augmenteraient de

40%.

Si les grands enjeux consécutifs a la transition démographique du début du XXléme siécle dépassent
I'horizon temporel de cette analyse prospective, leurs effets se font néanmoins déja fortement sentir sur
les comportements d'épargne et d'arbitrage de consommation des ménages ainsi que sur les décisions
de politique économique. Cette partie s'attache donc & examiner les grandes évolutions socio-
démographiques susceptibles d'avoir un impact significatif sur I'évolution de la consommation a moyen
terme. La plupart des tendances démographiques décrites dans le texte sont communes aux différents

scénarios prospectifs envisagés dans la suite de I'étude.

1.1 Les facteurs démographiques

Si les projections démographiques semblent constituer un exercice moins ardu que l'anticipation des
changements économiques et sociaux & I'échelle internationale, c'est notamment parce que I'horizon

temporel de la projection se limite au moyen terme.

En effet, la relative inertie qui affecte la plupart des variables démographiques introduites dans cette

analyse ne doit pas masquer la probabilité d'occurrence de ruptures fortes dans les évolutions
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constatées sur une période plus longue*. Ainsi, certaines évolutions qui semblent tendancielles a
moyen terme apparaissent plus volontiers comme des inflexions plus marquées dés lors que I'on étend
la période historique de l'analyse. C'est le cas de la baisse de la natalité constatée au cours des
dernieres décennies qui apparait davantage comme un retour & la tendance de long terme dans des

études qui s'appliquent & analyser un horizon temporel plus important.

Neanmoins, les projections portant sur la structure de la population par &ge & des horizons temporels
de moyen terme conduisent a des estimations assorties de marges d'erreurs suffisamment faibles pour

constituer des composantes stables dans le cadre d'une approche par scénarios de moyen terme.

1.1.1 Une population agée plus nombreuse

Du fait de son impact sur la structure de la consommation, I'accroissement de la part des personnes
ageées dans la population totale apparait comme un déterminant important de cette partie de I'analyse.
Cette évolution est actuellement principalement la conséquence de la réduction de la mortalité aux ages
élevés.

La forte réduction de la mortalité est une nouvelle donnée de la démographie francaise. L’'espérance de
vie progresse de prés de 0,4 année tous les ans. L'espérance de vie & la naissance s'établissait a 73,7
ans pour les hommes et 81,8 ans pour les femmes en 19945, Elle atteint respectivement 74,2 ans et 82

ans en 1996.

Définitions des indicateurs démographiques

Taux de natalité Rapport du nombre de naissances vivantes au cours d'une période & la
population moyenne de cette période.

Taux de mortalité Rapport du nombre de décés constatés au cours d'une période a la population
moyenne de cette période.

Espérance de vie 4 la Durée moyenne de vie d'une génération fictive qui serait soumise & tout 4ge aux

naissance conditions de mortalité observées I'année considérée.

Taux de fécondité par 4ge Rapport du nombre d'enfants nés de femmes d'une génération donnée &
l'effectif de cette génération en début de période.

Indicateur conjoncturel de Somme de I'ensemble des taux de fécondité par 4ge de 15 & 49 ans pour une

fécondité année donnée. Il indique le nombre moyen d'enfants nés vivants que mettrait au

monde chaque femme d'une génération fictive pendant sa vie féconde (15-49
ans) avec les taux par 4ge identiques & ceux observés l'année considérée.

4 Jean-Louis DAYAN, "La population frangaise d'ici a I'an 2015 : & la recherche de nouveaux équilibres®, in La France en
Prospectives, sous la direction de Robert FRAISSE et de Jean-Baptiste De FOUCAULD, Editions Odile Jacob, 1996.

5 Bruno LUTINIER, "Recul de la mortalité en France en 1994", INSEE Premiére, n°497, novembre 1996.
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L'espérance de vie déja atteinte actuellement en France peut encore progresser d'ici 2005, bien que
cette progression marquerait un ralentissement. En extrapolant le passé et en posant une limite
théorique a l'espérance de vied, les projections de I'NSEE? conduisent & retenir une espérance de vie

de 75 ans pour les hommes et 83 ans pour les femmes en 2005.

Sur cette base, les projections de la structure par 4ge de la population francaise menées & partir du
modele Omphale de IINSEE conduisent & un accroissement considérable du nombre de personnes
agées au cours du début du siécle prochain. Néanmoins, & 'horizon 2005, la déformation de la structure

par 4ge de la population frangaise apparait relativement limitée.

Dans l'ensemble des pays de I'Union européenne, l'espérance de vie & la naissance n'a cessé
d'augmenter depuis 1950 et continue de croitre grace aux progrés réalisés dans le domaine de la santé

et du fait d'une meilleure hygiéne de vie.

La situation est similaire dans tous les pays européens. Néanmoins, l'espérance de vie des hommes
frangais est égale & la moyenne constatée sur l'ensemble du continent tandis que celle des femmes
constitue un record de longévité & I'échelle européenne. La situation frangaise se caractérise ainsi par
le plus grand écart d'espérance de vie entre les hommes et les femmes (8 ans) au sein de I'Union

européenne. Cet écart se réduira lentement & I'horizon 2005.

1.1.2 Une population plus d4gée en moyenne

Le constat général effectué sur l'allongement de la durée de vie mérite un approfondissement. Le fait
que l'espérance de vie continue de progresser a un rythme extrémement soutenu est aujourd'hui
davantage la conséquence des progrés de la longévité des personnes agées que celle du recul des

maladies infectieuses.

L'analyse de la contribution respective des différents groupes d'age & la progression de l'espérance de

vie précise cette évolution.

6 Les experts semblent s'accorder sur I'age de 91 ans pour les hommes comme pour les femmes.

7 Quang Chi DINH, "La population de la France & I'horizon 2050 : les jeunes seraient moins nombreux que les personnes
agees des 2020, Economie & Statistique, n°274, vol. 4, 1994,
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Contribution de chaque groupe d'dge au gain d'espérance de vie (en années)
Comparaison des périodes 1950-1960 et 1980-1990

Hommes Femmes

1950-1960 1980-1990 1950-1960 1980-1990
0-1an 1,80 0,24 1,52 0,19
1-20 ans 0,58 0,26 0,60 0,17
20-35 ans 0,36 0,01 0,52 0,08
35-60 ans 0,62 0,67 0,81 0,43
60-75 ans 0,14 0,82 0,66 0,67
75-85 ans 0,10 0,48 0,29 0,71
85 ans et plus 0,01 0,08 0,03 0,28
Total du gain 3,62 2,57 4,43 2,54

(Source : INSEE)

Ce tableau retrace en gras les classes d'age le plus contributives et précise le glissement qui s'est
progressivement opéré vers les groupes les plus &gés. Ainsi, les avancées médicales et sanitaires

bénéficient désormais aux plus &gés.

Sous les hypothéses sous-jacentes a la représentation graphique suivantes, le nombre de personnes de
plus de 60 ans devrait ainsi quasiment doubler & I'horizon 2040, et donc passer de 11,5 millions en
1995 a 12,6 millions en 2005.

Simultanément, la progression du nombre de personnes de plus de 75 ans passerait de 3,5 millions en
1995 a 4,9 millions en 2005. Les conséquences de l'évolution des effectifs de cette catégorie de
ménages sont certainement plus fondamentales pour ['évolution de la consommation de certains types

de biens et services.

8 Il s'agit du scénario central de projection reposant sur une mortalité tendancielle, un taux de fécondité de 1,8 enfant par
femme et un flux positif de migrations nettes de 50 000 personnes par an.

Page 12



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

Evolution de la population des 60 ans et plus
1950-2050
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(Source : INSEE, Omphale)

La part des seniors dans la population totale s'établirait ainsi @ 17% en 1980, 20,4% en 1998 et devrait

atteindre 21% en 2005 quel que soit le scénario envisagé.

1.1.3 Les tendances de la féconditeé

Les conséquences de l'évolution de la fécondité sur la structure de la population peuvent étre

significatives a I'horizon 2005 .

L'évolution de lindicateur conjoncturel de fécondité s'est inversée depuis deux ans, mémes si les
projections a long terme ne tablent pas sur une modification drastique du nombre d'enfants dans le
futur. En effet, les projections réalisées par I'INSEE® conduisent, selon le scénario central évoqué plus
haut, a une réduction de la population des moins de 14 ans de 11,5 millions en 1995 a 11,2 millions en

2005.

Ce nombre passerait & 12 millions dans le cadre d'un scénario de reprise significative de la fécondité

(2,1) et a 10,3 millions dans le scénario de réduction a 1,5 de l'indicateur.

9 Cf. DINH, op. cit.
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La fécondité diminue globalement dans I'ensemble des pays de I'Union européenne depuis les années
1960. Actuellement, tous ces pays ont un indicateur conjoncturel de fécondité inférieur au seuil de
renouvellement des générations. La France — avec un taux de 1,71 - se situe parmi les pays ayant les
taux les plus élevés, I'rlande étant le pays avec I'indicateur de fécondité le plus fort (1,84). Les pays de

I'Europe du Nord connaissent une baisse moins forte que ceux du Sud.

Le taux de natalité diminue progressivement depuis 1960, passant de 17,9%. en 1960 & 12,6%. en
1996 ; lindicateur s'est stabilisé autour de 12,5%. depuis 1993. Le retard dans la constitution des
familles et l'augmentation de I'4ge moyen de la maternité dans les pays de I'Union européenne

contribuent a l'affaiblissement de la natalité.

1.1.4 L’évolution des flux migratoires

Depuis 1980, I'excédent migratoire s'échelonne de 35 000 & 90 000 personnes par an. Depuis 1994, il

se stabilise autour 50 000.

Les projections de population réalisées sur la base du modéle Omphale de I'NSEE se basent sur le
mouvement observé en moyenne au cours de la période récente. Quel que soit le scénario envisagg, la

projection pour I'excédent migratoire est de +50 000 par an.

A T'horizon 2005, il apparait difficile d'envisager un déficit de main-d'ceuvre d'une amplitude suffisante

pour justifier une politique infléchissant radicalement cette hypothése.

1.2 L'évolution des modes de vie

Différents themes gravitant autour des modes de vie ont été recensés, dont il est permis de penser que
leur évolution aura un impact certain sur la structure de la consommation au début du siécle prochain.

En effet, les tendances sur des séries de long terme — tant sur les données démographiques que
sociologiques observées au cours des derniéres années — sont suffisamment marquées pour permettre

de proposer, hors chaos, des scénarios relativement cohérents pour les années a venir.

1.2.1 Composition des ménages et activité professionnelle

1.2.1.1 La décohabitation

Quatre composantes en dehors de la démographie pure (accroissement de la population, taux de

fécondité...) peuvent expliquer les variations du nombre de décohabitations.
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Le départ des enfants du foyer parental, qui s'effectue plus tard aujourdhui, ne modifie que
provisoirement le nombre de décohabitations car il n'implique qu'un retard dans un phénoméne qui doit
normalement se produire. C'est la seule composante qui, aujourd'hui, peut influer contre la diminution
de la taille moyenne des ménages. Les trois autres composantes en croissance observées
actuellement, & savoir le divorce ou la séparation, l'obligation d'une séparation physique pour des
raisons géoprofessionnelles et le maintien au domicile des personnes &gées, sont des facteurs jouant

en faveur de la hausse du nombre de ménages en France.

Evolution des mariages et divorces en France
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(Source : Insee, Annuaire statistique 1999 ; ministére de la Justice)

Ces composantes varient d'une catégorie sociale & une autre mais la tendance générale de
décohabitation est assez prononcée. Le retard du départ des jeunes du foyer familial est la tendance la
plus affirmée dans toutes les catégories, principalement parce que I'age d'obtention d'un emploi stable a
augmenté pour toutes les catégories de dipléme (de 22 ans en 1982, il est passé & 25 ans et 3 mois en
1994).

1.2.1.2 Laréduction de la taille moyenne des ménages
Le nombre d'habitants par logement est passé de 3,1 en 1968 a 2,6 en 1990 et 2,5 en 1997. La
réduction de la taille des ménages devrait se poursuivre quelles que soient les hypothéses de fécondité

retenues.
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Répartition des ménages selon le nombre de personnes
aux recensements de 1975, 1982 et 1990
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(Source : Insee, Recensement général de la population, 1975, 1982, 1990)

Il existe deux facteurs qui contribuent principalement a réduire la taille moyenne des ménages.

> Le premier tient & la nature de la démographie francaise. Il est le résultat du différentiel
d’espérance de vie entre les hommes et les femmes qui conduit & laisser seules un nombre

important de veuves.

> Le second est une illustration de I'évolution des modes de vie (Cf. la décohabitation au §
précedent) et traduit 'éclatement progressif de la structure familiale traditionnelle. La dissolution
des structures familiales et la multiplication des modes de comportements familiaux entrainent la
progression rapide des ménages de une ou deux personnes. En particulier, la progression des
naissances hors mariage et des divorces s'est traduite par une augmentation importante du
nombre de femmes élevant seules leurs enfants. On comptait en 1990 un million de femmes
dans ce cas, chiffre en progression d'un tiers par rapport au recensement précédent de 1982. La
multiplication actuelle du nombre de jeunes foyers monoparentaux augmentera encore le nombre

de ménages d’une seule personne dans un futur proche.

Au total, le nombre de personnes seules — 7 millions aujourd'hui - a doublé en vingt ans, sous I'effet du

vieillissement général et de la surmortalité des hommes.

L'évolution des modes de vie se traduit aussi par la diminution du nombre de foyers ol cohabitent trois
générations. L'externalisation des taches de soutien aux activités de la vie quotidienne apparait alors

également comme la conséquence du recul de la solidarité intergénérationnelle de proximité.
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Ces évolutions, qui traduisent un recul marqué du modéle traditionnel de la famille, ont pour corollaire

une progression significative du sentiment de solitude, en particulier chez les personnes agées'®.

1.2.1.3 La hausse du niveau de qualification
Le niveau de qualification est fortement corrélé a I'allongement de la durée de scolarisation observé sur
tout le siécle et le développement des formations continues ou professionnelles. En 1995, I'age moyen

de fin d'études en France était de 21 ans alors qu'en 1935, il était de 14,5 ans.

Taux de scolarisation par age
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10 ~
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(Source : Ministére de la Culture, DEP 1997)

Cette tendance n'est pas le reflet d'une volonté politique mais bien une conséquence de I'évolution des
techniques et de l'organisation du travail qui implique que la définition des qualifications est devenue
plus complexe. Le niveau des qualifications est contraint de progresser tandis que le nombre des

ouvriers non qualifiés est appelé a diminuer encore''.

La formation tout au long de la vie professionnelle sera une nécessité encore plus marquée
qu'aujourd'hui. La société a venir aura besoin de réactivité de la part de ses salariés autant que de ses
entrepreneurs. Plus que le diplome initial, c'est l'adaptation tout au long de sa carriére qui caractérisera

I'actif de demain. Le dipléme initial ne constituant plus alors qu'un socle auquel il sera nécessaire

10 Robert ROCHEFORT, “Aprés 60 ans, une personne sur trois est concernée par la solitude", Consommation & Modes de
vie, n°96, mars 1995. Cet article est tiré du Rapport CREDOC rédigé par Patricia CROUTTE sous la direction de Robert
ROCHEFORT, “Le sentiment de solitude chez les personnes dgées de 60 ans et plus”.

1 Louis DIRN, La société frangaise en tendance 1975-1995, PUF, juin 1998
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d'ajouter des modules tout au long de sa vie professionnelle. Le niveau de qualification continuera &

s'élever, c'est la maniére d'y parvenir qui risque de changer par rapport au systéme actuel.

1.2.1.4 L'accroissement du taux d'activité féminine

L'accroissement du taux d'activité féminine a été extrémement rapide au cours des trente demiéres
annees. Sur cette periode, le nombre des hommes actifs progressait d'un million alors que celui des

actives augmentait simultanément de quatre millions'2.

Cette progression s'est en outre accompagnée de plusieurs changements qualitatifs importants portant
sur la nature de l'activité féminine. Le statut de salariée s'est généralisé avec le recul des activités non
salariées des épouses d'agriculteurs et d'indépendants. D'autre part, l'intensité de l'activité féminine
continue de progresser. Les trois quarts des emplois occupés par des femmes le sont a temps plein. Au
méme titre que les hommes, l'allongement de la durée des études a retardé l'arrivée des jeunes
femmes sur le marché du travail. Enfin, I'activité féminine a gagné en continuité. On constate en effet

que la maternité provogue moins souvent un retrait durable du monde du travail, tout au moins jusqu'au

troisieme enfant.

Taux d'activité des femmes par age

[ mars-86

E mars-93

M mars-97

De 15a 24 ans 25a49ans 50 ans et plus

(Source : Insee Résultats série Emplois-Revenus 1997)

Si les femmes ont longtemps assumé la totalité des taches relevant du ménage, aujourd’hui, outre une
éventuelle répartition souvent plus équitable entre les conjoints, nombre de ces taches sont réalisées a

I'extérieur du couple, générant une nouvelle demande de consommation de services. "Tout I'équilibre

12.Cf. DAYAN, op. cit.
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entre le recours au secteur marchand et la production domestique est remis en cause"3. Ce
phénomeéne ira en s’accentuant si I'on considere que les trois quarts des femmes de 25 a 39 ans sont

actives, contre 14% de celles de 55 ans et plus.

Pour autant, I'activité demeure fortement corrélée au niveau de dipléme et donc au revenu, facteurs qui

incitent & l'externalisation de certaines taches domestiques dans les foyers aisés.

1.2.1.5 La mobilité des ménages

Les premiers résultats du recensement général de la population 1999 semblent indiquer que les
Frangais cherchent de plus en plus a s'installer dans des villes agréables a vivre. On assisterait a un
début de fuite de la région parisienne & cause de sa saturation qui s'exprime par une lassitude des
Franciliens face aux difficultés du quotidien : longueur des trajets domicile-travail, manque de transports
collectifs en périphérie, logements exigus, loyers élevés, embouteillages, pollution... Cette fuite se fait
surtout au profit des métropoles de province, des centres-villes (aidées par des politiques locales et la
fin de la flambée des prix de I'immobilier), des villages de proximité et des littoraux, ce qui semble

révélateur d'une vraie recherche de qualité de vie.

Les villages "de proximité", c'est-a-dire proches des grandes villes, attirent de nouveaux résidents pour
vivre & la campagne sans étre coupé du monde. Au niveau des régions, les flux migratoires se

concentrent vers ['Ouest et le Sud.

Distance et temps de trajet aller et retour domicile - travail

Paris Banlieue et périphérie Province

68,2
61,0 538

1982 1994 1982 1994 1982 1994

Oldistance moyenne en km B temps moyen en mn

(Source : Insee, 1994)

13 Sur la division des réles domestiques, voir “Les emplois du temps des Frangais”, Economie et statistique, INSEE, n°223,
juillet-aolt 1989, et l'article de C. ROY : “La gestion du temps des hommes et des femmes, des actifs et des inactifs”. Voir
aussi l'article de M. GLAUDE et F. de SINGLY, “Les jeux de réles conjugaux”, Données sociales, 1987.
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Ces résultats semblent pouvoir avoir un impact significatif sur I'évolution qualitative des modes de

consommation.
1.2.2 Habitat et équipement des ménages

1.2.2.1 Structure de I'habitat

Les modifications des structures de la population, des ménages et des modes de vie devraient avoir
une incidence importante sur le parc de logements. Les personnes isolées, de plus en plus
nombreuses, glisseraient vers les centres-villes avec des logements plus petits et les ménages de plus
grande taille s'installeraient plus facilement hors des grandes agglomérations avec des logements

individuels de taille plus importante.

Actuellement, 'évolution sur les derniéres années montre que la taille des logements collectifs stagne
alors que celle des maisons individuelles augmente tendanciellement. L'engouement des Frangais pour
les maisons individuelles ne se dément pas : elles représentent 56,2% des logements en 1996 contre
48,0% en 1982. La part des maisons individuelles, sans progresser a la méme vitesse que
précedemment, devrait encore se développer dans les années a venir. Le passage du logement
collectif a la maison individuelle induit forcément une modification des structures de la consommation
des biens d'équipement mais aussi des biens de consommation courante, I'ensemble se combinant

avec une élévation des dépenses liées a I'habitat.

Nombre moyen de personnes par logement et par piéce
selon I'dge de la personne de référence
- Résidence principale -

A I R I
Nombre de personnes par logement

" OINombre de personnes par piéce

15a29ans 30439 40349 50a59 60a74 75ans &+
(Source : INSEE, Enquéte Logement, 1996)
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A terme, gréce aux exigences croissantes de la population mais aussi grace aux aides et financement
de I'Etat et des collectivités, les équipements en éléments de confort continueront leur progression vers

les niveaux de saturation.

1.2.2.2 L'équipement des ménages en biens durables
Les fortes variations enregistrées au cours des années récentes concernent plutét des équipements a
fort contenu technologique et plutét axés sur les loisirs ou la culture. L'équipement habitue! de confort

arrive & maturation.

Les nouvelles technologies de l'information et de la communication (TIC) ont connu une forte
croissance ces dernieres années. Les ménages commencent a s'intéresser massivement aux
potentialités que ces technologies offrent. Néanmoins, certains marchés n'ont décollé que depuis deux

ou trois années.

Dans les télécommunications, la demande des ménages a porté essentiellement sur les téléphones
mobiles dont le nombre d'abonnés est passé de 4 millions en 1997 a 13 millions aujourd'hui. Le nombre
d'abonnés individuels & Internet a également progressé puisqu'il est passé de 650 000 fin 1998 & 1,3
million aujourd'hui.

L'informatique constitue un autre segment dynamique du marché des TIC. Selon I'enquéte réalisée par
I'INSEE en juin 1998 auprés de 8 000 ménages, 20% des foyers étaient a cette date équipés d'un
ordinateur (contre 16% en 1996) et un sur vingt d'un modem. |l s'agit surtout d'ordinateurs équipés pour
le multimedia, l'achat d'ordinateurs neufs non équipés pour le multimédia se marginalisant. La demande
de logiciels ludiques et éducatifs progresse également. En 1996, le nombre de CD-Rom vendus était de

3,5 millions pour passer a 6 millions en 1997.

Cet aspect revét un caractere particuliérement important dans la mesure ot le commerce électronique,

grand enjeu des années a venir, en dépend directement.
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Taux d'équipement moyen des ménages sur la période 1995-1997

100% 92%

80%

59% 58%

60%

o 47% 47%
40%

20%

0%

(Source : INSEE, TEF, 1999)

Equipement des ménages européens en 1994 (en pourcentage du total des ménages)

Automobile Téléviseur couleur  Four & micro-ondes Lave-vaisselle Téléphone
Allemagne "z 95,0 38,5 26,5 91,0
Belgique 74,6 95,4 40,9 29,7 917
Danemark 58,0 94,8 27,7 27,6 95,6
Espagne 68,4 97,5 273 15,7 84,5
France 77,9 92,3 40,3 33,8 95,6
Gréce 55,2 86,7 47 16,7 87.8
Irfande 65,1 94,9 457 17,8 77,2
ltalie 772 95,0 10,9 24,6 90,8
Luxembourg 83,2 97,2 28,2 50,0 98,1
Pays-Bas 58,2 96,8 43,2 16,2 98,0
Portugal 55,3 83,3 10,6 16,8 738
Royaume-Uni 69,9 95,8 65,4 18,8 91,3

(Sources : INSEE, )

1.3 Les déterminants économiques nationaux

1.3.1 Les évolutions des principaux déterminants de la consommation des

ménages depuis 1970

Ces évolutions fournissent un point de repére qui permettra de mieux interpréter et comprendre les

résultats des projections & I'horizon 2005 qui seront présentées ultérieurement.

Page 22



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

1.3.1.1 La situation économique de la France en 1998

Du point de vue des résultats économiques, 'année 1998 apporte les meilleurs résultats de la

décennie :
> 3,2% de croissance du PIB,

> recul du taux de chémage de prés d'un point (de 12,2% a 11,5% de la population active) grace a
la création de 400 000 emplois (dont 300 000 dans le secteur marchand),

> inflation historiquement faible (0,3%),
» forts gains de pouvoir d'achat pour les ménages (+3,2%).

La progression de lactivité a totalement reposé sur la demande intérieure. Ainsi, la hausse de la
consommation des ménages (+3,8%) liée & de forts gains de pouvoir d’achat a contribué pour les trois
quarts a la croissance de 1998. L'investissement a également fortement augmenté (+6%, aprés +0,1%
en 1997). Cette forte croissance de la demande intérieure n'a pas eu de conséquences inflationnistes
puisque Finflation n'a été que de 0,3% en 1998, en raison notamment de la baisse du cours des

matiéres premieres.

Méme si la crise asiatique a affecté négativement I'économie frangaise (ralentissement sensible de
lindustrie au deuxiéme semestre), elle a eu indirectement un effet positif puisqu’elle a contribué a la
détente des taux d’intérét & court et long terme, en raison d'un afflux de capitaux vers les pays

européens.

13.1.2 La croissance du revenu des ménages ralentit depuis 1970

Depuis 1970, le revenu disponible brut des ménages en termes réels a progressé a un rythme annuel
moyen de 2,4% par an. Ce rythme masque cependant de fortes disparités. Alors qu'il atteignait 3,3%
sur la période 1970-1980, il n'était plus que de 2,0% sur la décennie suivante. Le rythme annuel de
croissance du revenu disponible brut a encore diminué depuis 1990 puisqu'il s’établit & 1,3% sur la
période 1990-1997. On remarque cependant un phénomene de reprise depuis 1996. Ainsi, en 1998, le

revenu disponible brut des ménages a progressé de 3,2%.
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PIB, revenu disponible brut, et consommation : taux de croissance annuels moyens (en %)

PIB Consommation finale  Revenu disponible
des ménages brut
1970-1998 2,4 2,6 2,4
1970-1980 3,3 3,5 3,3
1980-1990 2,4 2,6 2,0
771. 990-1 998 | 1,4 1,3 1,7 N

Cette diminution du rythme de croissance du revenu disponible depuis 1970 n’est pas spécifique a la
France. Si l'on s'intéresse aux trois grands pays européens que sont I'Allemagne, Iltalie, et le
Royaume-Uni, le méme phénoméne apparait pour FAllemagne et I'ltalie. C'est un peu moins vrai pour le
Royaume-Uni en raison de cycles économiques décalés par rapport a ceux de la France et des deux

autres pays.

(Sources : INSEE, OCDE ; calculs Quantix)

Taux de croissance du revenu disponible brut réel des ménages (en %)

8% -

6% -

4%

2% A

0%

2% -

71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 86 87 88 89 90 91 92 93 94 95 96 97 98

(Source : INSEE, Comptes Nationaux)

Taux de croissance annuel moyen du revenu disponible brut réel en %

1970-1980 1980-1990 1990-1997
Allemagne 3,2 2,2 1,1
Royaume-Uni 2,7 29 2,1
_‘I"talie 3,0 20 0,2

(Sources : INSEE, OCDE ; calculs Quantix)
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1.3.1.3 L’inflation est maitrisée depuis la fin des années 1980

La croissance des prix & la consommation a fortement diminué entre 1970 et 1998. Alors que linflation
atteignait 9,8% par an en moyenne durant les années 1970-1980, ce rythme est passé a 6,2% sur la
décennie suivante, avant de chuter a 1,4% depuis 1990. L'inflation a méme connu un niveau

historiquement bas en 1998 (0,3%).

Indice des prix a la consommation, base 100 en 1980

1970 1980 1990 1998

39 100 182 211

(Source : INSEE, Comptes nationaux)

1.3.2 Réduction du temps de travail et consommation des ménages

1.3.2.1 Objectif et mécanismes d’une réduction du temps de travail

La réduction du temps de travail (RTT) s’appuie sur l'idée qu’une diminution des heures hebdomadaires
travailiées par chaque salarié crée un "déficit d’heures" (a volume d’emploi constant) que les
entreprises comblent en accroissant Femploi. Ce raisonnement peut étre schématisé de maniére tres
simple : une baisse de la durée du travail de x% augmenterait 'emploi de x%, & condition que les
entreprises souhaitent maintenir leur niveau de production. Dans le cas d'un passage de la durée
hebdomadaire 1égale de 39 heures & 35 heures, une diminution de la durée du travail de 10% devrait
accroitre 'emploi total de 10%. Ainsi, & supposer que I'ensemble de la population active de la France
soit concernée par cette réduction, ce sont prés de 3 millions d’emplois qui seraient créés.

Il est néanmoins admis que ce raisonnement est trop sommaire pour étre réaliste. Il omet plusieurs
mécanismes qui le rendent partiellement inopérant. Les lois Aubry visant a réduire la durée
hebdomadaire légale du travail de 39 & 35 heures tiennent d'ailleurs compte de ces mécanismes
puisque l'objectif affiché en termes d’emplois créés ou sauvegardés est compris entre 400 000 et

500 000.
L'impact sur la consommation d’une réduction du temps de travail passe par l'impact qu'aura la RTT sur

Pemploi, l'inflation et le revenu disponible des ménages. Ainsi par exemple, une baisse du taux de
chémage provoqué par la RTT impliquera des distributions de revenus supplémentaires qui
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provoqueront un accroissement de la consommation. En revanche, si la RTT relance linflation, cela

provoquera une diminution de la consommation des ménages.

L'impact d'une réduction du temps de travail sur 'emploi dépend de plusieurs facteurs qui peuvent étre
classés en deux grandes catégories : les conditions de son application qui détermineront son ampleur

potentielle, et les mécanismes économiques qui permettent d’expliquer ses résultats.

1.3.2.2 Les conditions d’application d’une réduction du temps de travail

Les différents aspects de la réduction du temps de travail. La RTT peut prendre des formes
diverses. La diminution de I'dge de la retraite et le développement du temps partiel sont ainsi des
exemples de RTT. Nous ne considérerons ici que les effets d’'une réduction de la durée hebdomadaire

légale du temps de travail.

L’impact de la réduction du temps de travail dépend de son champ d’application. La RTT a
d'autant plus d'effets sur 'emploi et la croissance que sa cible est large. Limitée aux entreprises de plus
de 20 salariés a partir du 1¢r janvier 2000%, I'extension de I'accord sur les 35 heures aux entreprises de
moins de 20 salariés en 2002' et éventuellement & la fonction publique constitue autant de facteurs

susceptibles d’accroitre son impact.

L’impact de la RTT dépend du degré de recours aux heures supplémentaires. La réduction de la
durée hebdomadaire Iégale du travail a 35 heures ne signifie pas I'interdiction de travailler plus de 35
heures, mais fixe le seuil de déclenchement des heures supplémentaires (différence entre durée légale
et durée effective). Plus ce recours aux heures supplémentaires sera faible, plus I'impact direct des 35

heures en termes d'emploi sera élevé.

Durée légale et durée effective du travail

La durée légale du travail est celle au-deld de laquelle s'applique une majoration pour heures
supplémentaires, quand la durée rémunérée la dépasse.

La durée effectivement travaillée est une durée individuelle effectuée par la personne ayant un emploi
durant la période de référence (en général la semaine), en tenant compte, dans la mesure ol ils sont
déclarés, de I'absentéisme, des gréves, des congés annuels, des heures supplémentaires individuelles.

14 "[La durée légale du travail effectif des salariés] est fixée a trente-cing heures par semaine a compter du premier janvier
2000 pour les entreprises dont l'effectif est de plus de vingt salariés." (Loi n°98-461 du 13 juin 1998 d'orientation et
d'incitation relative a la réduction du temps de travail, art. L212-1 bis).

15 *[...] la durée légale du travail effectif des salariés est fixée a trente-cing heures par semaine au premier janvier 2002."
(art. L212-1 bis)
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Les effets maximums d’une réduction du temps de travail seront obtenus a partir d'un champ
d’'application le plus large possible, avec un recours aux heures supplémentaires le plus faible possible.
L'impact d'une RTT sur 'emploi passe par des mécanismes économiques directs et indirects qu'il

convient d’analyser.

1.3.2.3 Les effets directs d’'une réduction du temps de travail

Les effets les plus directement perceptibles d'une RTT concernent en premier lieu la productivité du

travail et le co(t salarial.

La RTT est susceptible d’accroitre la productivité du travail, les salariés réalisant le méme travail
dans un temps plus court. En outre, la loi Aubry s’appliquant a la durée Iégale du travail effectif des
salariés, on peut supposer que l'accroissement de la productivité sera important’s. Ainsi, cas extréme, a
supposer que lors d'un passage de la durée hebdomadaire |égale du travail de 39 a 35 heures, les
salariés effectuent en 35 heures le travail qu'ils effectuaient en 39 heures, la RTT n’aurait pas d’impact

direct sur I'emploi.

Il semble peu réaliste de penser que, dans chaque entreprise, les gains de productivité seront
immédiatement de nature a compenser la RTT. |l parait plus plausible de supposer des gains de
productivité étalés dans le temps, éventuellement plus forts la premiere année.

Au niveau macroéconomique, compte tenu du passage progressif des entreprises aux 35 heures, on
peut supposer des gains de productivité du travail réguliers dans le temps, avec des gains légérement
plus forts en 1999 et 2001, compte tenu des dates limites fixées pour la mise en place des 35 heures.

Selon les scénarios proposeés, ces gains de productivité cumulés couplés aux subventions pourront

compenser l'effet d’'une réduction de la durée du travail sur le codt salarial.

A cbté de ces effets directs négatifs de la productivité du travail sur 'emploi, il faut souligner que des
effets indirects positifs existent. Ainsi, les gains de productivité du travail ont des effets positifs sur la
compétitivité-colt des entreprises frangaises sur les marchés extérieurs (effet de désinflation
compétitive), ce qui est favorable a 'emploi. Compte tenu du degré d'ouverture de I'économie frangaise,
ces effets sont de nature & compenser les effets directs négatifs de la productivité du travail sur

emploi.

18 Suppression des temps de pause.
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La RTT influe sur le colt salarial. Si la durée du travail est abaissée, la question du maintien des
salaires a leur niveau antérieur se pose (compensation salariale). Les deux cas extrémes sont une
compensation salariale intégrale (35 heures payées 39), qui aboutit & un renchérissement du colt du
travail de 11,4%, ou nulle (35 heures payées 35), qui laisse le coit salarial inchangé. Compte tenu de la
rigidite des salaires nominaux & la baisse, il semble peu probable que la compensation salariale soit

nulle et que le colt salarial demeure inchangé.

Le degré de compensation salarial est le point crucial de la RTT puisqu'il déterminera largement les
emplois créés. Plus il sera faible, plus le partage de la masse salariale entre emplois et salaires sera

favorable a 'emploi. Or, & masse salariale donnée, ce partage n’est pas neutre pour I'économie.

> Un partage plus favorable & I'emploi permettra une diminution du coit de la RTT par le biais
d'économies pour I'Etat et éventuellement d'un effet de relance sur I'économie. En effet, on peut
supposer que les salaires versés aux nouveaux salariés seront dépensés dans une plus large

mesure que s'ils avaient été distribués aux salariés déja en place.

> En revanche, une compensation salariale importante limitera les effets sur 'emploi de la RTT, ce

qui limitera les possibilités de son autofinancement.

Le partage emploi-salaires

La masse salariale totale peut s’exprimer comme le produit de I'emploi total et du salaire moyen. Ainsi, la croissance de la
masse salariale correspond & la somme du taux de croissance du salaire moyen et de 'emploi total. Pour un méme taux de
croissance de la masse salariale, plusieurs partages emploi-salaires sont donc possibles qui permettent d'illustrer la richesse

de la croissance en emplois.

Le graphique ci-dessous présente le partage de la croissance de la masse salariale réelle entre croissance de I'emploi et
croissance du salaire moyen (en termes réels) sur la période 1970-1998 en France. Il apparait clairement que ce partage est

plus favorable aux salaires qu'a 'emploi.

ol
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Le partage emploi-salaires en France, 1970-1998
Croissances cumulées du salaire réel par téte, de I'emploi et de la masse salariale réelle
base 1 en 1970

—@— Croissance cumulée du salaire moyen

—&— Croissance cumulée de I'emploi

=={J==Croissance cumulée de la masse salariale

14 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T L |

70 71 72 73 74 75 76 77 78 79 80 81 82 83 84 85 86 87 88 89 90 91 92 93 94 95 96 97 98

(Source : INSEE, Comptes Nationaux)

Au niveau macro-économique, compte tenu des délais accordés pour mettre en place la RTT, on peut
penser que cet effet sera progressif. Néanmoins, la date butoir du 1er janvier 2000 pour les entreprises
de plus de 20 salariés est susceptible de créer un choc sur la compétitivité des entreprises (déformation
du partage de la valeur ajoutée en faveur des salaires), sur la demande intérieure (augmentation de la
masse salariale qui dépendra du degré de compensation salariale), mais aussi sur les finances
publiques (poids des subventions accordées aux entreprises qui viendront grever les dépenses de
I'Etat). De méme, la date butoir du 1er janvier 2002 risque de provoquer le méme phénoméne.

Outre son impact sur le partage emploi-salaires, I'augmentation du colt salarial aura un impact plus
indirect sur 'emploi : & court terme, ou I'on peut penser que les mécanismes keynésiens dominent, une
augmentation de 'emploi devrait malgré tout se produire. En revanche, a un horizon plus lointain, on
peut supposer que la hausse du colt salarial aura un impact négatif sur 'emploi. Tout dépendra encore

une fois du degré de modération salariale qui aura été accepté par les salariés.
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L’impact de 'augmentation du cofit salarial sur 'emploi :

chémage "keynésien” ou chdmage "classique” ?

En chdmage keynésien, la production et donc 'emploi sont déterminés par la demande, et le colit du travail est sans
influence sur la demande de fravail. La réduction du temps de travail augmente l'emploi et la distribution de revenus
supplémentaires stimule une demande insuffisante. La compensation salariale a un impact positif sur 'emploi. Elle a

cependant plusieurs effets indirects de nature a relativiser ce jugement :

o Les profits des entreprises se trouvent réduits par la compensation salariale (modification du partage de la valeur

ajoutée en faveur des salariés), ce qui est de nature & ralentir I'investissement, et a brider la croissance.

e  L'accroissement des salaires et la baisse du chdmage peuvent entrainer un hausse de linflation de nature a limiter

l'accroissement de la demande de consommation (effet d'encaisses réelles).

»  L'accroissement des salaires peut se traduire par une croissance des importations et une perte de compétitivité-codt

des entreprises, également susceptibles de ralentir la croissance.

En chomage classique, le colt du travail est le seul déterminant de Femploi. La compensation salariale affecte

négativement 'emploi et les profits.

(Source : d'Autume et Cahuc, 1997)

1.3.2.4 Les effets indirects de la réduction du temps de travail

L’efficacité de la RTT dépend de la mise en place de réorganisations dans les entreprises : pour
faire face & court terme & l'accroissement de la demande de consommation qui devrait résulter d’une
augmentation de la masse salariale liée & la RTT et réduire ainsi le risque de tensions inflationnistes,

des réorganisations sont souhaitables.

Elles peuvent étre mises en place au sein des entreprises (développement du travail posté et des
horaires "atypiques") afin d’augmenter la durée d’utilisation des équipements et de pallier — au moins &
court terme — la diminution de linvestissement qui risque de résulter de la RTT. A plus long terme, le
rétablissement de la part salariale a un niveau plus faible devrait permettre de relancer investissement.

Le colit pour les entreprises de la réduction du temps de travail : le codt de la RTT dépend du
degré de compensation salariale et des gains de productivité induits par cette réduction. Si ces deux
effets se compensent, alors le colt salarial unitaire demeure inchangé. En revanche, si la hausse du
codt salarial dépasse les gains de productivité - ce qui devrait vraisemblablement se produire - le colt
salarial unitaire augmente. C’est la raison pour laquelle 'Etat a décidé d'accorder des subventions pour
les entreprises qui passent aux 35 heures. Ces subventions permettent d’absorber une partie du colit

lié au désajustement des salaires et de la productivité provoqué par la mise en place des 35 heures.
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En outre, si 'emploi progresse, les dépenses dallocation chémage diminueront et les cotisations
versées augmenteront, ce qui améliorera les finances publiques. Mais si ces deux phénoménes sont
susceptibles de financer la RTT a long terme, on peut penser que cette derniére pésera a court terme
sur les finances de I'Etat. Celui-ci pourra alors décider de financer la RTT par I'imp6t ou par 'emprunt
(accroissement du déficit public). Le financement par I'imp6t réduira la demande des entreprises
(investissement) et/ou des ménages (la consommation) selon le type de financement choisi. Le
financement par 'emprunt (accroissement du déficit public) semble difficile en raison du pacte de

stabilité qui limite le niveau de déficit public acceptable en fonction du niveau du PIB.

L'impact de la RTT sur 'emploi et la croissance dépend d'un nombre important de paramétres et il sera

différent selon que I'on considére le court ou le long terme.

A court terme, la RTT devrait provoquer une relance de 'économie par la demande, compte tenu d’une
distribution de revenus supplémentaires. Cette relance par la demande et une décrue méme limitée du
chdmage seraient de nature a stimuler la croissance. Néanmoins, la perte de compétitivité provoquée
par ce surplus de revenus pourra peser sur la croissance par le biais d’'une reprise de linflation
provenant de tensions sur l'appareil productif — ce qui pénalisera la demande de consommation (effet
dencaisses réelles) — et d'un accroissement des importations et/ou d'une réorientation des
exportations vers le marché intérieur. La RTT devrait par ailleurs impliquer un prélévement
supplémentaire sur les ménages ou plus vraisemblablement les entreprises, ce qui conduirait & réduire

la demande interne.
A court terme, la RTT pourrait donc apparaitre comme un codt et peser sur la croissance.

A plus long terme, 'augmentation de I'emploi permettrait un autofinancement de la réduction du temps
de travail (baisse des allocations chdmage et augmentation des rentrées fiscales) et un accroissement
de la demande de consommation via cette baisse du taux de chdmage. Du c6té de l'offre, sous réserve
d'une compensation salariale limitée, les gains de productivité du travail devraient permettre aux
entreprises de rétablir leur taux de marge ; elles pourraient alors faire face & cette augmentation de la
demande par un accroissement de leurs capacités de production via I'investissement. La croissance de
I'économie frangaise devrait alors connaitre une croissance améliorée par la mise en place des 35

heures.

A plus long terme, la compétitivité de I'économie frangaise ne devrait pas étre détériorée par les 35

heures, et la croissance devrait s’enrichir en emplois et étre affectée favorablement par la RTT.
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Bilan provisoire de la loi sur les 35heures

Depuis les premiers décrets d'application de la loi sur les 35heures, un nombre non-négligeable d'accords sont arrivés &
maturité. A la fin février 1999, environ 2 500 accords auraient été signés. lls concerneraient un peu plus de 25 0000 salariés.
Ces chiffres sont publiés par le gouvernement et concernent les accords soumis & convention. A ces chiffres, on peut ajouter
les accords conclus par la Poste (environ 300 000 salariés), EDF-GDF (environ 140 000 salariés) et PSA Peugeot-Citroén
(92 000 salariés). Néanmoins ces accords ne seront pas soumis & convention, soit parce que les entreprises ne sont pas

éligibles (la Poste et EDF-GDF), soit parce que I'entreprise ne I'a pas souhaité (PSA).

Dans le processus du passage aux 35heures, 'accord est négocié et signé au sein de I'entreprise par la direction et les
représentants du personnel (mandatés syndicaux par ailleurs), puis il est soumis a la Direction régionale du travail pour étre
avalisé et I'Etat signe alors une convention avec I'entreprise. Cette convention ouvre droit aux aides prévues par le dispositif

Aubry. La signature de la convention n’est pas automatique et dépend de la conformité de 'accord aux termes de Ia loi.

A de rares exceptions prés, les accords de RTT prévoient une compensation salariale intégrale. La négociation n’a pas porté
sur des baisses de salaires mais éventuellement sur une modération salariale dans les années & venir. La flexibilité,
principalement sous la forme d'annuafisation de la durée du travail, est trés souvent utilisée pour assurer les gains de
productivité induits. A la fin février, un peu moins de 1 400 conventions ont été signées ; elles concement un peu moins de
100 000 salariés et sont associées a 8 000 embauches prévues (soit 8%). Le nombre de conventions signées est inférieur

au nombre d'accords, puisque l'accord précéde la convention.

Le contenu en emploi des conventions est plus élevé que le contenu en emploi des accords, certains d’entre eux pouvant ne
pas se plier aux obligations de la loi sur 'emploi. Par exemple, I'accord PSA Peugeot-Citroén affiche 3 000 créations
d’emploi au titre de la RTT pour 92 000 salariés entrant dans le champ. Ces 3% de créations sont en dessous des 6%
exigés par la loi Aubry pour prétendre aux aides et PSA Peugeot-Citroén ne les demandera pas. L'accord, en jouant sur le
décompte des temps de pause, correspond & une réduction moindre de la durée du travail qu'un simple passage de 39 & 35
heures. Il faut noter que certaines entreprises ne soumettent pas leur accord & convention, renoncent aux aides Aubry et se
dégagent ainsi des contraintes sur 'emploi. Ce type d'accord, s'il se révéle conforme a la seconde loi sur les 35 heures
(dans le cas de PSA concernant le décompte des temps de pause), permet néanmoins a I'entreprise de remplir I'obligation

de la baisse de la durée légale au 1 janvier 2000.

Le rythme actuel montre une nette progression dans I'application des 35heures et suggére que les entreprises prennent la

question au sérieux.

Le mois de juin est celui de la premiére échéance sur le dispositif Aubry. Les accords soumis aprés le 30 juin ne pourront
prétendre qu'a un régime d'aide moins généreux ; au lieu de 9 000 F par an et par salarié, 'aide Aubry, pour la 14 année
passe & 7 000 F. On s'attend a ce qu'un grand nombre d’accords soient déposés avant cette échéance. Ensuite, la seconde
loi devant fixer la nature exacte des contraintes et des avantages du passage aux 35heures, il est probable que moins

d'entreprises appliqueront des RTT avant la publication des décrets d'application.

(Source: Ministére du Travail — DARES, Rapport Gorce, Assemblée Nationale, extrait repris de la Revue de 'OFCE, n°69,
avril 1999)
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1.3.25 Réduction du temps de travail et modélisation macro-économique

Pour étre prise en compte dans un modéle macro-économétrique'?, la réduction de la durée
hebdomadaire légale du travail de 39 a 35 heures nécessite un ensemble d’hypothéses sur :

> La compensation salariale : point crucial de la RTT, son ampleur détermine en grande partie le

nombre d’emplois créés.

> Les gains de productivité du travail provoqués par une RTT : directement défavorables &
Iemploi, leur impact négatif peut étre plus que compensé par les effets désinflationnistes

indirects qu'ils induisent.

> Les réorganisations et la durée d’utilisation des équipements: les réorganisations
permettent de diminuer le coGt en capital par unité produite et d'éviter des tensions sur I'appareil
productif. Il en résulte des effets favorables pour la croissance et 'emploi, via une amélioration de

la compétitivité-codt des entreprises.

> Le financement de la RTT : I'octroi de subventions permet aux entreprises d’amortir le coiit du
passage aux 35 heures mais dégrade les finances publiques. Le financement de la RTT a un
impact différent selon que ce sont les ménages, les entreprises ou 'emprunt qui la financent.

Des paramétrages différents de ces diverses hypothéses permettront d’obtenir des impacts contrastés

de la RTT sur les revenus, 'emploi et I'évolution des prix a I'horizon 2005.

1.3.3 L’évolution du systéme de retraite a I'horizon 2005

La retraite est un sujet majeur pour la société, non seulement parce qu'elle concerne tous les citoyens,
a qui elle procure un revenu de remplacement aprés les années d'activité, mais également parce que la
maitrise de I'équilibre financier des régimes de retraite constitue une véritable préoccupation pour les

décennies a venir.

Les liens qui existent entre systtme de retraite et consommation sont relativement complexes.
Schématiquement, on peut dire que les systémes de retraite jouent un role majeur dans le processus
de lissage intertemporel de la consommation. En effet, pour maximiser leur bien-étre, les

consommateurs doivent éviter les fluctuations trop violentes de leur consommation’®. Il en résulte que si

17 Le modele qui a ¢ utilisé pour réaliser les prévisions a horizon 2005 est Micro-DMS.

'®MODIGLIANI F. et BRUMBERG R., "Utifity Analysis and the Consumption Function : an Interpretation of Cross-section
Data", Post-Keynesian Economics, K. Kurihara (ed.), Rutgers University Press, 388-436, 1954.
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le revenu fluctue, il faut réaliser des transferts des périodes a revenu élevé vers les périodes & revenu

faible1s,

Ce réle de lissage est aujourd’hui assuré de maniére satisfaisante par 'édifice des régimes de retraite
obligatoires (régime de base et régimes complémentaires). La problématique de ce chapitre est
d’estimer, compte tenu de I'horizon de prévision retenu pour cette étude, dans quelle mesure la

consommation des menages pourrait étre affectée par I'évolution des systémes de retraite obligatoires.

1.3.3.1 Un impact modéré de la démographie a I'horizon 2005

Rappelons que d'un point de vue purement démographique, le choc qui risque de mettre en péril les
régimes de retraite par répartition ne sera perceptible qu'a partir de 200520, Entre 2000 et 2005, le
rapport entre la population des 20-59 ans et celle des 60 ans et plus (qui illustre bien les contraintes des

régimes de retraite) restera relativement stable.

Par conséquent, I'équilibre financier des régimes de retraite ne devrait pas se dégrader au cours de la
periode sous revue, et selon toute vraisemblance le revenu réel (hors patrimoine) des retraités devrait

se maintenir au cours des prochaines années.

Soulignons par ailleurs qu'a 'horizon 2005, les conséquences de la réforme2! des pensions de 1993
seront plus que compensées par les évolutions socio-démographiques. Par exemple, I'allongement des
carrieres féminines devrait contribuer & l'augmentation du revenu de remplacement moyen des

retraités.

""MASSON A. présente, pour les non-spécialistes, une version pédagogique et illustrée qui résume les principales
implications de la théorie du cycle de vie ("La théorie du cycle de vie illustrée", Revue Risques, n°7, 1991). Pour d'autres
approfondissements, on se reportera 8 ARRONDEL L., Cycle de vie et composition du patrimoine, Economica, 1993.

20 Cf. Section 1.1 "Les facteurs démographiques".

21 Indexation des pensions sur la croissance des prix (et non plus sur celle des salaires), allongement des durées minimales
de cotisations (de 37,5 & 40 ans de cotisations) et intégration progressive des 25 meilleures années de carriére (et non plus
des 10) dans le calcul des droits  la retraite. L'application de ces mesures sera graduelle et s'étalera entre 1994 et 2008.
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France : ratio [population des 20-59 ans / population des 60 ans et plus]
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1.3.3.2 L’impact des réformes prévisibles

Le débat sur I'avenir des retraites a connu un regain d'intérét avec la publication par le Commissariat
Général au Plan du rapport Charpin qui s'inscrit dans le droit fil du rapport Rocard (1991) et préconise
un nouveau durcissement du mode de validation des droits a la retraite.

La position affichée est de limiter autant que faire se peut la dérive des taux de cotisation vieillesse
jugée non extrapolable dans une économie concurrencée. La principale réforme envisagée pour limiter

la dérive des transferts inter-générationnels est l'allongement de la durée de cotisation de 40 & 42,5

années.

Au-dela de son aspect mécanique sur I'équilibre des régimes de retraite, cette mesure de bon sens
(compte tenu de 'allongement de I'espérance de vie) peut avoir des répercussions importantes sur le
marché du travail. En effet, Faugmentation de la durée de cotisation devrait se traduire par un recul de
lage de la retraite, recul qui favorisera le gonflement de la population active. A ce sujet, le
Commissariat Général au Plan estime que le passage a 42,5 années de cotisation augmenterait la
population active d’environ 420 000 personnes en 2010 (soit un accroissement de I'ordre de 2%).

Dans un tel contexte, la poursuite de la réduction du chdmage passe par un partage plus équitable des
gains de productivite ou plus prosaiquement des fruits de la croissance. La réduction du temps de
travail, qui est un des principaux vecteurs de redistribution des gains de productivité, jouerait dans ce

scénario un réle cardinal.
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Toutefois, a 'échéance 2005, les mesures préconisées par les experts du Plan auraient un effet
marginal. Rappelons que le passage de la durée minimum de cotisation donnant droit au service d'une
retraite a taux plein a déja été porté de 150 trimestres a 160 trimestres. Cet allongement qui s’effectue
au rythme d’un trimestre I'an sera achevé en 2003. Comme il n'est pas envisageable d'accélérer le
mouvement, une poursuite du mouvement de hausse n'est possible qu'a partir de 2004. Par
conséquent, les mesures préconisées dans le rapport Charpin interviendraient de fagon directe au-dela

de la période couverte par I'étude.

Pour ce qui est des conséquences de 'allongement déja programmé (passage de 37,5 ans a 40 ans de
cotisation), les analyses de IINSEE2 montrent sans ambiguité que les générations qui auront 60 ans
en 2005 nauront pas a différer 'age de leur départ & la retraite pour valider 40 annuités. A cette
échéance, le passage & 40 ans de cotisation n'aura pratiquement pas d'influence sur les taux d'activité

aux ges élevés et donc pas d’incidence notable sur le marché du travail.

1.3.3.3 Le role central des anticipations

Il découle de cette bréve analyse qu'un éventuel remodelage de notre systéme de retraite aurait des
consequences & peu prés neutre sur la consommation a Fhorizon 2005. Evacuer la question des
retraites serait toutefois imprudent, car ce serait ignorer le réle majeur des anticipations des
consommateurs. En effet, les arbitrages entre consommation et épargne s’appuient davantage sur les
anticipations a long terme sur notre systéme de retraite, c’est-a-dire sur lidée que les consommateurs
se font aujourd’hui de I'équilibre futur des régimes, que sur les performances a court terme des régimes

de retraite.

Les anticipations des consommateurs sur l'avenir des régimes par répartition sont largement
dependantes de linformation qui s'y rapporte, elle-méme dépendante du contexte politico-économique

et donc de facteurs a la fois nationaux et environnementausx.

De maniere générale, on peut estimer que les consommateurs développeront une épargne de cycle de
vie en fonction des incertitudes qui pésent sur 'avenir des régimes de retraite.

Pour cemer les conséquences de ces anticipations sur la consommation, on sest placé dans
hypothése extréme ol notre systeme d’assurance vieillesse allouerait des pensions en fonction de ses

ressources et non plus en fonction d’'un engagement réglementaire2? préalable.

2 | AGARENNE C., MARTINEZ C., TALON G., "Années validées pour la retraite : comparaison intergénérationnelle des
profils d'accumulation”, INSEE, 1998.

23 Comme c'est le cas dans les systémes 4 cotisations définies.
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Concrétement, le scénario se traduit par un gel des taux de cotisation des régimes par répartition et
scelle le passage entre la prestation définie et la cotisation définie. Il est clair que dans un tel schéma,

la prévoyance individuelle prendrait le pas sur la solidarité intergénérationnelle.

Des lors que les régimes par répartition ne redistribuent que I'équivalent de leurs ressources, les taux
de remplacement24 qu'ils attribuent sont des taux de remplacement "d'équilibre”. Pour des raisons
socio-démographiques, ces taux vont baisser graduellement au cours des années a venir et s'écarter

des taux de remplacement "objectifs”, c’est-a-dire des taux de remplacement désirés.

Par souci de simplification, on a supposé que le taux de remplacement "objectif* serait le méme pour

toutes les cohortes et s’établirait autour de 70% du dernier salaire net pour une carriére compléte.

Un modéle de simulation spécifique a été utilisé pour estimer I'évolution des taux de remplacement
d'équilibre du régime des salariés du secteur marchand. Il s'avére qu’a age de la retraite inchangé et
sous réserve que la fécondité se redresse a 2,1 enfants par femme, I'écart entre taux désirés et taux

d'équilibre augmenterait progressivement pour se stabiliser autour de 20% au terme des projections.

Ecarts entre taux de remplacement "objectifs"
et taux de remplacement "d'équilibre"

(Taux désiré - Taux d'équilibre) en %

2000 2005 2010 2015 2020 2030

Année de départ 3 la retraite des générations

(Source : Quantix)

Les taux objectifs et les taux d'équilibre déterminés, il est possible d'estimer pour chaque génération
l'effort d'épargne nécessaire pour combler le différentiel entre les deux taux de remplacement. On a
supposé que l'effort d'épargne démarrait dés 2000 et que tous les salariés du secteur marchand

24 | e taux de remplacement correspond au ratio [retraite / dernier salaire d’activité].
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seraient concernés par cet effort. Les calculs ont été effectués sous I'hypothése d'un taux d'intérét rée}

maintenu & 4% sur toute la période de projection, le taux de croissance de I'‘économie?s étant, par

hypothése, de 2% l'an.

On remarque que l'effort d'épargne nécessaire pour combler I'écart entre les taux de remplacement

objectifs et les taux de remplacement d’équilibre est d'autant plus important que les générations sont

agées. La capitalisation sur courte période présente en effet moins d'intérét. Pour les jeunes

générations, 'effort d'épargne & réaliser pour lisser leur revenu sur le cycle de vie converge vers 6% du

salaire brut, ce qui reste considérable.

effort d'épargne en % du salaire brut

Salarié moyen : estimation de I'effort d'épargne nécessaire pour atteindre
un taux de remplacement équivalent a 70% de son dernier salaire net

Age de la retraite inchangé
Croissance de I'économie : 2%
Taux d'intérét réel : 4%

~ 78
: 7,0 68 6,8 69 7.0 7,0 6,9 67

1950 1955 1960 1965 1970 1975 1980
date de naissance des générations

(Source : Quantix)

Compte tenu de l'effectif des cohortes, de leur salaire moyen et de leur profil de carriére, on peut

traduire cet effort relatif d'épargne en flux d'épargne et en stock de capital.

25 On fait donc I'hypothése que, malgré le développement d'une épargne dédiée a la retraite, I'économie est durablement en
"sous-accumulation®.
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Régime des salariés : Flux et stock d'épargne théoriques nécessaires
pour maintenir un taux de remplacement de 70%

40% T = stock de capital - 4,5%
e flux d'épargne retraite

35% + - 4,0%

30% - 3,5%
25% + 3,0%

20% K- 25%

|
|

15% + 2,0%

stock de capital en % du PIB
flux d'épargne en % du PIB

10% +

5% T g i
0% HAE

- 1,5%

- 1,0%

) 0,5%
2005 2010 2015 2020

(Source : Quantix)

Dans I'hypothése qui nous intéresse, les flux annuels d'épargne seraient compris entre 1,5 point et 4
points de PIB. Le stock de capital dédié & la retraite approcherait 20% du PIB en 2005.

Les résultats peuvent surprendre par leur ampleur. lls s'expliquent toutefois aisément. Rappelons qu'il
est communément admis que la dette totale contractée au titre des retraites®® est équivalente a 2,5 fois
le PIB. Par ailleurs, les régimes des salariés du secteur privé représentent plus de 60% du montant total
des pensions versées. La position relative des retraités étant amenée a étre divisée par environ 35%, il
est logique de trouver des stocks d'épargne aussi conséquents, car les montants capitalisés pour
maintenir le niveau des taux de remplacement correspondent au provisionnement d'une partie des

engagements contractés au titre des retraites.

Ce scénario, qui suppose que les consommateurs ont tous une capacité d'épargne et que I'épargne
existante n’est pas destinée a la retraite, est naturellement extréme. Il est davantage destiné a illustrer
lampleur des modifications structurelles que pourraient engendrer les incertitudes qui pésent sur nos
systémes de retraite. Le choc sera naturellement moindre dans la mesure ol une épargne
supplémentaire de précaution mobilisable en vue de la retraite s'est déja développée. Ces anticipations,
qui expliquent vraisemblablement en partie la rigidité a la baisse du taux d’épargne, devraient se
poursuivre. Elles se traduiront par un arbitrage entre consommation et épargne d’autant plus important

que les inquiétudes qui pésent sur 'évolution des systémes de retraite seront grandes.

26 En "groupe fermé’, le montant de la dette d'un régime est égal & la valeur actuelle probable des prestations futures
diminuée de la valeur actuelle probable des cotisations salariales futures, a proportion des années de services rendus.
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2 LES SCENARIOS

L’évolution de la consommation en France & lhorizon 2005 est dépendante de facteurs nationaux mais
aussi internationaux. Le modéle économétrique utilisé étant exclusivement national, les variables
économiques relatives a I'environnement international telles que les taux d'intérét, les taux de change,

le prix des matiéres premiéres et la demande extérieure adressée & la France, sont exogenes.

Préalablement a l'utilisation du modéle, une réflexion doit donc étre menée afin de déterminer un jeu

d'hypothéses sur les variables exogénes cohérent avec les différents scénarios macro-économiques.

Les analyses développées dans ce chapitre se limitent & identifier le sentier de long terme de la
croissance mondiale et les principaux aléas qui pourraient faire dévier transitoirement mais
significativement 'expansion mondiale de son chemin tendanciel. Les scénarios se focalisent en outre

sur les pays dont le poids dans I'économie mondiale est déterminant.

2.1 Scénario A : "Achévement de la construction européenne”

Ce premier scénario suppose un achévement harmonieux de la construction européenne. Il s’agit d’un
scénario tendanciel plus que de rupture. Au niveau frangais, a univers international inchangé, deux

variantes (scénarios A1 et A2) sur les conséquences du passage aux 35 heures ont été envisagées.

Dans le scénario A1, la compétitivité des entreprises n'est pas affectée par la mise en place des 35
heures (le partage de la valeur ajoutée reste stable par rapport & son niveau tendanciel), tandis que
dans le scénario A2, le taux de marge des entreprises se dégrade au profit d'une croissance de I'emploi

plus importante.

2.1.1 Environnement international

2.1.1.1 Europe : une croissance modérée mais équilibrée

Le ralentissement de l'activité en Europe, consécutif a la crise des pays émergents, semble derriere
nous. La stabilité monétaire liée a 'avenement de l'euro a permis d'éviter que lagitation financiére
internationale ne se traduise comme par le passé par un bouleversement de la grille des changes intra-

européens.
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Par ailleurs, du fait de 'assouplissement de la politique monétaire de la Banque Centrale Européenne,
I'Europe a aujourd’hui les taux d'intérét parmi les plus bas du monde (Japon mis & part). Il y a donc, au-
dela des désordres ponctuels, des données favorables a la poursuite d’un rythme de croissance, méme

modéré, dans la zone euro.

Nous envisageons une croissance modérée mais durable. C'est-a-dire une croissance "saine" et
équilibrée respectant les "fondamentaux" de I'économie. En effet, compte tenu du niveau de prix des
produits de base et des produits importés, nous considérons qu'il n'y a pas de risque d'une résurgence
de linflation, et ce d'autant plus que sous leffet de la réduction du temps de travail (en France

notamment), la croissance des salaires resterait contenue.

Toutefois, la croissance européenne ne semble pas pouvoir dépasser un taux de l'ordre de 2,5% I'an en
moyenne sur la période 2000-2005. En effet, la croissance de I'Union reste bridée par des freins
structurels tels que le niveau élevé du chémage, le poids des dépenses publiques et le retard

d’'investissement dans les nouvelles technologies.

Taux de chomage (en % de la population active)

1997
1998

L

Etats-Unis  Unioneurop.  Japon Total OCDE
(Source : ODCE)

2.1.1.2 Etats-Unis : un ralentissement de I’activité semble inévitable

En dépit de sa vigueur incontestable, la croissance américaine est fragile et déséquilibrée. Les
anticipations inflationnistes se sont traduites par une tension des rendements sur les marchés
obligataires. Ce mouvement devrait entrainer un ralentissement économique et un recul des cours

boursiers.

Dans ce scénario central, nous n’imaginons pas de crise financiére internationale majeure. Le

ralentissement économique transitoire serait limité par la baisse des taux d'intérét. Par ailleurs, les
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années de croissance ont permis d’accumuler des excédents budgétaires supérieurs & 200 milliards de
dollars. Le gouvernement dispose donc de moyens budgétaires suffisants pour redynamiser la

croissance en cas de ralentissement trop marqué de l'activité.

Le ralentissement anticipé serait donc temporaire et, par la suite, 'économie américaine rejoindrait son

rythme de croissance tendanciel (2,7% I'an).

2.1.1.3 Asie : des facteurs structurels limitent la croissance

B Asie du sud-est
La crise asiatique a laissé des traces profondes dans I'économie des pays de la zone. En 1998, la

baisse du PIB a été comprise entre 5% (Hong-Kong) et 14% (Indonésie).

Malgré la brutalité de la récession, lactivité s'est stabilisée dans la plupart des pays asiatiques et
devrait rebondir & partir du second semestre 1999, en raison de politiques budgétaires expansionnistes,
de taux d'intérét qui retrouvent leur niveau d’avant la crise, d’une inflation qui décroit rapidement et

d’'une compétitivité améliorée par la dépréciation des taux de change.

Si certains pays peuvent espérer voir cette reprise se confirmer en 2000, d’autres n’ont toujours pas

effectué les réformes nécessaires a une croissance durable de leur économie.

> Des secteurs bancaires et financiers relativement sains permettent d’espérer un maintien de la

croissance a Singapour, aux Philippines, en Malaisie et a Hong-Kong.

> En revanche, la situation du systéme financier en Thailande et en Indonésie ne semble pas de

nature & pouvoir permettre la poursuite de la croissance.

Quoi qu'il en soit, il apparait peu vraisemblable & I'horizon des cinq prochaines années que ces
économies renouent avec les rythmes de croissance antérieurs & la crise. La crise financiére a en effet
mis a jour une faiblesse structurelle dans les économies des pays émergents d'Asie, a savoir leur
relative incapacitt a générer de la croissance sans augmenter les facteurs de production.
L'augmentation des gains de productivité passe par une remise en cause profonde de l'organisation du

systéme productif.

B Chine
En Chine, la croissance du PIB a atteint 7,8% en termes réels en 1998. Ce rythme devrait se poursuivre
en 1999 sous l'effet d’'une relance budgétaire palliant la faiblesse de la demande intérieure. L'effet de

cette relance étant limité en 2000, la croissance de I'économie chinoise pourrait légérement ralentir si la
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demande intérieure reste faible. Nous envisageons une croissance a moyen terme légérement

supérieure a 6%.

W Japon

Au Japon, depuis la récession de 1997, la production a fortement chuté et le chomage a atteint un
niveau élevé. Depuis le second semestre 1998, toutes les composantes de la demande intérieure
privée se sont contractées, malgré des politiques budgétaires fortement expansionnistes (dépenses
publiques et réductions d'impét), qui accroissent de maniére importante le déficit des administrations
publiques et la dette brute. La propension & épargner des ménages a fortement augmenté (dégradation
du marché de I'emploi et incertitude sur le systéme des retraites), et l'investissement continue &
diminuer en raison de capacités de production excédentaires.

Malgré la souplesse de la politique monétaire (baisse des taux d'intérét a des niveaux historiquement
bas), aucun signe de reprise n'est en vue : la croissance devrait étre négative en 1999, nulle en 2000.

La reprise ne pourra étre que graduelle. La situation des comptes publics est intenable (le déficit public
devrait approcher 9% du PIB en 1999, la dette publique brute est de 110% du PIB) et exige un
assainissement qui, & n’en pas douter, limitera la croissance a moyen terme.

Dette publique brute du Japon

en % du PIB
3
]
|

T T T T T 1

1970 1975 1980 1985 1990 1995 1997 1999 2000

(Source : ODCE)
2.1.1.4 Europe centrale et orientale : redémarrage fragile

B Europe centrale
En dépit d'une dépendance de plus en plus importante vis-a-vis de I'Europe occidentale qui absorbe

70% de leurs exportations, la Pologne et la Hongrie ont été touchées par la crise financiére russe.
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En théorie, la stabilisation de la situation en Russie devrait leur permetire de renouer avec une
croissance relativement soutenue. Cependant, le passé récent montre que les périodes de vive
expansion se sont traduites par un creusement des déficits commerciaux qui ont avoisiné 5% du PIB.

En raison de la nature déséquilibrée de la croissance, la poursuite de celle-ci sur la base des rythmes
antérieurs ne parait pas envisageable (6,8% en 1997 et 5,0% en 1998 en Pologne, 5,1% en 1998 en
Hongrie). Elle devrait s'effectuer & un rythme plus raisonnable (entre 3 et 4%) au cours des cing années

a venir.

B Europe orientale et Russie
En Russie, suite a la crise financiére d’aodt 1998, le PIB a fortement diminué (-4,6% en termes réels) et

linflation a fortement progressé (+84%). En 1999, la moindre dépendance des entreprises russes vis-a-
vis des marchés de capitaux et la dépréciation de la monnaie qui favorise les exportations ont
néanmoins permis un redressement de la production, tandis qu'une politique financiére rigoureuse a
permis de stopper la hausse de linflation. L'économie russe reste cependant fragile en raison de
problémes liés a la fiscalité et & 'ampleur du service de la dette. Le financement du déficit public
devient de plus en plus difficile. L'économie russe apparait comme sensible et instable. A moins de
réformes structurelles profondes, aucune perspective de croissance durable et soutenue n’est a prévoir.

La crise russe a également eu des répercussions sur la croissance économique des pays baltes, en

raison de la contraction du marché russe.

Si des réformes structurelles ont été entreprises en Roumanie et en Bulgarie, celles-ci ne sont pas
encore de nature a attirer l'investissement direct & I'étranger. En outre, la crise du Kosovo aura des
effets sensibles sur les économies des pays de la zone, déja touchés par Tleffondrement des

importations russes.

2.1.1.5 Amérique du Sud : assainissement en cours

L’Amérique du Sud a subi les conséquences de la crise asiatique. La croissance a ralenti au second
semestre 1998, puis la production a diminué sous l'effet entre autres de la baisse des entrées de

capitaux.

En 1999, la crise monétaire survenue au Brésil a encore limité les entrées de capitaux et provoqué une
forte récession (-3% de croissance du PIB attendu en 1999). Elle s’est propagée a I'ensemble du
Mercosur et a provoqué une récession généralisée (notamment en Argentine). La remarque n’est
toutefois pas valable pour le Mexique qui, gréce a ses liens privilégiés avec les Etats-Unis, a un cycle

de croissance différent de celui du reste de 'Amérique du Sud.
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La crise financiere a conduit certains pays & abandonner leur objectif de change et a permis une baisse
des taux d'intérét, sans provoquer pour autant une envolée des prix. Associée au redressement
escompté du prix des produits de base, la correction de la surévaluation du change devrait permettre a

ensemble de la zone de renouer avec la croissance & partir de 'an 2000.

Au-dela de ce terme, un assainissement budgétaire parait indispensable, notamment au Brésil ol le
besoin de financement public est de I'ordre de 10 points de PIB. La mise en ouvre d'une politique
budgétaire rigoureuse est d’autant plus nécessaire que de nombreux pays d'Amérique latine souffrent
d’'un manque d'épargne domestique et sont tributaires des capitaux étrangers pour assurer la bonne

marche de leur économie.

Pour 'ensemble de ces raisons, la croissance moyenne de la zone devrait rester proche de 3% I'an en

moyenne sur la période 2000-2005.

Une fois décrits les univers correspondant aux différents scénarios, il est nécessaire de fixer la valeur
des variables clés qui y sont associées. Au sein des variables dites "exogénes", on distingue les
variables liées & I'environnement international de celles liées & des questions plus hexagonales.

Perspectives de croissance du PIB en volume 2000 - 2005

1998 1999 Moyenne 2000 - 2005
Monde 2,2% 2,3% 3,4%
Etats-Unis 3,9% 3,6% 2,4%
Union européenne a 15 2,7% 1,9% 2,5%
Asie - Pacifique 2,6% 4,0% 5,5%
Europe de I'Est -1,3% -0,5% 3,0%
Moyen-Orient 1,8% 0,6% 2,9%
Amérique latine 1,2% -2,7% 3,4%

(Source : Estimation Quantix & partir des données OCDE et "Consensus Forecasts”)

2.1.1.6 Commerce mondial

Apres deux années de ralentissement marqué (1998 et 1999), le redémarrage progressif de la
croissance mondiale & partir de I'an 2000 devrait se traduire par une accélération de I'expansion du
volume du commerce mondial. La croissance du commerce mondial (mesurée ici par les importations
mondiales) s’affermirait pour atteindre 6% en 2005 contre seulement 3,2% en 1999.
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Volume du commerce mondial - Variations en %

1997 1998 1999 Moyenne 2000 — 2005

9.1% 3,6% 3,2% 5,5%

(Source : Estimation Quantix & partir des données OCDE et "Consensus Forecasts")

2.1.1.7 Prix et taux d’intérét

M Prix du pétrole
L'accord de réduction de la production pétrolifere de certains pays producteurs a été renouvelé le 28

aodt 1999 a Caracas. L'entente des producteurs a favorisé la remontée des cours du "Brent", qui sont
passés en 6 mois de 10 $ a 21 $ le baril. Compte tenu du redémarrage économique des pays du Sud-

Est asiatique, nous anticipons un prix stabilisé autour de 20 $ le baril au cours des années a venir.

Prix du pétrole brut

1998 1999 Moyenne 2000 - 2005

(par baril “Brent") 128% 16,0$ 20,0 %

(Source : Estimation Quantix)

B Taux d’intérét

L'évolution des taux d'intérét semble liée a la conjoncture américaine et & la politique monétaire de la
Federal Reserve : les autorités monétaires américaines, soucieuses d'éviter les tensions inflationnistes
liées a la surchauffe de I'économie, relévent graduellement leurs taux (fonds fédéraux), créant une

tension qui se répercute sur les marchés obligataires du monde entier.

Le mouvement de hausse des taux a long terme ne semble pas stoppé. Les rendements obligataires &
long terme se sont nettement tendus des deux cbtés de I'Atlantique en septembre 1999, les marchés

sembiant anticiper un nouveau resserrement monétaire aux Etats-Unis.

Sous l'effet de la hausse des taux d'intérét, I'atterrissage en douceur de I'économie américaine devrait
se produire au cours de I'année 2000. Ce ralentissement économique prévisible (et désiré par les
autorités ameéricaines) s’accompagnerait & terme d’'une décrue des taux d'intérét, afin d’éviter un

freinage brutal de I'économie et un correctif boursier trop sévére.
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Taux d'intérét nominaux a long terme

1998 1999 Moyenne 2000 - 2005
Etats-Unis 5,3% 5,8% 5,0%
N Japon - 1,3% 1,5% 2,3%
Zone euro 4,6% 47% B 4,4%

(Source : Estimation Quantix a partir des données OCDE et "Consensus Forecasts")

2.1.1.8 Taux de change

Le creusement du déficit commercial aux Etats-Unis consécutif a la surconsommation des ménages
ameéricains, ainsi que les perspectives de ralentissement de la croissance et le profil des taux d'intérét
laissent présager un affaiblissement du change du dollar vis-a-vis de 'euro. Le dollar s'échangerait ainsi
a 5,80 francs francais au terme de nos preévisions, contre plus de 6,20 francs frangais en moyenne sur

'année 1999.

Grille des taux de change 13US = ...

1998 1999 Moyenne 2000 - 2005
1 Euro=..% 1,11 1,05 1,13
1Fr.=.$ 5,90 6,23 5,80

(Source : calculs Quantix a partir des données QCDE et "Consensus Forecasis”)

2.1.2 Contexte national

2.1.2.1 Les principales hypothéses concernant le passage de la durée légale du travail de 39 a
35 heures (A1 et A2)%7

Nous supposons que la réduction de la durée du travail effectif sera globalement de 6% en moyenne
pour les salariés du secteur marchand dans le scénario A1, de 8% dans le scénario A2. Cette
différence s’explique par un recours plus ou moins important aux heures supplémentaires. En outre,

nous supposons que la RTT ne touche que les salariés du secteur privé.

27 Toutes les hypothéses sont détaillées plus précisément en annexe.
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La RTT se met en place progressivement a partir de 1999 et touche 100% des salariés du secteur
marchand en 2003. Les gains de productivité liés a la RTT sont de 4,5% pour les deux scénarios.

Nous avons supposé une compensation salariale intégrale au moment ot la RTT se met en place, ce
qui conduit, pour les salariés concernés, a une hausse immédiate du taux de salaire horaire équivalente
a 'ampleur de la RTT (6% dans le scénario A1, 8% dans le scénario A2). Pour les années suivantes,
nous avons supposé une modération salariale de I'ordre de 1,5 point pour le scénario A1, de 2 points

pour le scénario A2.

> Le surcolt provoqué par la compensation intégrale diminue de 0,5 point par an durant trois
années dans le scénario A1 (le taux de croissance des salaires est réduit chaque année de 0,5
point par rapport & I'évolution "spontanée” fournie par le modéle). Au bout de trois ans, la RTT n'a
plus d'impact sur le colt salarial unitaire (4,5 points de gains de productivité, puis 1,5 point de

modération salariale compensent 6% de diminution de la durée du travail).

> Le surcolt provoqué par la compensation intégrale diminue de 0,5 point par an durant quatre
années dans le scénario A2. La modération salariale atteint 2 points. Elle est supérieure au
scénario A1 en raison d’une diminution plus importante du temps de travail. Néanmoins, au bout
de quatre ans, les gains de productivité ne compensent pas la hausse du taux de salaire horaire
et le colt salarial unitaire reste dégradé (4,5 points de gains de productivité et 2 points de

modération salariale ne compensent pas 8% de réduction du travail).

La RTT n’affecte pas la productivité du capital : on suppose que les réorganisations mises en place au
sein des entreprises, qui permettent d’allonger la durée d'utilisation des équipements (DUE) et
d'améliorer la productivité du capital, compensent au niveau macro-économique la baisse de la DUE au

sein des entreprises qui ne se réorganisent pas.

On suppose également que la RTT est neutre pour IEtat et financée par les ménages et les

entreprises :

> Dans le scénario A1, les aides de I'Etat permettent au taux de marge des entreprises de ne pas
étre affecté par la RTT. Ces aides sont financées a parts égales par les ménages et les

entreprises.

> Dans le scenario A2, le montant des aides de I'Etat correspond a celui qui aurait laissé le taux de
marge des entreprises invariant si les gains de productivité avaient représenté, comme dans
I'hypothése basse, 75% du niveau de la réduction du temps de travail effectif. Comme ces gains
de productivite n'atteignent que 56%, le taux de marge des entreprises se dégrade. Ces aides

sont, comme précédemment, financées a parts égales par les ménages et les entreprises.
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Les hypotheses des scénarios A1 et A2

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

sosiics aliseelsumarchiand 0 201 603 769 967 1000 1000 1000
concernés par la RTT (%) ' ' ' : ' ] ’
Durée du travail (%) 0 42 28 46 5,4 6,0 6,0 -6,0
Scénario A1
Durée du travail (%) 0 16 38 62 72 80 80  -80
Scénario A2

Impact macro-économique de la réduction du temps de travail
Productivité du travail (en %) 0 0,9 2,1 3.5 4,1 45 45 45
Taux de salaire horaire (%) 0 19 27 43 47 49 47 45
Scénario A1 ' ' ' ' ' ' '
Taux de salaire horaire (%) 0 16 37 5.8 6.5 6.8 6.4 6.2
Scénario A2 ' ’ ' ' ' : '

(Source : Quantix)

2.1.22 Régimes de retraite
L’achevement de la construction européenne permet & 'Europe de maitriser P'évolution de sa politique
sociale. La volonté politique affichée est la consolidation les régimes de retraite par répartition. Les

anticipations des consommateurs ne conduisent donc pas a un gonflement de 'épargne retraite.

2.1.3 Résultats du scénario A1

Ce scénario examine l'incidence d'une réduction de 6% de la durée du temps de travail, soit une
réduction inférieure & celle spécifiée dans la loi. Cette hypothése se justifie par les difficultés

d'application des mesures envisagées, lesquelles pourraient conduire & limiter leur portée.

Les gains de productivité s'élévent, par hypothese, a 75% de la RTT, tandis que la modération salariale
est équivalente a un demi point par an jusqu'a ce que le taux de salaire correspondant aux gains de

productivité soit rejoint.

Les aides de I'Etat sont supposées compenser la détérioration du taux de marge des entreprises. Dans
le scénario, les aides sont financées pour moitié par 'imp6t sur les bénéfices et pour moitié par des

prélévements sur les ménages.

Compte tenu des hypothéses associées au scénario, le modéle détermine une croissance moyenne de
2,6% l'an sur la période 2000-2005. La consommation des ménages et, & un degré moindre,

linvestissement (SQS+El et investissement logement des ménages) seraient les principaux
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déterminants de la croissance. En fin de période, tirée par la croissance du commerce mondial, la

contribution des échanges extérieurs progresserait.

Contributions des différentes composantes du PIB a sa croissance (en volume)

(en points de PIB)
1997 1998 | 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Croissance du PIB 25 33 | 22 26 25 26 27 28 28
(1)+(2)+(3)+(4)+(5) ’

Consommation finale totale (1) 0,6 24 1,8 1,6 1,5 14 1,4 1,5 1,5
Dont consommation des ménages 0,6 24 1,7 1.6 1,5 14 1,4 1,5 1,5

Investissement (2) 0,1 0,9 0,6 1,1 0,8 0,8 1,0 0,9 0,9

Dont investissement des entreprises 0,1 08 04 05 0,5 0,6 0,6 0,7 0,7
Exportations 3) 43 25 0,8 1,5 1,7 1,9 2,0 21 2,2
Importations (4) 26 30| -12 -18 -5 -1,6 -1,7 -1,8 -1,8
Variations de stocks (5) 0,2 0,5 0,2 0,2 0,1 0,1 0,1 0,1 0,0

(Source : INSEE en 1998 ; prévisions Quantix)

L’amélioration du marché de I'emploi permettrait & la consommation des ménages de progresser a un
rythme moyen de 2,2% I'an, soit une croissance supérieure a celle observée sur la période 1990-1998
(1,3%).

Consommation finale des ménages et taux de croissance de la consommation en volume

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Consommation finale des ménages 2452,5 25089 2564,1 26179 26729 27344 27972
(milliards de francs 1980)

Taux de croissance de la 2,5% 2,3% 2,2% 2.1% 2,1% 2,.3% 2,3%
consommation en volume

(Source : Quantix)

La détente des taux d'épargne, favorisée par la réduction du chémage et la sagesse des prix,

contribuerait également au soutien de la consommation.

Taux d’épargne
(en % du revenu disponible des ménages)

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

14,1% 14,3% 14,0% 13,8% 13,6% 13,5% 13,4%

(Source : Quantix)
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Dans ce scénario, la croissance économique soutenue et le passage aux 35 heures permettraient une
décrue significative du taux de chémage qui passerait de 11,6% en 1999 & 9% en 2005, terme de la
projection. Pour évaluer I'impact des 35 heures sur 'emploi, on a comparé le niveau de 'emploi salarié
obtenu dans le scénario de référence A1 avec un scénario retenant le méme environnement
international sans passage aux 35 heures. La comparaison montre que, compte tenu des hypothéses
retenues, l'application de la loi sur la RTT permettrait la création de 250 000 emplois salariés en 2005.

Taux de chomage
(en % de la population active)

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

11,6% 11,1% 10,7% 10,0% 9,5% 9,1% 8,9%

(Source : Quantix)

L'appréciation relative de 'euro et les aides de I'Etat, qui permettraient aux entreprises de maintenir leur

taux de marge, conduiraient a limiter les tensions inflationnistes.

Prix de détail
Taux de croissance en %
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
0,6% 1,4% 1,2% 1,0% 0,7% 0,7% 0,6%

(Source : Quantix)

L'environnement interational porteur et la dynamique de la consommation des ménages conduiraient

les entreprises & maintenir leur effort d'investissement.

Investissement des entreprises en volume
Taux de croissance en %

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

3,4% 3,6% 4,0% 4,2% 4,4% 4,6% 4,6%

(Source : Quantix)

La contribution des échanges extérieurs a la croissance se renforcerait avec l'accélération de la

croissance du commerce mondial.
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Echanges extérieurs en volume
(en millions de francs 1980)
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2.1.3.1 Impact de la réduction de temps de travail

Pour évaluer I'impact de la RTT, on a comparé les résultats du scénario A1 avec un scénario alternatif
sans application de la loi sur la réduction du temps de travail.

La RTT telle qu'elle est imaginée dans le scénario A1 aurait un léger impact positif sur la croissance

entre 1999 et 2001.

Impact de la RTT sur la croissance du PIB
(en points de PIB)
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L’incidence de la RTT sur la consommation est davantage perceptible. Son impact maximum est évalué

a 0,22 point de PIB supplémentaire en 2001.
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Impact de la RTT sur la consommation finale des ménages
(en points de PIB)
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La comparaison des deux scénarios montre que la RTT est relativement neutre sur linvestissement des
entreprises. C'est donc davantage I'environnement international que I'accélération de la demande

intérieure qui explique le dynamisme de l'investissement.

Impact de la RTT sur l'investissement
(en points de PIB)
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La RTT participe a l'augmentation de la contribution négative des importations & la croissance et a
limiter trés légérement la contribution positive des exportations. L’accélération de la consommation se
traduit donc par relativement plus d'importations. Le léger différentiel d'inflation entre les scénarios avec

et sans RTT explique le faible écart de contribution des exportations.
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Impact de la RTT sur le commerce extérieur (en points de PIB)
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La croissance des prix de détail est plus forte dans le scénario avec RTT. L'écart, de l'ordre de 0,15

point en moyenne, est cependant faible.

Impact de la RTT sur le taux d'inflation (en points de PIB)
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C’est naturellement sur le marché de 'emploi que les différences sont les plus marquées. La baisse
supplémentaire du taux de chémage consécutive a I'application de la RTT serait de 0,7 point en 2005,

soit 'équivalent de 250 000 emplois.
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Impact de la RTT sur le taux de chomage (en points de PIB)
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2.1.4 Résultats du scénario A2

Le scénario "Achévement de la construction européenne” a fait I'objet d’'une variante ayant trait aux

conséquences du passage aux 35 heures.

On suppose dans ce scénario que la RTT est de 8% contre 6% dans le scénario A1, tandis que les
gains de productivité sont inchangés par rapport au scénario de référence (4,5%). Les gains de
productivité ne compensent donc que 56% de la réduction du temps de travail.

Dans le méme temps, le montant des aides de I'Etat correspond & celui qui aurait laissé le taux de
marge des entreprises invariant si les gains de productivité avaient représenté 75% du niveau de la
réduction du temps de travail effectif. Le montant des aides de I'Etat ne correspondant pas aux gains de

productivité effectifs, le taux de marge des entreprises se dégrade.

Contributions des différentes composantes du PIB & sa croissance en volume
(en points de PIB)

1997 1998 | 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Croissance du PIB
(1)+(2)+(3)+(4)+(5)

Consommation finale totale (1) 0,6 2,4 1,8 1,8 1,8 1,8 1,6 1,4 1,4

25 3,3 2,2 2,5 2,3 24 23 24 24

Dont consommation des ménages 06 24 1.7 1,8 1,8 1,8 16 1,4 14
Investissement 2) 0,1 0,9 0,6 1,0 0,6 0,6 0,7 0,7 0,7

Dont investissement des entreprises 0,1 08 0,4 04 04 04 04 05 0,5

Exportations (3) 43 25 08 1,3 1,4 1,6 1,8 1,9 2,0
Importations 4) 26 30(-12 -18 16 -16 -18 -16 -1,6
Variations de stocks (5) 0,2 0,5 0.2 0,1 0,1 0,1 0,0 0,1 0,05

(Source : INSEE jusqu'en 1998 ; prévisions Quantix)
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Malgré la forte contribution de la consommation des ménages & la croissance, le volume du PIB est

inférieur a celui calculé dans le scénario A1. Le ralentissement de la croissance de linvestissement et la

plus faible contribution des échanges extérieurs expliquent le phénoméne.

Croissance du PIB en volume - Taux de croissance en %

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Scénario de référence Al 2,2% 2,6% 2,5% 2,6% 2,7% 2,8% 2,8%
Scénario A2 2,2% 2,5% 2,3% 2,4% 2,3% 2,4% 24%

(Source : Quantix)

Le différentiel entre réduction du temps de travail et gains de productivité étant plus fort dans le

scénario A2, les entreprises sont amenées a embaucher davantage de salariés pour un niveau donné

de production. La déformation du partage de la valeur ajoutée en faveur des salaires se traduit par une

plus forte croissance de la masse salariale et de la consommation dans le scénario A2.

Consommation finale des ménages et taux de croissance de la consommation en volume

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Consommation finale des ménages 2452,5 2516,8 2584,1 2652,1 2713,0 2768,5 28241
(milliards de francs 1980)

Taux de croissance de la 2,6% 2,6% 2,7% 2,6% 2,3% 2,0% 2,0%
consommation en volume

(Source : Quantix)

Consommation finale des ménages - Taux de croissance en %
4,0% T

Scénario de référence A1
35% + -\----------

= = = Gcénario alternatif A2

30% 4 - - -

2,5% -
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Dans ce scénario les entreprises ne parviennent pas a I'objectif préétabli de gains de productivité qui
détermine le montant des aides gouvernementales. Cet écart explique la détérioration de leur taux de

marge.

Taux de marge des entreprises

Référence A1

= = = Altemnatif A2

46% + - - - - - - - oMy e nw e s s I

45% T T T T T T T —

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

La dégradation du taux de marge conduit les entreprises a réduire leurs investissements par rapport au
scénario de reférence Al.

Investissement des entreprises en volume - Taux de croissance en %

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Scénario de référence A1 3,4% 3,6% 4,0% 4,2% 4,4% 4,6% 4,6%
Scénario A2 3,4% 3,0% 3,1% 3,.2% 3.1% 3,5% 3,5%

{Source : Quantix)

Parallelement, pour limiter la baisse de leur marge, les entreprises répercutent le surcodt lié a la RTT
sur les prix a la production. La hausse se transmet rapidement aux prix de détail qui, dans le scénario

A2, se tendent temporairement pour permettre aux entreprises de reconstituer leur marge.
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1,0% -

Taux d'inflation
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Dans le scénario A2, la RTT permet d’'assainir significativement le marché du travail. En termes de

création d'emploi, le gain serait de 450 000 personnes par rapport a un scénario sans RTT et de

200 000 par rapport au scénario de référence.

Nombre d'emplois salariés créés dans les scénarios A1 et A2
par rapport a un scénario sans application des 35 heures
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Cette augmentation de 'emploi salarié se traduirait par une réduction d'un demi point du taux de

chémage qui s'établirait a 8,5% en 2005 dans le scénario A2, contre 9% dans 'hypothese de rétérence.
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Taux de chémage (en % de la population)
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Dans cette simulation, la contribution du solde commercial & la croissance est plus faible que dans le
scénario de référence. En effet, le dynamisme de la consommation entraine une accélération des
importations, tandis que la hausse des prix limite la compétitivité & Pexportation des producteurs

nationaux.
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2.2 Scénario B : "Dérégulation des marchés"

L'Organisation Mondiale du Commerce (la "WTO" a pris le relais du "GATT") estime l'impact de
I'Uruguay Round sur le produit économique mondial entre plus 100 milliards de dollars et plus 500

milliards de dollars. La fourchette tient compte des différentes méthodologies possibles et des marges

d’erreur.

En Europe, la Commission a calculé qu’entre 1989 et 1993 le revenu s’était accru a un rythme supérieur

de 1a 1,5% a celui qu'aurait eu la croissance du revenu en I'absence de création d’'un marché unique.

Les principaux calculs empiriques confirment donc que le développement du commerce a une influence
positive sur la croissance économique, méme si la relation entre commerce et croissance est indirecte.
En effet, la littérature montre que la libéralisation du commerce n’accélére pas directement la
croissance économique, mais indirectement & travers l'influence qu'elle a sur les déterminants de la

croissance et notamment I'investissement et I'épargne.

Compte tenu des vecteurs de transmission de la croissance, les vertus présumées de la libéralisation
du commerce international peuvent dans certains cas n'étre perceptibles qu'a moyen terme. La
remarque est d’autant plus vraie pour les pays mal prépares a I'ouverture des frontiéres.

Dans ce cas, la libéralisation des échanges place les producteurs de secteurs jusque-la protégés en

compétition directe avec la concurrence mondiale.

Les défenseurs de la dérégulation des marchés arguent que le revenu additionnel provenant des
secteurs compétitifs et de I'investissement direct en provenance de I'étranger (FDI) permet aux autorités
de financer la restructuration des secteurs abrités ou de les aider a réorienter leurs productions en

fonction de leurs avantages comparatifs.

Comme on le pressent, les avantages retirés & court terme de la libéralisation du commerce peuvent
étre trés variables d’un pays a l'autre. Pour les pays dont les choix politiques ont conduit au maintien de
secteurs peu compétitifs via une stratégie de subventions ou de protections tarifaires, la dérégulation
des marchés peut entrainer des arbitrages brutaux et avoir des conséquences socio-économiques
inquiétantes & court terme. Toutefois, la majorité des échanges de la zone euro étant des échanges

intra-zone, 'Europe semble relativement moins exposée que d’autres zones.
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2.2.1 Environnement international

B Un scénario largement exploratoire

A la fin du cycle d'Uruguay, les autorités compétentes ont pris 'engagement ferme d'avoir, & la fin de
notre siécle, notamment 4 la fin de I'année 1999, une nouvelle phase de négociations pour continuer
dans la voie de la libéralisation dans les secteurs de l'agriculture et des services, mais aussi pour
reprendre les négociations sur la propriété intellectuelle et, & la lumiére des décisions prises a
Singapour, engager éventuellement une négociation sur les investissements et les régles de

concurrence.

Le prochain cycle de négociations & 'OMC ("cycle du millénaire") pourrait avoir lieu en 2000, et les
éventuelles mesures de libéralisation en découlant ne seraient vraisemblablement pas effectives avant
2001.Compte tenu de la complexité des accords négociables, il est extrémement difficile d'en imaginer
les conséquences sur le volume du commerce mondial et sur la croissance économique d’une zone
donnee. Par conséquent, les hypothéses retenues dans ce scénario B sont extrémement sommaires, et
pour simuler Fimpact d'une dérégulation des marchés sur Féconomie frangaise, on a joué
essentiellement sur le volume du commerce et les prix & fimportation. Par ailleurs, pour refléter
Pincidence de la libéralisation des échanges, le niveau des subventions distribuées a été graduellement

réduit.

2.2.1.1 Commerce mondial

Par construction, le scénario envisage une libéralisation des échanges qui favoriserait une accélération
du commerce mondial. La stimulation des échanges se traduirait par une croissance moyenne du
commerce mondial de 6,5% sur la période 2000-2005, soit un rythme légérement supérieur & sa

croissance de long terme (6%).

Volume du commerce mondial - Variations en %

1997 1998 1999 Moyenne 2000 ~ 2005

9,1% 3,6% 3,2% 6,5%

(Source : Estimation Quantix & partir des données OCDE et "Consensus Forecasts”)
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2.2.1.2 Prix et taux d’intérét

B Prix a 'importation
Dans le cas d'une libéralisation des échanges, la baisse des prix & 'importation se traduit naturellement

par un plus fort taux de pénétration des importations.

Prix des importations francaises
(valeurs unitaires moyennes)

1998 1999 Moyenne 2000 ~ 2005

% de variation -0,4% 1,1% -2,5%

(Source : Estimation Quantix)

On peut imaginer que les secteurs qui verraient la part de leur production nationale se réduire au
bénéfice des importations sont soit les secteurs largement subventionnés comme le secteur agricole,
soit les secteurs dans lesquels la part des salaires dans la valeur ajoutée est forte et dont la main-
d'ceuvre est peu qualifiée. A titre dillustration, on peut lister quelques secteurs qui semblent

particuliérement exposés.

Secteurs Part des salaires Rémunération du secteur / Exportations / Taux de pénétration
dans la VA rémunération moyenne Importations des importations *
Cuir, chaussures 66% -20% 62% 73%
Textiles, habillement 69% -17% 76% 54%
Biens d'équipement ménager 67% -19% 84% 69%
Bois, meubles 62% -11% 79% 7 28%
* = importations / [production + importations — exportations] (Source : & partir des Comptes nationaux 1997, INSEE)

Toutefois, le taux de pénétration des importations est déja élevé dans ces secteurs, ce qui tend a
prouver que le degre d'ouverture de I'économie frangaise est déja relativement fort. Cette remarque est
confortée par les calculs de 'OMC sur I'évolution des tarifs douaniers?8 avant et aprés le cycle
d'Uruguay dans différents pays et notamment la zone euro. L'étude fait apparaitre que plus les pays

sont développés, moins leurs barriéres tarifaires sont élevées.

28| es seuls tarifs douaniers ne reflétent cependant pas le degré de protectionnisme d’un pays.
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Moyennes tarifaires appliquées avant et aprés le cycle d'Uruguay (en %)

Pays Avant Aprés Taux de baisse
Corée 18,0 83 - 53,9%
w.B“résil « 40,6 27,0 -33,5%
Thailande 37,3 28,0 - 24,9%
Venezuela 50,0 30,9 - 38,2%
]Hde 71,4 — 32,4 -» - 54,6% .
Mexique 46,1 33,7 - 26,9%
Union européenne 57 3,6 - 34,8%
Etats-Unis 54 35 - 38,6%
h(;;r;ada 9,0 48 -46,7%
Australie 20,1 12,2 -63,1%
Japon 3.9 1,7 -56,4%

(Source : OMC - Genéve)

M Prix du pétrole
Le surcroit de croissance li¢ a F'accélération du commerce mondial contribuerait & tendre Iégérement le

prix de I'énergie.

Prix du pétrole brut

1998 1999 Moyenne 2000 - 2005

(par baril "Brent") 12,8 % 16,0 $ 215%

(Source : Estimation Quantix)

W Taux d’intérét

Le développement du commerce mondial a des effets positifs sur Iinvestissement, qu'il s'agisse
d'investissement de rattrapage ou d'investissement direct & [Iétranger. En raison du surcroit
d’investissement, on imagine une certaine tension sur les taux d'intérét longs, reflet de I'ajustement

épargne / investissement.

Taux d'intérét nominaux a long terme

1998 1999 Moyenne 2000 - 2005
Etats-Unis 5,3% 5,8% 5,4%
Japon 1,3% 1,5% 2,5%
Zone euro 4,6% 4,7% 4,8% o

(Source : Estimation Quantix a partir des données OCDE et "Consensus Forecasts y)
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2.2.1.3 Taux de change

Les Etats-Unis, qui sont des exportateurs majeurs, tireraient parti de la libéralisation. Leur avance dans
les technologies de Finformation ainsi que leur positionnement fort dans les services et dans
I'agriculture notamment, contribueraient a conforter leur place de premier exportateur mondial. Dans ce

cas de figure, le dollar resterait ferme, notamment vis-a-vis de l'euro.

Grille des taux de change 1$US = ...

1998 1999 Moyenne 2000 — 2005
1 Euro=..$ 1,11 1,05 1,047
1Fr.=.% 5,90 6,23 6,27

(Source : calculs Quantix a partir des données OCDE et "Consensus Forecasts")

2.2.2 Contexte national

2,2.2.1 Passage de la durée légale du travail de 39 & 35 heures

Dans un scénario de libéralisation du commerce et de [linvestissement, la loi sur la réduction du temps

de travail serait ajournée.

2.2.2.2 Régimes de retraite

La charge que fait peser notre systéme de protection sociale sur le codt du travail constituerait un
handicap concurrentiel pour les entreprises frangaises. Le systéme par répartiion ne serait pas
consolide et les bases d’'une protection vieillesse individuelle par capitalisation seraient jetées. Le

deéveloppement d’une épargne de cycle de vie contribuerait a tendre les taux d'épargne.
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2.2.3 Résultats du scénario B

Contributions des différentes composantes du PIB a sa croissance (en volume)
Points de PIB

1997 1998 | 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Croissance du PIB

(1)+(2)+(3)+(4)+(5)
Consommation finale totale (1) 0,6 2,4 1,8 1,2 0,9 1,2 1,5 1,5 1,5

25 3,3 2,2 2,1 2,2 2,9 3,2 33 33

Dont consommation des ménages 06 24 1,7 12 0,9 1,2 1.5 1,5 1,5

Investissement 2 0,1 09 0,6 08 0,7 1,0 1,2 1,1 1,1

Dont investissement des entreprises 0,1 08 04 04 0,5 0,7 08 08 09
Exportations (3) 4,3 25 0,8 1,6 1,8 2,3 2,6 2,7 28
Importations (4) -2,6 -3,0 1,2 15 13 -9 20 21 21
Variations de stocks (5) 0,2 0,5 0,2 0,1 0,1 0,2 0,1 0,1 0,1

(Source : INSEE en 1998 ; prévisions Quantix)

Compte tenu des hypothéses adoptées, il apparait qu'aprés une période de ralentissement transitoire,
le scénario B contribuerait & 'accélération de la croissance économique nationale par le truchement de
la demande extérieure. La contrepartie de cette croissance serait un taux de chémage relativement
élevé.

Si 'on compare la croissance calculée dans les scénarios A et B, on constate qu’a partir de 2002, le
scenario "Déregulation des marchés" domine le scénario de référence. Le rythme de croissance

dépasserait 3% l'an et serait trés soutenu au regard des normes francaises.

Croissance du PIB en volume
4% { ------------------------------

3% 1 - -

2%

19 4 . =====A1 Achévement de la construction européenne
= = = B Dérégulation des marchés

0% T T T :; T T T 1
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Mais cette forte croissance au niveau agrégé ne se retrouve pas sur toutes ses composantes. Ainsi, la
consommation des ménages contribuerait assez faiblement a l'accélération de [activité et

I'accroissement de la consommation serait en moyenne inférieur a celui calculé dans le scénario A1.

La relative faiblesse de la consommation s'explique par plusieurs facteurs. Tout d’abord, du fait d’'un
pression concurrentielle accrue, liée & la libéralisation supposée des échanges, les producteurs

nationaux vont perdre des parts de marché.

Consommation finale des ménages (taux de croissance en %)
Q% 7 - - s s e e s e e e

3%

2%

1%
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1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Par ailleurs, le développement d'un complément de retraite par capitalisation se traduirait par une
hausse durable des taux d’épargne. Le différentiel serait de 1 point par rapport au scénario A1.

Taux d'épargne (en %)

14% ~

& A R I L R
A1 Achévement de la construction européenne

= = = B Dérégulation des marchés
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S| le scénario s'avére défavorable pour les secteurs concurrencés par les importations, il est
avantageux pour les exportateurs nationaux. Ces derniers bénéficient de la dépréciation de I'euro vis-a-

vis du dollar et de la déflation importée.

Indice des prix — base 1 en 1980
I e I

A1 Achévement de la construction européenne

= = = B Dérégulation des marchés

1,9 T T T T T =T T 1
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Par ailleurs, la détérioration du marché du travail permet un ralentissement des salaires. Leffet
conjugué de ces différents facteurs favorise I'appréciation des taux de marge des entreprises et

renforce leur compétitivité a 'export.

Taux de marge des entreprises

49% 1 - - - - s - - s e e e e e
. S Lo
47% -

46% -
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oh s
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11%

10%

9%

8% + -

Taux de chomage (en % de la population active)

A1 Achevement de la construction européenne

= = = B Dérégulation des marchés

7%

La plus grande exposition des entreprises & la concurrence se traduit par une dégradation du marché

du travail relativement au

graduellement pour atteindre 10% en fin de projection, soit un écart de 1 point avec le scénario de

référence.

La comparaison des balances commerciales des scénarios A1 et B révéle le réle central du commerce
extérieur dans le scénario de dérégulation des marchés. La faiblesse de la demande intérieure limite la

progression des importations tandis que les exportateurs nationaux bénéficient de I'embellie du

T T T T T T T 1
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scénario Al. Aprés une période d'ajustement, le chomage diminue

commerce mondial consécutive & la libéralisation des échanges.

Solde des échanges extérieurs
(en millions de francs 1980)

= A1 Achévement de la construction européenne
= = = B Dérégulation des marchés
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2.3 Scénario C : "Crise financiére internationale"

Ce dernier scénario envisage les conséquences d'un correctif boursier de ordre de 20 & 30% aux

Etats-Unis.

2.3.1 Environnement international

Si le cycle de croissance historiquement long que connaissent les Etats-Unis depuis prés de dix ans a

incontestablement contribué a soutenir la croissance mondiale, la dynamique de la croissance

américaine est plus inquiétante.

USA - Production industrielle et cycles économiques
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== production industrielle hors BTP
=—tendance long terme (filtre Hodrick-Prescott )

(Source : US Department of Commerce ; calculs Quantix)

Au-dela des commentaires avancés pour expliquer la durée et la vigueur exceptionnelle de cette
croissance (certains analystes parlent de "new age"), I'analyse des données fondamentales de
I'économie nord-américaine révéle d'inquiétants déséquilibres.

A Tlorigine, la vigueur de la croissance nord-américaine trouve sa source dans le développement des

nouvelles technologies de I'information (Internet...).
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Les perspectives de profitabilité liées a I'éclosion de ces nouveaux secteurs d'activité ont trés
rapidement conduit & une envolée des cours boursiers (Nasdaq). Cet essor a été prolongé par I'afflux
de capitaux étrangers qui, devant les faibles perspectives de croissance en Europe et en Asie, se sont

massivement placés sur les marchés boursiers et obligataires nord-américains.

Nasdag Composite Index
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(Source : Nasdaq)

La hausse des prix des actions induite par l'afflux de capitaux a dopé les dépenses d’investissement
des branches liées aux nouvelles technologies et contribué a renforcer leur position. Le marché des
logiciels informatiques est maintenant le troisieme secteur industriel le plus important aux Etats-Unis.
Depuis 1990, l'industrie logicielle a connu une croissance de 12,5%, deux fois et demie plus rapide que
I'économie en général. A titre d'illustration, rappelons que les entreprises de haute technologie de la
seule Silicon Valley2® possédent une capitalisation boursiére totale de 450 milliards de dollars, soit un
montant quasiment équivalent & la totalité de la capitalisation boursiére de la France. En comparaison,
les manufacturiers d'automobiles de Détroit ont une capitalisation de 100 milliards de dollars.

L'évolution du prix des actifs boursiers a eu, via le comportement des ménages, un role d’entrainement
remarquable sur le reste de I'économie américaine. En effet, la croissance de l'activité a été
considérablement renforcée par I'envolée des dépenses de consommation des ménages liée a la
hausse de leur patrimoine financier. Aux Etats-Unis, environ 50% du patrimoine financier des ménages
se compose d'actifs risqués, c’est-a-dire volatils et sensibles aux fluctuations des cours boursiers. Le

systéme de couverture partiel du risque vieillesse par I'épargne explique en partie le phénoméne, et I'on

29 Région californienne dans laquelle sont localisées 20% des entreprises mondiales de haute technologie.
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estime que les ménages américains détiennent 60% des actions cotées. La structure de la richesse
financiére de ces ménages a donc un role central dans le mécanisme de transmission de la croissance
a 'ensemble de I'économie : devant la hausse de leur richesse patrimoniale consécutive a 'envolée des
cours boursiers (doublement du patrimoine financier depuis 1990), les ménages ont réduit les flux
d’'épargne nécessaires a la constitution d'un patrimoine destiné au lissage de leur consommation sur le

cycle de vie.

USA - Taux d'épargne des ménages

en % du Revenu disponible
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(Source : Bureau of Economic Analysis)

La hausse de la consommation a contribué a la propagation de la croissance dans I'ensemble des
secteurs de I'economie, renforgant ainsi les perspectives de plus-values boursiéres. Ce processus
cumulatif danticipations a conduit a la déconnexion entre la sphére réelle et la sphére financiére.

Les "Price Earning Ratio" (PER), instruments traditionnels d’évaluation de la soutenabilité des cours
boursiers, sont historiquement élevés. Les niveaux qu'ils atteignent en moyenne (supérieurs & 30 sur le
S&P500) ne sont réalistes que si les opérateurs anticipent durablement une profitabilité supérieure &

deux chiffres, ce qui ne semble pas tenable sur longue période.

Un réajustement boursier brutal est donc probable. Son échéance est en revanche plus incertaine et
dépendra de la politique monétaire américaine et/ ou des perspectives de croissance en Asie et en
Europe. En effet, la politique de hausse des taux d'intérét conduite par les autorités monétaires
ameéricaines (US Federal Reserve Bank), pour éviter la surchauffe de I'économie et lutter contre les
tensions inflationnistes, devrait conduire & un ralentissement de I'activité. Ce ralentissement se traduirait
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par une révision a la baisse des anticipations de profitabilité peu compatible avec le niveau actuel du

cours des actions.

Par ailleurs, nous I'avons souligné, Européens et Asiatiques ont investi massivement sur le marché des
actions et sur le marché obligataire américain. Ces capitaux flottants sont par nature trés volatils et les
perspectives de reprise ou de normalisation de l'activité qui se dessinent en Asie et en Europe

devraient se traduire par une réallocation planétaire des investissements boursiers et obligataires.

Dans ce scénario, la bulle spéculative ne manquerait pas d'éclater. La chute du prix des actifs
déprécierait la valeur du patrimoine des ménages et déboucherait sur une contraction de la
consommation, que la détente prévisible des taux d'intérét ne suffirait pas a enrayer (& limage de la
récession japonaise). Le recul de lactivité américaine se propagerait au reste du monde et
déboucherait sur une récession généralisée et durable. La délocalisation des capitaux péserait sur le

change du dollar qui baisserait notamment par rapport a I'euro.

Les conséquences d'une crise financiére internationale sur 'économie frangaise ont été chiffrées a
partir des travaux préliminaires de I"European Business Cycle Analysis 30". Le scénario C explore les
conséquences d'une baisse initiale de 20 & 30% des marchés boursiers aux Etats-Unis. On a supposé
en outre que le correctif se propagerait & divers degrés a 'ensemble des marchés boursiers mondiaux.

Impact sur la croissance d’une correction boursiére aux Etats-Unis et en Europe

L'OFCE quantifie a l'aide du modéle MIMOSA limpact sur 'économie d’'une correction boursiére aux Etats-Unis3!. Les
hypothéses sont une dépréciation des actifs financiers de 20% en Europe et aux Etats-Unis qui s'accompagne d’un

assouplissement immédiat de la politique monétaire.

Les résultats sont présentés ci-dessous, en écart au compte central,

% European Business Cycle Analysis : "The European Economy in 1999 and 2000". Report prepared by: CPB Netherlands
Bureau for Economic Policy Analysis, The Hague. Institut fiir Weltwirtschaft an der Universitat Kiel, Kiel. National Institute for
Economic and Social Research, London. Observatoire Frangais des Conjonctures Economiques (OFCE), Paris.
PROMETEIA, Bologna. May 1999.

31 | a lettre de 'OFCE n°183, mars 1999
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Impact d’une correction boursiére aux Etats-Unis et en Europe

en écarts au compte central, en %

I 1€ année ‘ 2é™ année 3t™ année
PIB (en %)
Etats-Unis 0,8 -1,1 -1,2
Union européenne 0,4 -0,7 -0,8
France -0,3 0,6 0,6
Prix de la consommation {en %)
Etats-Unis 0,0 -0,3 -0,7
Union européenne 0,0 -0,2 -0,4
Balance courante (en milliards de $)
Etats-Unis 17 30 36
Union européenne -4 -6 -10
Chémage {en points)
Etats-Unis 0,3 0,7 08
Union européenne 0,1 0,3 0,4
Solde public (en points de PIB)!
Etats-Unis 0,1 -0,3 0,3
Union européenne -0,1 -0,2 -0,2
Taux d'intérét a court terme (en points)
Etats-Unis 0,7 -1,2 -1,6
Euro11 -0,3 -0,5 -0,6
Taux de change (en %)?
Eurol1 | 1,0 I 1,4 | 14

! La réduction du solde public ne comprend pas les pertes fiscales liées & de moindres pius-values
2 Un signe — signifie une appréciation vis-a-vis du dollar
(Source : modéle MIMOSA, OFCE)

2.3.1.1 Commerce mondial

Le ralentissement de la croissance mondiale, initié par la baisse du cours des actions, se traduirait par
un ralentissement significatif de la croissance du volume du commerce mondial. Sur la période 2000-
2005, la croissance du commerce mondial serait inférieure de 2 points & celle escomptée dans le

scénario tendanciel d"achévement de la construction européenne” (A1).

Volume du commerce mondial - Variations en %

1997 1998 1999 Moyenne 2000 - 2005

9,1% 3,6% 3,2% 3,6%

(Source : Estimation Quantix & partir des données European Business Cycle Analysis)
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2.3.1.2 Prix et taux d’intérét

B Prix du pétrole
Le prix du pétrole est largement dépendant de la croissance économique. Le ralentissement de l'activité

que nous envisageons dans ce scénario de rupture marquée contribue a stabiliser en moyenne les prix

de I'énergie sur la période de projection.

Prix du pétrole brut

1998 1999 Moyenne 2000 - 2005

(par baril "Brent") 12,8% 16,0 % 16,0%

(Source : Estimation Quantix)

B Taux d’intérét

Dans un contexte de forte baisse des indices boursiers, les investisseurs se porteraient massivement
sur le marché des obligations d’Etat, titres considérés comme plus sirs. Par ailleurs, la détente de la
politique monétaire de la Federal Reserve serait plus prononcée dans ce scénario. Pour éviter un recul
trop marqué de l'activité, le mouvement serait suivi par 'ensemble des places. Compte tenu de la
configuration actuelle des taux d'intérét, la marge de baisse aux Etats-Unis serait plus importante que

pour le reste des pays développés.

Taux d'intérét nominaux a long terme

1998 1999 Moyenne 2000 — 2005
Etats-Unis 5,3% 5,8% 4,2%
Japon 1,3% 1.5% 2,32%
Zone euro 4,6% 4.7% 3,9%

(Source : Estimation Quantix a partir des données European Business Cycle Analysis)

2.3.1.3 Taux de change
Sous l'action conjuguée de la baisse de l'activité et du recul des taux d'intérét, le dollar s’affaiblirait

transitoirement vis-a-vis de l'euro.

Grille des taux de change 1$US =...

1998 1999 Moyenne 2000 - 2005
1Euro=...% 1,11 1,05 1,16
1Fr.=.$ 5,90 6,23 5,86

(Source : calculs Quantix & partir des données European Business Cycle Analysis)
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2.3.2 Contexte national

2.3.2.1 Passage de la durée légale du travail de 39 & 35 heures

La mise en place des 35 heures est équivalente a celle du scénario de référence Al.

Les hypothéses du scénario C : "Crise financiére internationale”
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Salariés du secteur marchand 0 20,1 60,3 76,9 96,7 100 100 100

concernés par la RTT (%)

Durée du travail (%) 0 -1,2 -2,8 -4,6 -5,4 -6,0 -6,0 -6,0
Impact macro-économique de la réduction du temps de travail

Productivité du travail (en %) 0 0,9 2,1 3,5 4,1 45 45 45

Taux de salaire horaire (%) 0 1,2 27 43 47 49 47 45

(Source : Quantix)

23.2.2 Régimes de retraite

Dans un contexte de récession économique, la consolidation de I'édifice par répartition serait différée.
La constitution d’une épargne de précaution contribuerait a rigidifier les taux d’épargne. Les ménages
puiseraient moins dans leur épargne pour faire face a un choc sur leur revenu et, comme ce fut le cas
au cours des années 90, le rble amortisseur de I'épargne serait moindre qu'escompté. Le
développement d'une épargne de précaution contribuerait en outre & limiter limpact du rapatriement

vraisemblable de capitaux américains sur le financement des entreprises nationales.

2.3.3 Résultats du scénario C
Les résultats de ce scénario sont comparés a ceux du scénario de référence A1.
Contributions des différentes composantes du PIB  sa croissance en volume

{en points de PIB)
1997 1998 | 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

8’)‘:'(25)‘:;‘3‘;‘: (2;:’5:)8 25 33 [ 22 12 12 13 16 20 21
Consommation finale totale (1) 0,6 2,4 18 0,8 0.9 0,7 0,9 1,0 1,0

Dont consommation des ménages 06 24 1,7 0,8 0,9 07 0,9 1,0 1,0
Investissement 2) 0,1 0,9 0,6 0,7 0,3 0,4 0,6 0,6 0,6

Dont investissement des entreprises 0,1 08 04 0,1 0,1 0,2 0,3 04 0,4
Exportations ) 43 2,5 08 0,6 0,6 0,8 1,0 1.4 1,4
Importations (4) -2,6 30| 12 0,7 -05 06 09 -12 -0
Variations de stocks (5) 0,2 0,5 0,2 0,2 0,0 0,1 0,1 0,1 0,0

(Source : INSEE en 1998 ; prévisions Quantix)
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Le ralentissement de I'activité économique mondiale consécutif au recul généralisé des cours boursiers,
ne manquerait pas de déprimer la croissance frangaise. La baisse envisagée est de l'ordre d'un point et

demi par rapport au scénario de référence A1.

Croissance du PIB en volume
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A1 Achévement de la construction européenne
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Dans le schéma de projection retenu, le rythme moyen de croissance de la consommation des
ménages serait comparable a celui observé au cours des années 90 (1,3% l'an sur la période 1990-
1998), c’est-a-dire trés en de¢a de son rythme de croissance tendanciel (2,8% l'an en moyenne sur la

période 1973-1990).

Consommation finale des ménages et taux de croissance de la consommation en volume

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Consommation finale des ménages 24525 24808 25118 25385 25724 2612,1 26592
(milliards de francs 1980)

Taux de croissance de la 2,5% 1,2% 1,2% 1,1% 1,3% 1,5% 1,8%
consommation en volume

(Source : Quantix)

Le développement d'une épargne de précaution lié aux incertitudes pesant sur les régimes de retraite

par répartition et au marché de I'emploi limiterait la détente des taux d’épargne.
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Consommation finale des ménages — Taux de croissance en %
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Malgré I'application de la

11%. Lorsque la productivité du travail est supérieure a la croissance économique, comme c'est le cas
dans ce scénario, Femploi désiré par les entrepreneurs est inférieur au niveau de I'emploi effectif, ce qui

contribue au gonflement du chémage. Le phénomeéne n'est pas observable sur la courbe du taux de

R R T TR

A1 Achevement de la construction européenne
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1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

RTT, le taux de chémage resterait durablement au dessus de la barre des

chdmage en raison de l'application de la RTT qui évite que des emplois soient détruits.

12%

11%
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Taux de chémage (en % de la population active)

A1 Achévement de la construction européenne
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La contribution du solde commercial a la croissance resterait positive car le ralentissement des
exportations serait contrebalancé par celui des importations qui, sous l'effet de la faiblesse de la

demande interne, progresseraient & un rythme ralenti.

Solde des échanges extérieurs
(en millions de francs 1980)

60000 -

40000 ~
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Dans le scénario C, aucune tension sur les prix n’est naturellement perceptible. Le modéle anticipe
plutdt un léger recul des prix de détail en fin de simulation.

Taux d'inflation
IR s v e s AN et A e m e a me P e S
1,5% -
40% = == == -
0,5%

0,0%

-0,5%

1

-1,0% -

A1 Achévement de la construction européenne

-1,5% + )
= = = (C Crise financiére intemationale
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CONCLUSION

Les évolutions de I'environnement économique et social envisagées se déclinent au sein de trois cadres

différents qui constituent, pour la suite de I'étude, les scénarios prospectifs de référence.

Ces trois scénarios ont été sciemment construits dans une logique non strictement normative. En
particulier, la croissance des agrégats macro-économiques résultant de la phase de chiffrage de ces
trois scénarios est trés largement insuffisante pour décrire les différents environnements auxquels ils
font référence. Une juste appropriation de ces possibles futurs passera donc nécessairement par un
examen attentif des orientations qualitatives susceptibles d'étre suivies par les marchés de biens de

consommation & I'horizon prospectif de I'étude.

Conséquence de ce parti pris, les écarts entre les niveaux de croissance atteints par les principaux
agrégats macro-économiques dans les différents scénarios peuvent apparaitre relativement modestes.
En effet, la progression annuelle moyenne du Produit Intérieur Brut national obtenue suite & la
simulation du modéle économétrique dans les différents environnements prospectifs demeure comprise
dans l'intervalle constitué des valeurs 1,6% et 2,7%. Par ailleurs, la croissance de la consommation
finale des ménages s'établirait dans une fourchette dont I'amplitude resterait limitée a un point, soit une

progression annuelle moyenne comprise entre 1,5% et 2,4% & I'horizon 2005.

Pourtant, les différentiels de croissance des agrégats produits par les scénarios se traduisent par des
écarts considérables des lors que I'on considére les niveaux atteints a I'horizon de I'exercice. En effet,
une progression annuelle de 1,5% de la consommation des ménages correspond & une augmentation
totale de 11% de l'agrégat sur I'ensemble de la période 1998-2005, tandis qu'un taux moyen de 2,4%
conduit & une croissance totale de 'ordre de 18%, ce qui correspond & un écart considérable (prés de
300 milliards de francs) en niveau en 2005, date terminale de I'exercice de simulation quantitative.

La relativement faible amplitude des évolutions des principaux agrégats ne doit donc pas conduire le
lecteur & considérer que les scénarios sont globalement proches. Les différents univers décrits par les
trois scénarios couvrent une portion importante de l'ensemble des évolutions possibles de

I'environnement économique national et international a I'horizon 2005.

Par ailleurs, les disparités qualitatives entre les schémas proposés pour le futur conduisent & considérer
des environnements extrémement différents, d'autant plus que l'incertitude portant sur le devenir de
l'immatériel de la consommation est susceptible d'avoir un impact plus important pour les acteurs

économiques que celle qui a trait a la valeur des taux de croissance des agrégats macro-économiques.
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Les trois scénarios décrivent donc des mondes contrastés pour 2005 qui correspondent chacun a une
tonalité particuliere résultant en partie de la mise en cohérence transversale des dimensions exogénes
du scénario. Les résultantes endogénes du chiffrage des différents scénarios sont résumées dans le
tableau suivant. Pour les raisons évoquées plus haut, une juste appréciation de ces scénarios ne

saurait se limiter & un exercice de hiérarchisation des indicateurs macro-économiques.

Dans le scénario de référence dit d'achévement de la construction européenne, la croissance du
PIB s'établit a 2,6% en rythme annuel sur la période 1998-2005. Cette croissance apparait supérieure
d'un demi point environ & la performance réalisée par I'économie nationale sur les 20 demiéres années,
et I'ensemble des secteurs institutionnels participent a cette dynamique plutét vertueuse. La
consommation des ménages enregistrerait une progression annuelle moyenne de 2,3% tandis que
I'augmentation de la formation brute de capital fixe des entreprises atteindrait 3,9% en rythme annuel.

Dans ce contexte, le rythme d'inflation pourrait demeurer modéré, notamment parce les mesures de
réduction du temps de travail devraient vraisemblablement s'accompagner d'une certaine modération
salariale. En outre, dans ce scénario, les mesures d'aménagement du temps de travail n'affectent pas la
productivité du capital grace & un allongement de la durée d'utilisation des équipements.

Dans ce scénario de référence, 'achévement de la construction européenne permet de maitriser
Pévolution de la politique sociale. La volonté politique affichée est la consolidation les régimes de
retraite par répartition et les anticipations des ménages ne conduisent pas & un gonflement de I'épargne

retraite qui aurait pu altérer la croissance de la consommation.

Dans la variante A2, le montant des aides publiques ne correspond que partiellement aux gains de
productivité suscités par la réduction du temps de travail et le taux de marge des entreprises se
dégrade. La progression du PIB & I'horizon 2005 s'établit @ un niveau inférieur a celle du scénario de
référence (2,3%), en raison d'une moindre contribution de l'investissement des entreprises et du

commerce extérieur.

Pour atteindre un niveau de production donné, ce qui se justifie par le niveau toujours soutenu de la
demande, les entreprises sont amenées a embaucher davantage que dans le scénario de référence,
tout en répercutant ces surcolts sur leurs prix. Le rythme d'inflation progresse significativement, méme
si l'augmentation des prix envisagée dans cette variante (1,5% contre 0,9% dans le scénario de

référence) constitue dans une perspective historique une dérive plutét trés modérée.
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Achévement de I'Union | Dérégulation C"sf
< A financiére
Européenne des marchés | . ]
internationale
[ Date / période Calcul Unité Scénario A1 Variante A2 Scénario B Scénario C

HYPOTHESES ENVIRONNEMENTALES
Commerce mondial 2000-2005 TCAM % 55% 5.5% 6,5% 3,6%
Prix du pétrole 2000-2005 Moyenne $/Baril 20,09 20,0$% 215$% 16,0%
Taux d'intérét :

Etats-Unis 2000-2005 Moyenne % 5,0% 5,0% 5,4% 4,2%

Japon 2000-2005 Moyenne % 2,3% 2,3% 2,5% 2,2%

France 2000-2005 Moyenne % 4,4% 4,4% 4,8% 3,9%
Taux de change 2000-2005 Moyenne 1Euro=..$% 1,13% 1,13% 1,05$ 1,16 $
COMPTES DES MENAGES
Revenu disponible brut réel 1998-2005 TCAM % 1,9% 2.1% 1,9% 1,3%
Taux d'épargne 1998-2005 Moyenne % 13,8% 13,9% 14,2% 14,2%
Consommation finale 1998-2005 TCAM % 2,3% 2,4% 2,0%! 1,5%
COMPTE DES ENTREPRISES
Taux de marge 1998-2005 Moyenne % 46,7% 46,6% 47,3% 46,6%
Taux de profit 1998-2005 Moyenne % 55% 5,3% 5,7% 5,4%
Taux d'utilisation des capacités de production 1998-2005 Moyenne % 85,2% 84,8% 85,2% 83,2%
Cotlt salarial unitaire 1998-2005 TCAM % 0,8% 1,7% -0,6% -0,3%
Investissement des entreprises 1998-2005 TCAM % 3,9% 3,0% 4,5% 1,7%
COMMERCE EXTERIEUR
Exportations 1998-2005 TCAM % 4,2% 3,7% 4,9% 2,3%
Importations 1998-2005 TCAM % 41% 4,0% 4,3% 2,3%
Solde commercial 2005 Niveau Mrds F 94 301 45 279 154 343 65 601
Taux de couverture 2005 Niveau % 105,5% 102,6% 108,8% 104,3%
Prix & I'exportation 1998-2005 TCAM % 0,8% 0,9% 0,0% 0,3%
Prix & l'importation 1998-2005 TCAM % 0,9% 1,1% -0,4% 0,6%
EMPLOI
Réduction effective de la durée du travail 2000 Variation % -6,0% -8,0% ajournée -6,0%
Durée du travail 1998-2003 TCAM % -0,9% -1,2% 0,0% -0,9%
Productivité du travail 1998-2005 TCAM % 0.6% 0,6%, - 0,6%
Taux de salaire horaire 1998-2005 TCAM % 0,6% 0,9% - 0,6%
Effectifs salariés du secteur marchand 1998-2005 TCAM % 1,4% 1,6% 1,1% 0,5%!
Salaire réel moyen du secteur marchand 1998-2005 TCAM % 2,2% 2,8% 1,1% 0,9%
Masse salariale 1998-2005 TCAM % 3,7% 4,4% 2.2% 1.5%
Taux de chémage 2005 Taux % 89% 8,4% 9,9% 11,3%
Chomage 2005 Niveau Effectits (x1000) 2 360 2231 2 606 2958
PRIX
Taux d'inflation 1998-2005 TCAM % 0,9% 1,5% -0,3% 0,0%
Prix de détail 1998-2005 TCAM % 0,9% 1,6% -0,5% -0,1%
Prix des exportations 1998-2005 TCAM % 0,8% 0,9% 0,0% 0,3%
Prix des importations 1998-2005 TCAM % 09% 1,1% -04% 0,6%
Prix & la production 1998-2005 TCAM % 0,9% 1,6% -02% 0,0%
Prix de la valeur ajoutée 1998-2005 TCAM % 0,9% 1,5% -0,1% -0,1%
PIB ET CONTRIBUTIONS
PIB en volume 1998-2005 TCAM % 2,6% 2,3% 2,7% 1,4%
Contributions :
Consommation finale totale 1998-2005 Points de PIB 1,7% 1,8% 1,5%)| 1,2%
Investissement 1998-2005 Points de PIB 0,9% 0.7% 0,9% 0,6%
Exportations 1998-2005 Points de PIB 1.8% 1,7% 2.1% 11%
Importations 1998-2005 Points de PIB -1,8% *1,8% -1,9% -1,2%
Variations de stocks 1998-2005 Points de PIB 0,1% 0,1% 0,1% -0,1%
EQUILIBRE EMPLOIS-RESSOURCES
PIB en volume 1998-2005 TCAM % 2,6% 2,3% 2,7% 1,4%
Consommation finale totale 1998-2005 TCAM % 21% 2.2% 1,8% 1,4%

Consommation des ménages 1998-2005 TCAM % 2,3% 2,4% 2,0% 1,5%
Investissement 1998-2005 TCAM % 3,6% 3,0%) 3,9% 2,3%

Investissement des entreprises 1998-2005 TCAM % 3.9% 3,0% 4,5% 1,7%
Exportations 1998-2005 TCAM % 4.2% 3,7% 4,9% 2,3%
Importations 1998-2005 TCAM % 41% 4,0% 4,3%| 2,3%
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Simultanément, la déformation du partage de la valeur ajoutée au bénéfice des salaires soutient la
demande et assure une progression moyenne de la consommation des ménages de 2,4% & I'horizon

2005.

Dans le contexte de dérégulation des marchés et de compétition exacerbée, le développement
soutenu du commerce international a des conséquences disparates sur 'économie nationale et sur les
agents economiques. Le scénario B se caractérise également par un creusement significatif des

inégalités entre les différents secteurs d'activité, les entreprises et les ménages.

En particulier, la plus grande exposition des entreprises a la concurrence internationale se traduit par
une dégradation de la situation sur le marché du travail et le chdmage atteint dans ce scénario son
niveau le plus élevé, d'autant plus que les mesures de réduction du temps du travail se révélent
impossibles & mettre en ceuvre dans ce contexte fortement libéral. La concurrence internationale

s'accompagne également d'une tendance déflationniste.

Par ailleurs, la compétition technologique interentreprises encourage l'investissement des firmes qui
apparait, avec le solde du commerce extérieur, comme le principal élément contribuant & une

croissance élevée du PIB dans ce scénario.

Enfin, I'utilisation du revenu disponible des ménages bénéficie moins & la consommation que l'arbitrage
qui s'effectue dans le scénario de référence, en raison notamment du creusement des inégalités entre
les situations individuelles qui conduit & une répartition des ressources plus favorable & I'épargne. Dans
ce contexte, le rythme de progression annuelle de la consommation n'atteindrait que 2,0% a I'horizon

2005.

Le scénario qui envisage les conséquences économiques d'une crise financiére internationale
conduit a des évolutions moins favorables de la quasi-totalité des indicateurs macro-économiques. Si la
réglementation sur la réduction de la durée du travail s'applique, celle-ci ne parvient pas & réduire le

chémage qui touche 11,3% de la population active a I'horizon 2005.

Les entreprises sont fortement pénalisées dans ce contexte et les plans d'investissement sont
largement revus & la baisse, entrainant une croissance de l'agrégat extrémement contrariée.
Néanmoins, la faiblesse de la demande intérieure limite les problemes d'équilibre du compte extérieur.
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Au total, la progression du PIB sur I'ensemble de la période 1998-2005 s'établit a 1,4% en moyenne

annuelle.

Du cété du compte des ménages, la croissance du revenu disponible brut se limite a 1,3% sur la
periode 1998-2005 tandis que les comportements précautionneux maintiennent le taux d'épargne a un
niveau élevé. Dans ce contexte, la progression de la consommation des ménages est la plus faible des

scénarios envisagés et s'établit & 1,5% en rythme annuel & I'horizon 2005.

Cet exercice de chiffrage macro-économique a permis de baliser plusieurs futurs possibles auxquels les
entreprises industrielles des secteurs de biens de consommation pourraient avoir a faire face a I'horizon
2005. Si l'on considére les délais que nécessitent généralement les plans d'investissement et de
formation sur lesquels repose en partie la réussite des stratégies d'adaptation, cet horizon temporel

correspond & un avenir relativement proche.

Néanmoins, comme cela a déja été évoqué dans l'introduction de cette étude, les décisions relatives
aux orientations stratégiques des firmes ne sauraient se limiter & la simple intégration d'éléments
macro-économiques, considérés a juste titre par les entrepreneurs comme trop généraux et difficiles a
transposer de fagon concréte au niveau de la firme. Afin de conférer un caractére opérationnel a cette
analyse prospective, la description approfondie d'un nombre significatif de tendances qualitatives

s'impose naturellement et fait I'objet de la seconde partie de cette étude.
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DEUXIEME PARTIE :
APPROCHE QUALITATIVE ET PROSPECTIVE
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1 LES TENDANCES QUALITATIVES DE LA CONSOMMATION

L'analyse approfondie des tendances de la consommation ne saurait se limiter & anticiper le volume de
la demande adressée aux industriels dans les différents schémas prospectifs envisagés. En effet, les
décalages qui peuvent apparaitre entre les attentes des consommateurs et I'offre de produits industriels

résultent le plus souvent de problemes d'adéquation qualitative.

Depuis quelques années, les éléments que les fabricants doivent intégrer dans la compréhension du
mode de fonctionnement de leurs marchés deviennent plus nombreux et plus hétérogénes (versatilité
des marchés, changement du contenu de la demande d'immatériel, évolution du rdle du prix, de la

sensibilité & linnovation superficielle...).

Or, 'adaptation qualitative a la demande peut réclamer des restructurations profondes qui sont parfois
colteuses et susceptibles de nécessiter des délais relativement longs de mise en ceuvre (implantation
de processus de production flexibles, apprentissage technologique, consolidation de ['expertise

marketing...).

Une compréhension de la demande des ménages se doit donc de prendre en compte la dimension
immatérielle de la consommation, c'est-a-dire tout ce qui ne procure pas directement un usage concret
du bien consommé. Cette approche élargie de la consommation, qui affecte & la fois la conception des
produits et leur commercialisation, est parfois difficile & appréhender parce qu'elle est fortement liée a
I'ensemble du contexte économique et social du moment et du systéeme de valeurs prévalant a la

période considérée.

Cette partie retrace dans un premier temps les évolutions qualitatives de la consommation au cours des
derniéres années. Cet éclairage sur le passé a pour objectif d'identifier les indicateurs de nature plus
sociologique ou liés a I'évolution des modes de vie et des opinions qui sont susceptibles d'expliquer les
réorientations de la demande au sein d'un méme marché (I'engouement pour certains attributs objectifs
ou subjectifs des produits) ou les éventuelles substitutions entre groupes de produits (certains
arbitrages de consommation comme dans le domaine du bricolage ou des loisirs étant par nature
étroitement associés & un immatériel bien précis). En fin de partie, les évolutions de la dimension
immatérielle de la consommation sont analysées au regard des différents scénarios initiés a I'étape

précédente.

Page 89



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

1.1 Ladimension immatérielle de la consommation : concept et évolution

Cette partie tente de mettre en évidence la puissance des effets qualitatifs dans la compréhension des
évolutions de la consommation de moyen terme, au-dela des fluctuations conjoncturelles de 'agrégat et

des tendances longues qui sont examinées a I'échelle historique.

Au début des années 90, l'inflexion de la progression de la consommation de biens durables est en effet
certainement davantage imputable au changement du contenu de I'immatériel de consommation qu'aux

effets purement économiques comme ['évolution des revenus et des prix.

Au cours des periodes récentes, la dimension immatérielle de la consommation a pris de plus en plus
d'importance dans les évolutions de I'agrégat, dans la mesure ou ses réorientations se sont révélées de
plus en plus fréquentes et ol elles semblent avoir eu un impact croissant sur le processus de rencontre
entre l'offre et la demande de biens. Il est ainsi devenu capital pour les industriels de proposer une offre

en adéquation avec les tendances qualitatives et I'imaginaire du moment des consommateurs.

Capter I'immateériel de la consommation ou la nécessité pour les fabricants d‘alier a la rencontre de
l'imaginaire du consommateur

Chaque consommateur attribue une valeur a un produit qui comporte & la fois une dimension fonctionnelle
~ les fonctionnalités qu'apporte le produit, la valeur d'usage — et une dimension immatérielle. L 'immatériel
d'un objet de consommation renvoie a tout ce qui ne procure pas directement un usage matériel et concret
lors de sa consommation mais qui répond & des attentes plus complexes et souvent plus abstraites
(sentiment d'appartenance & une communauté, d'adhésion & une idée, impression d'acquérir
simuftanément une assurance sur la qualité du produi...).

L'accélération des changements économiques et sociaux au cours des dermniéres décennies et I'svolution
du systeme de valeurs ont considérablement modifié la composante immatérielle de la consommation.
Cette dimension a évolué trés rapidement et se trouve souvent a l'origine des revirements et des
changements dans la fagon de consommer, expliquant tant les arbitrages entre des postes de
consommation que les préférences pour certains produits au sein d'un ensemble plus ou moins
homogeéne de biens de consommation.

L'acte de consommation :

L'acte de consommation peut étre analysé en distinguant d'une part I'approche du producteur de celle du
consommateur, et dautre part les aspects tenant a la dimension fonctionnelle du produit des éléments
plus immatériels.

Le croisement de ces différentes fagons d'approcher la consommation conduit & metire en évidence les
quatre exigences dont la cohérence est nécessaire afin d'assurer le succés d'un produit sur un marché.
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Dimension fonctionnelle

Répondre a un Rencontrer le

besoin S r' besoin
Répondre aux‘ .I Décrypter l'imaginaire

attentes de l'imaginaire du consommateur

Consommataur
Producteur

Dimension immatérielle

Du point de vue du consommateur, une premiére approche consiste & considérer l'acte de consommer
comme la réponse directe a un besoin fonctionnel. Les besoins fonctionnels sont au total assez peu
nombreux: s'alimenter, se vétir, se déplacer, communiquer... lls correspondent a des considérations
parfois basiques, mais ils peuvent étre sophistiqués et valorisés par l'offreur. Si la consommation n'était
réduite qua cet aspect fonctionnel, elle n‘aurait pas pris limportance qu'elle a aujourd’hui dans nos
sociétés.

Considérant l'approche par limmatériel de la consommation, les exigences des consommateurs
apparaissent plus complexes et sont le plus souvent liées a l'imaginaire et a la représentation qu'ils se font
des produits.

La troisiéme approche conceme le fabricant qui va chercher a rencontrer les besoins des consommateurs
dans une optique de réponse au besoin fonctionnel initial. L'automobile, par exemple, est dotée de
caracléristiques techniques et physiques qui permettent au consommateur d'assouvir son besoin initial de

déplacement.

La quatriéme approche va consister pour le producteur a aller & la rencontre de limaginaire du
consommateur. Dans l'exemple automobile, le constructeur va tenter de concevoir une gamme de
modéles ou d'options qui tentent de répondre a cet imaginaire. Ainsi, le regain des valeurs familiales a
certainement été I'une des raisons du succés des monospaces au cours de la décennie passée.

Tout comme l'acte de consommer englobe des besoins fonctionnels et des critéres immatériels, I'offre doit
également inclure ces deux dimensions, souvent de facon trés imbriquée.

1.1.1 La dimension immatérielle durant les Trente Glorieuses

B Les années 50-60 : la volonté d'afficher les signes extérieurs de richesse
Les années d'aprés-guerre consacrent I'entrée de la France dans la société de consommation. La

consommation ne correspond plus uniquement & un assouvissement des besoins, mais a un projet de

société a part entiére. Cette évolution ne fait qu'entériner le mouvement initié au début du siécle et

stoppé avec les deux guerres mondiales. Deux éléments caractérisent cette période. D'une part, la part

des dépenses alimentaires diminue dans la consommation totale ; d'autre part, la consommation en
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biens durables connait un bond spectaculaire (réfrigérateurs, machines a laver, automobile,
télévision...). Si en apparence la logique de consommation obéit surtout & des critéres fonctionnels —
reconstruction, acquisition de biens jusque-la absents de I'équipement du foyer, plaisir de
consommation aprés les privations de la guerre — la composante immatérielle de la consommation
réside justement dans l'acquisition de ces biens, symboles de statut social. L'immatériel de la
consommation est alors dominé par l'importance cruciale accordée a l'objet en tant que tel, aux signes
extérieurs de richesse qu'il peut traduire. L'acquisition de biens d'équipement en est la manifestation la

plus visible, notamment & travers |'automobile.

Le couple production de masse — consommation de masse propice a la démocratisation de Ia
consommation

Les prémisses de I'avenement de la société de consommation se sont faites sentir dés les années 20.
Ford avait initié le changement d attitude par rapport & la consommation, considérant qu'il était nécessaire
de donner du pouvoir d'achat aux ouvriers afin quiils constituent des consommateurs solvables. Le mode
d'organisation du travail taylorien reposant sur la standardisation des tdches permettait la mise en place
des principes fordiens en assurant simultanément la baisse des prix, I'augmentation des salaires et du
profit. Le modéle fordien de production était donc axé sur les gains de productivité que permettait la
production en grande série de produits standardisés. Il en découlait un cercle vertueux : augmentation de
la consommation aiguisée par la baisse des prix, augmentation de la production, économies d'échelle,
gains de productivité et baisse des prix.

Les nombreux “incidents de parcours” qui ont suivi les années 20 ont retardé le développement de la
société de consommation en Europe. La crise économique des années 30 suivie par les années de guerre
ont constitué une période de pénurie et ce n'est qu'aprés la guerre que le modéle développé dans les
années 20 a pu pleinement se concrétiser. Aprés la pénurie des années 30-40, les années 50-60
correspondent en France a l'entrée dans la société de consommation et & I'abondance des biens et
services. Ce cercle vertueux a duré globalement jusqu'aux années 70, moment ol les ménages étaient
largement équipés et ou le partage profits-salaires s'est progressivement fait au détriment des profits, ce
qui a fragilisé le modéle fordien.

M Laremise en cause du modeéle dés la fin des années 60
Les années 70 mettent progressivement fin a ce modéle semi-collectif de consommation. Cette remise

en cause est concomitante a la saturation des ménages en biens d'équipement et & l'essoufflement du
modeéle fordien de production. Au cours de cette période, la consommation progresse & un rythme
soutenu (+5% en volume). Mais le modéle fordien, pilier de la société de consommation, est
progressivement remis en cause. Certes, les tenants du systéme préconisaient I'amélioration de la
qualité de vie pour tous par le développement de lindustrie et la production. Le taylorisme semblait
permettre de répondre a cette doctrine. Pourtant, durant ces années, la part des profits ne cesse de se

réduire, l'inflation apparait. Seule la progression des salaires demeure. La société frangaise est entrée
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de plain-pied dans la société de consommation, mais elle en analyse & présent les désagréments. Les
objets symboles de réussite sociale tels que l'automobile sont vivement critiqués du fait des externalités
négatives qu'ils entrainent (bruit, pollution...). La société d'abondance est bien souvent rejetée pour des
raisons éthiques et morales. De fait, les rapports avec la consommation se transforment
progressivement. Non seulement l'acte de consommer est soumis a suspicion, mais les nuisances
entrainées par la consommation sont peu & peu révélées et contestées par une partie croissante de la

population.

La pyramide de Maslow?2 : un schéma toujours pertinent

Maslow, en 1943, a établi une hiérarchisation des biens consommés par les individus. Au bas de la
pyramide, se trouvent les biens répondant aux besoins primaires des consommaleurs comme se nourrir,
se vétir. Puis, au fur et & mesure que ces besoins primaires sont satisfaits, les autres besoins se
sophistiquent et correspondent a des biens supérieurs. On retrouve le besoin de sécurité, puis le besoin
d'appartenance, enfin au sommet de la pyramide, le besoin d'estime de soi et d'accomplissement
personnel. Au fur et 8 mesure que les besoins primaires sont satisfaits, la dimension immatérielle prend
de plus en plus d'importance.

Besoin de s‘accomplir

Besoin d'estime
Besoin d'appartenance
Besoin de sécurité
Besoins physiologiques

L'évolution de la consommation des années 50-60 correspond & une phase d'équipement sans précédent
des ménages ainsi qu'a une phase de rattrapage consécutive aux pénuries de la guerre. Dans le méme
temps, le revenu disponible des ménages en croissance continue permettait de répondre a la satisfaction
de ces besoins. Dans les années 70, la saturation des ménages en biens d'équipement durables implique
également un changement dans les besoins de consommation. La dimension immatérielle prend de plus
en plus d'importance.

Durant ces années, une des préoccupations majeures est la réduction des inégalités sociales. Mais la

consommation n'est plus pergcue comme un moyen de démocratisation. Ce sont les politiques

32 MASLOW A., "A theory of Human Motivation", Psychological Review, vol. 50, 1943, p. 370-396.
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économiques, via la redistribution et les transferts sociaux, qui deviennent les vecteurs d'une telle
transformation. L'Etat ~ et non plus les producteurs et consommateurs ~ devient & ce titre un acteur et

un organisateur prédominant dans la vie économique et sociale.

Dans le méme temps, quelques signaux indiquent I'amorce d'une individualisation de la consommation.
Les transformations socio-démographiques des emplois marquent cette époque. Le nombre d'ouvriers
et d'agriculteurs diminue alors que les professions intermédiaires, employés, cadres et professions
intellectuelles supérieures augmentent. Cette évolution conduit & une certaine uniformisation des
modes de vie. Les rapports avec le travail s'en trouvent modifiés et introduisent plus d'autonomie et plus

de responsabilité.

1.1.2 Les années 80 et la consommation individualisée d'apparat

Période de transition, les années 70 débouchent sur une période de changements dans les rapports
avec la consommation. L'évolution des conditions économiques et sociales — uniformisation des modes
de vie et individualisation — a modifié progressivement I'état d'esprit des individus. Le consommateur
exige plus d'autonomie dans ses achats et tente de marquer sa différence par rapport aux autres. La
consommation s'individualise de plus en plus, l'objet devenant quasiment un prolongement de sa

personnalité.

Les annees 80 sont celles de la consommation frime ou de la consommation dimage. Le
consommateur achéte afin d'afficher son appartenance sociale. Ces années d'exubérance
correspondent également & une phase de multi-équipement dans les foyers. Bien souvent, la deuxiéme
voiture fait son entrée dans les ménages. Le consommateur - et le singulier a son importance — est au
centre des stratégies des offreurs, 'objet consommé véhiculant de nombreux signaux pour l'individu. La
publicité fait son entrée tapageuse dans les foyers et le succés des produits dérivés en est une parfaite
illustration. Les années 80 consacrent lindividualisme du consommateur et le flattent dans son
narcissisme. Les automobiles en sont le symbole et les constructeurs tablent sur la vitesse, la
puissance et le look. Apparaissent des publicités véhiculant des messages de puissance avec des

slogans comme "les chevrons sauvages" de Citroén ou "un constructeur sort ses griffes" de Peugeot.

1.1.3 L'immatériel de rassurance du début des années 90

Dans les années 90, I'évolution des conditions économiques et sociales ~ chémage, propagation du
sida, prise de conscience de la mondialisation — a augmenté le besoin d'étre rassuré. L'immatériel de

rassurance correspond au besoin qu'a le consommateur de privilégier des valeurs comme la santé, la
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famille, le terroir, I'environnement ou encore la solidarité, qui contrebalancent l'incertitude liée a la

situation économique et sociale.

B Naissance du schéma de rassurance : la diffusion du sentiment d'inquiétude dans Ia société
Le début des années 90 est marqué par la guerre du Golfe, premier conflit depuis des décennies dans
lequel les démocraties occidentales sont simultanément impliquées et qui bénéficie d'une médiatisation
sans précédent. Les comportements de consommation se modifient assez rapidement et prennent le
contre-pied des orientations prises au cours des années 80. Si I'on exclut les réactions excessives
comme le stockage de denrées alimentaires (prés d'un ménage sur deux a fait des stocks), la
croissance de la consommation diminue brutalement, passant d'un rythme de progression en volume de
3% durant la seconde moitié des années 80 & une croissance de l'ordre de 1% au début des années
90, la plus faible augmentation étant atteinte en 1993 avec seulement 0,2%. Alors que les
conjoncturistes envisageaient un effet de rattrapage une fois le conflit terminé, les consommateurs ont
démenti les prévisions les plus favorables en boudant les magasins et les produits proposés, en

particulier les produits manufacturés.

Les années 90 sont également celles de la montée du chdmage de longue durée qui apparait alors
comme un phénomeéne permanent de société. Depuis le début des années 80, il a été multiplié par 2,5
pour atteindre 1,4 million de personnes fin 1997, et les nombreuses politiques de I'emploi qui se sont
succédées ne suffisent pas & l'enrayer. Le sentiment de sécurité au travail des Trente Glorieuses fait
place & celui de précarité. En outre, le chdbmage qui était souvent I'apanage des personnes les moins
qualifiées touche également les cadres et n'est plus réservé a une frange de la population. Le chémage
des cadres, qui concernait 63 000 personnes en 1987, en touche pres de 160 000 en 1997.

Au début des années 90, l'enquéte menée par le CREDOC sur les aspirations et conditions de vie des
Francais® révéle un doublement de la population inquiéte qui est passée de 14% en 1982-83 & 28% en
1989-90. Tous les themes d'inquiétude ont augmenté sauf celui lié au chémage qui demeure
néanmoins a un niveau élevé (57% d'inquiets en 1989-90, comme en 1981-82). La peur de la guerre a
fortement augmenté : 54% en 1981-82 et 68% a la fin de l'année 1990, juste avant le début de la guerre
du Golfe. Par ailleurs, l'enquéte révéle qu'outre les individus habituellement plus craintifs comme les
personnes agées, émerge une catégorie de “nouveaux inquiets" qui jusque-la s'avéraient relativement

sereins : les 25-34 ans, les femmes de 50-64 ans, les employés, les ouvriers et les foyers disposant de

33 Le CREDOC analyse depuis 1979 I'état dinquiétude de la population. Plus précisément, I'enquéte "Aspirations et
conditions de vie des Frangais" intégre une batterie de questions qui évaluent l'intensité des sentiments d'inquiétude de la
population face a six sujets : la maladie grave, l'agression dans la rue, l'accident de la route, le chémage, la guerre,
l'accident de centrale nucléaire.
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revenus moyens34. Ces "nouveaux inquiets” subissaient de plein fouet la précarisation du travail, la

progression du sida chez les jeunes, la mondialisation de I'économie, les tensions internationales...

Dans ce contexte, I'acte de consommation ne cherche plus a assouvir un plaisir égoiste et frivole. Il doit
au contraire étre "cohérent" avec I'environnement morose du consommateur et le déculpabiliser de
consommer : I'ére de I'exubérance est terminée, il s'agit pour les fabricants de rassurer ces nouveaux

inquiets.

B Le retour a des valeurs rassurantes

Le revirement de la consommation s'explique notamment par ce changement dans la composante
immatérielle de la consommation, changement qui n'a pas été aussitét pergu par une grande partie des
offreurs. Face au sentiment d'inquiétude des consommateurs, les offreurs se devaient de les rassurer et
de répondre a leur état d'anxiété. Différents thémes ont constitué des éléments de réponse a ces
sentiments d'inquiétude : la santé a pris de l'importance dans la consommation, contrebalancant la peur
de la maladie ; I'écologie répondait a la prise de conscience de la dégradation de I'environnement ; et
surtout la solidarité sous toutes ces formes s'opposait nettement a I'hyper-individualisme des années
80. Alors que les années 80 privilégiaient et encensaient I'ego d'un consommateur narcissique, les
années 90 se réveélent plus "altruistes" dans les aspirations des individus. Cette évolution s'est faite
progressivement. L'offre s'est peu & peu adaptée, ce qui lui a permis de recoller a l'imaginaire des

consommateurs.

e | a peur de la maladie : la santé dans la consommation

Dans les années 80, la santé était associée a la minceur et & I'apparence extérieure alors que dans les
années 90, le souci d'une bonne santé prend davantage la forme d'un bon équilibre associé & une
bonne hygiéne de vie. Les préoccupations concernant la santé dans les années 90 reposent avant tout
sur une inquiétude personnelle : par conséquent, les consommateurs paraissent disposés a privilégier
les produits susceptibles de leur assurer une meilleure — sinon une bonne — santé. Fin 1993, 77% de
I'ensemble des enquétés se déclaraient préts & payer 10% plus cher des produits reconnus comme

meilleurs pour la santé3s,

Face a cette évolution, l'industrie agroalimentaire a rapidement adapté son offre en proposant des
produits équilibrés qui contribuent & une bonne santé (produits a teneur garantie en vitamines, a

34 HATCHUEL G., VOLATIER J.-L., "La diffusion des craintes dans la société francaise. Les nouveaux inquiets’, CREDOC,
Consommation et modes de vie, n°62, novembre 1991.

35 ROCHEFORT R., La société des consommateurs, Editions Odile Jacob, 1995.
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composition en lipides équilibrée...), reléguant ainsi & un réle mineur les produits allégés fortement
prisés durant les années 80. L'aliment, "alicament", assure quasiment une fonction de médicament aux
yeux des consommateurs. D'autres secteurs ont également adapté leur offre. Dans I'équipement de la
personne et du foyer, les produits ont commencé a intégrer des fonctions curatives : les collants
éliminant la sensation de jambes lourdes, la literie avec des solutions antibactériennes et anti-acariens,
les produits de soins associant beauté et revitalisation... Le développement des thalassothérapies
répond également au souci de santé de la population et touche une proportion croissante de la
population qui n'est pas malade mais qui vient se régénérer (personnes agées, femmes ayant eu une

maternité...).

Le theme de la santé rejoint les préoccupations des individus envers la maladie, mais souligne

également la nécessité de retrouver une certaine vitalité dans cette atmosphére morose.

e La prise de conscience de la dégradation de I'environnement : I'écologie dans la consommation

Alors que la santé conceme plus directement lindividu, I'écologie correspond davantage a une
inquiétude collective face a la dégradation de I'environnement. Les consommateurs se sentent
davantage concernés par la pollution de l'eau et de l'air ainsi que par l'augmentation des déchets
industriels. Mais, contrairement a la santé, ils sont moins nombreux a se déclarer préts a payer plus
cher un produit répondant & des critéres écologiques d'économie (66% fin 1993). Il est donc nécessaire
de trouver la meilleure combinaison entre les attentes immatérielles et le surcolt que les

consommateurs sont préts a consentir.

La réponse s'est traduite par le développement des produits naturels et des produits recyclables. Les
écorecharges et les produits "deux en un" en sont la parfaite illustration. lls correspondent & un souci de
préserver l'environnement en évitant la prolifération de déchets non dégradables. En méme temps, ils
entrainent une économie de temps et de prix car ils assurent plusieurs fonctions pour le consommateur

et économisent de I'emballage et de la manutention pour les entreprises.

e Faire contrepoids a la mondialisation

La peur de la mondialisation se traduit par un retour des consommateurs vers leurs racines — qu'elles
soient locales ou nationales — et se manifeste essentiellement par un attachement au terroir frangais ou
aux régions frangaises, voire étrangéres (produits ethniques). Dans le méme temps, la marque véhicule
un signal de qualité et de reconnaissance. Les marques mondiales permettent & cet égard de fournir

des repéres a un consommateur confronté a une multitude de produits de tous horizons.
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o Leterroir

Le développement de la notion de terroir trouve en partie son origine dans la prise de conscience par
les individus de l'accélération de la dynamique de mondialisation. Acheter local est un acte qui permet
de soutenir ['activité économique et donc 'emploi de la région. Cette notion se traduit le plus souvent
par un attachement plus marqué a l'origine locale du produit. Dans sa forme extréme, elle peut conduire
a une forme de repli et de protectionnisme. Fin 1993, les consommateurs sont 58% a déclarer étre préts

a accepter de payer 10% plus cher un produit si ce dernier est fabriqué en France®.

Le succes de la notion de terroir dans la consommation correspond notamment au développement de
labels garantissant l'origine géographique et I'application de régles rigoureuses quant a la composition
du produit, sa production et son conditionnement. Le consommateur est assuré d'une certaine qualité.
Les labels régionaux connaissent un succés certain. De méme, le regain d'intérét pour le patrimoine
culturel (succés des journées du patrimoine), pour le tourisme vert (la découverte des régions et de
leurs produits) en sont une illustration. Certains produits typiques ont pu ainsi se développer sur un

théme régional : pulls ou cirés bretons, vaisselle bretonne, décoration provengale (meubles, nappes...).

a Les produits ethniques

D'une certaine fagon, I'engouement pour les produits ethniques fait également référence au terroir, mais
celui d'autres régions ou pays étrangers. Il permet un ancrage local pour le consommateur inquiet.
Dans le domaine alimentaire, il s'agit de spécialités culinaires issues d'autres pays (le développement
des rayons asiatiques ou d'autres pays dans les grandes surfaces alimentaires en est une illustration).

Dans le domaine de Il'équipement du foyer et de la personne, les produits ethniques semblent
également promis a un succes croissant (a I'exemple des meubles chinois et indonésiens, de la literie
dans le style japonais, de la vaisselle asiatique, des bijoux dont les dessins sont empruntés a d'autres

cultures...).
e La solidarité
o La famille

Le développement du chémage et de la précarisation a entrainé un certain repli sur la famille et les
valeurs qui y sont liées. Les producteurs ont réagi en proposant des produits conviviaux permettant une
consommation en famille. Les années 90, qui ont vu les valeurs familiales devenir prédominantes, ont

38 Ibid.
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permis I'essor du monospace qui s'est trés vite imposé dans le parc automobile frangais. La demande

privilégie ainsi I'espace, la fonctionnalité et I'habitabilité.
a L'humanitaire

Parallélement, le commerce de solidarité a pris forme via le développement d'actions de communication
a connotation humanitaire adossées & des produits de consommation. En d'autres termes, acheter
certains produits peut permettre dans certains cas d'afficher son soutien aux programmes d'aide aux
personnes en difficultés. Les formes d'expression de valeurs de solidarité comme les produits vignetés
ont connu depuis une certaine stagnation, mais elles correspondent & la montée d'une certaine forme
de consommation plus soucieuse des autres, une consommation engagée s'opposant a la

consommation gaspilleuse des années 80%7.

En conclusion, durant ces quarante derniéres années, la dimension immatérielle de la consommation
s'est progressivement modifiée. Ces différentes phases, dont les caractéristiques sont d'amplitude
variable (des retournements interviennent tous les 5 & 20 ans), sont liées au contexte économique,
politique et social. Ces changements qualitatifs s'opérent au sein de modifications structurelles de plus
long terme38. La part des dépenses alimentaires a en effet diminué sur cette période dans le budget des
ménages, permettant aux ménages de se porter sur d'autres biens de consommation. Les besoins des
consommateurs sont de plus en plus sophistiqués et rejoignent des considérations telles que
I'appartenance et la sécurité, voire I'estime de soi et I'épanouissement personnel.

Néanmoins, & travers ces tendances de fond, deux remarques s'imposent :

> les changements d'immatériel de consommation s'opérent de plus en plus rapidement et le

consommateur devient de moins en moins prévisible pour un offreur ;

> ce sont ces changements mémes que les industriels doivent prendre en compte pour proposer

une demande adaptée aux nouveaux besoins.

Loin de privilégier une vision de court terme, cette analyse vise plut6t & rendre compte de la cause et du
contexte de ces changements et demeure complémentaire de I'analyse de long terme plus normative

37 ROCHEFORT R., COLLERIE de BORELY A., "La consommation engagée progresse’, CREDOC, Consommation et
Modes de Vie, n° 106, mars 1996.

38 HERPIN N. et VERGER D., "Consommation : un lent bouleversement de 1979 a 1997", Economie et Statistique, n°324-
325, 1999-4/5, p. 19-49. Ces auteurs s'opposent a une vision "court-termiste” centrée sur des revirements dus & la mode.
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qui a éteé faite dans la premiéere partie de cette étude3. Le début des années 90 peut a bien des égards

constituer des années de transition ou bien un modéle durable qui déterminera sur un plus long terme

des comportements de consommation spécifiques.

Caractéristiques majeures de la consommation des années 1990

Thémes de Inquiétudes Perspectives de  Secteurs Consommateurs Exemples
rassurance croissance concernés ciblés
SANTE Maladie, Trés fortes, Tous Tous Produits vitaminés,
vieillissement, durables, vacances de
individualisme progression rapide remise en forme,
appareils
d'autodiagnostic
ECOLOGIE Mondialisation, Fortes, trés Trés nombreux, D'abord les jeunes  Produits verts,
industrialisation durables et produits naturels, et les actifs, puis  fibres, textiles
progressives produits tous recyclables,
recyclables voitures
électriques
TERROIR Perte des Stabilisation Alimentation, Seniors au sens Plats d'antan,
références probable tourisme trés large AQC, visites
territoriales face a patrimoniales
l'accélération de
Fintégration
culturelle
ETHNISME (le Assez fortes Tourisme, Juniors au sens Plats tex-mex,
terroir des alimentation trés large tissus ethniques
autres)
FAMILLE Individualisme, Assez fortes Alimentation, Tous Préparations
chdémage logement, loisirs, festives,
vacances monospaces
CULTURE, Chémage, Progressivement  Produits culturels,  Actifs Reproductions
EDUCATION nécessité des trés fortes tourisme, loisirs d'art,
recyclages encyclopédies,
professionnels expositions
SCIENCE Accélération de Assez fortes Assez général, de  Tous Astronomie,
I'histoire, l'alimentation aux minéralogie
imprévisibilité de biens durables
l'avenir
ANTI-MODE Peur du temps Moyennes Objets choisis Catégories aisées  Objets de toujours,
présent couteaux Laguiole,
stylos Mont-Blanc
HUMANITAIRE, Crise de crédibilité  Aléatoires Tous Variables Bon : chartes de
SOLIDARITE de la politique respect. Mauvais :

produits vignetés.

(Source : R. Rochefort. La société des consommateurs, 1995)

39 CABIN P., "De la microéconomie a la sémiologie”, Problémes politiques et sociaux, n°816, février 1999. L'auteur rappelle
les différentes catégories de travaux relatifs a la consommation. Il en distingue trois : les analyses de la dynamique de la
société de consommation, les études du comportement du consommateur, la mise en évidence des grandes tendances

d'évolution et les approches statistiques.
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1.2 Les principales dimensions de I'immatériel de consommation a la fin des

années 1990

La demande de rassurance reste encore trés présente aujourdhui pour une grande majorité de
consommateurs. Mais cet immatériel de rassurance s'essouffle depuis quelques années pour faire
place a I'émergence d'un nouveau schéma de consommation ot sont privilégiées la réalisation de soi et

les relations sociales.

Les consommateurs se montrent plus exigeants, plus responsables et affichent une expertise et une
capacité a étre extrémement bien informés sur les produits. |l n'est donc plus possible pour un offreur
de raisonner sur les modeéles du passé. Les classifications rigides qui s'appliquaient & 'ensemble des
biens consommés deviennent inadaptées face & des consommateurs aux comportements de plus en

plus hétérogénes selon les produits.

1.2.1 La persistance de I'immatériel de rassurance aujourd’hui

L'embellie constatée ces derniéres années dans la consommation laisse entrevoir le dépassement
progressif du schéma de rassurance. Toutefois, les consommateurs n'ont pas encore abandonné leurs
inquiétudes, ne serait-ce qu'en raison de la persistance de facteurs économiques : un niveau de
chémage qui reste élevé malgré un début de baisse, le probléme des retraites qui demeure porteur
d'incertitude... Bien plus, les nombreuses crises alimentaires (vache folle, contamination a la dioxine de

certains produits...) semblent renforcer le besoin de sécurité des consommateurs.

M Une absence d'insouciance malgré un regain d'optimisme

e Les modifications des préoccupations

a Le contexte de la fin des années 1990 a changé

Le début des années 1990 avait été marqué par une montée trés nette du sentiment d'inquiétude et par
I'apparition d'une forte demande de rassurance dans la consommation. Comme on l'a vu, cette
demande était en grande partie due & la conjonction de divers facteurs a la fois économiques, politiques

et sociaux. La crise du Golfe en 1990-1991 a certainement accéléré le phénomeéne en attisant fortement
le sentiment d'inquiétude de la population.
Le contexte de la fin des années 1990 s'avére différent a bien des égards. Les indicateurs économiques

se sont améliorés et le retour a la croissance s'est effectué progressivement. Surtout, le chdmage

entame une baisse significative pour la premiére fois depuis quelques années. L'année 1999
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correspond aussi a la mise en place de la monnaie unique sur les marchés financiers européens. Le
calendrier a été respecté par les pouvoirs politiques et I'euro sera sans aucun doute dans les porte-
monnaie des consommateurs en 2002. Ces éléments semblent indiquer le retour & un climat de

confiance favorable a la consommation.

Toutefois, d'autres événements contribuent & nuancer ce constat. La guerre du Kosovo au printemps
1999 a revelé la fragilité de la paix au sein méme du continent européen. Par ailleurs, ces demiéres
années ont été marquées par une suite de scandales alimentaires de toutes sortes : vache folle dés
1996 au Royaume-Uni et dans quelques pays européens dont la France, poulets & la dioxine en
Belgique en 1999, affaire Coca Cola en juin 1999... Ces affaires répétées ont introduit une certaine
méfiance des consommateurs dans le domaine alimentaire, et elles ont eu un effet d'entrainement sur
les autres biens de consommation (jouets...). Les consommateurs risquent de se soucier davantage
des conditions de production des produits selon des régles qui respectent a la fois l'environnement et la

santé des personnes.

L'évolution du contexte politique, économique et social sur la décennie 1990 contribue & modifier le
sentiment d'inquiétude. Dans ses enquétes sur les comportements de consommation, le CREDOC
étudie régulierement les préoccupations des consommateurs en matiére de chdmage, pauvreté,
insécurité, maladie grave, tensions internationales, dégradation de I'environnement... Les réponses a
ces questions permettent d'apprécier leur état d'inquiétude et de comprendre dans quel contexte ils

évoluent.

Evolution des préoccupations
Proportion d'individus se déclarant inquiets face a certains risques (% des réponses "beaucoup")

90 —[ ------------------------
80 + - —O—Le chémage
70 1 - -
60 1 —@— La pauvreté en France
50 -
—O— La dégradation de
40 + Fenvironnement
30 A .
—— Les tensions intemationales
20 1 - - -
10 ~ —E—Le passage & la monnaie
0 unique

1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

(Source : Enquétes Consommation CREDOC 1992-1998, CREDOC - DiGITIP 1999)
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a Des préoccupations économiques et sociales en baisse, mais qui demeurent élevées

Les préoccupations sociales — chdmage, pauvreté en France — demeurent élevées et stables ces
derniéres années. En 1999, une légere diminution apparait. Alors qu'en 1993, 85% des personnes
interrogées se disent fortement préoccupées par le chdmage, elles ne sont plus que 66% en 1999. La
méme évolution s'observe sur linquiétude vis-a-vis de la pauvreté en France. Rien ne permet de dire si
cette tendance va se poursuivre. Elle semble montrer que les personnes interrogées ont intégré la
decrue du chdmage et 'amélioration des performances économiques et sociales depuis quelques mois,

ce qui soulignerait la confiance retrouvée des consommateurs depuis un an.
a L'environnement international préoccupe moins

En comparaison, I'inquiétude concernant les questions internationales a diminué depuis 1993. L'Europe,
qui inquiétait encore plus de la moitié des personnes interrogées en 1993, reste un sujet de
préoccupation pour un tiers des personnes en 1999. Notons au passage que les perspectives du
Marché Unique en 1993 souciaient beaucoup plus les personnes interrogées que le passage & la
monnaie unique, ce qui semblerait souligner que I'Europe devient de plus en plus partie intégrante de

l'univers du consommateur et que ce théme se banalise a ses yeux.

De méme, seulement un tiers des personnes interrogées se déclarent fortement inquiétes par les
risques de tensions internationales contre 40% en 1993. Par rapport a 1998, ce pourcentage a
progresse, les conflits dans les Balkans au printemps 1999 ayant probablement contribué a augmenter

a nouveau ce sentiment d'inquiétude.
a Laremontée des préoccupations écologiques

Les préoccupations écologiques diminuent iégérement sur la méme période, mais remontent en 1999
pour retrouver leur niveau de 1993. 60% des personnes interrogées se déclarent "beaucoup
préoccupées" par la dégradation de I'environnement contre 54% en 1997. L'environnement est
progressivement devenu une préoccupation forte dans la population#0. Soulignons que les récentes
crises alimentaires évoquées précédemment, qui ne concernent pas a proprement parler I'écologie,
remetient en cause un certain mode de production axé sur des critéres d'efficacité et non
d'environnement. Cette préoccupation devrait probablement rester élevée dans les années & venir.

40 MARESCA B., "L'environnement : une grande cause... locale", CREDOC, Consommation et Modes de Vie, n°105, février
1996.
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Au final, le sentiment d'inquiétude des consommateurs a diminué entre le début et la fin de la décennie
1990 et il s'est progressivement modifié. Les questions internationales inquiétent moins qu'auparavant.
Les préoccupations sociales demeurent élevées en dépit d'une confiance retrouvée. L'inquiétude face a
la dégradation de I'environnement connait aujourd'hui une nette remontée. Les ménages affichent un
degré d'appréhension face a l'avenir suffisamment élevé pour justifier des comportements de

consommation raisonnables et dénués de gaspillage.
o Le sentiment d'inquiétude est surtout lié au cycle de vie et demeure plus élevé chez les femmes

Traditionnellement, le sentiment d'inquiétude est lié & un effet d'age, les personnes dgées s'avérant
souvent plus inquiétes que le reste de la population. Au début des années 1990, le CREDOC avait
montré dans ses enquétes I'émergence de nouvelles catégories d'inquiets comme les jeunes, les
femmes, les ouvriers et employés. En 1999, ce phénoméne semble s'estomper, méme si certaines

caractéristigues demeurent.

Les jeunes se sentent peu concemnés par les questions internationales, mais plus touchés par les
questions sociales et environnementales. Les plus de 65 ans sont surtout inquiets face aux problémes
économiques et sociaux comme le chémage ou la pauvreté. L'inquiétude plus élevée chez les
personnes agées entraine des comportements de consommation plus axés sur une demande de
rassurance*!. Compte tenu de la dynamique de vieillissement de la population, cet élément pourrait

avoir un impact sur un plus long terme.

Sentiments d'inquiétude selon I'dge

en % des réponses "beaucoup” 18-24 ans 25-34 ans 35-44ans 45-54ans 55-64ans > 65ans
La dégradation de I'environnement 51,3 56,9 60,5 61,9 60,2 67,8
Les tensions intemationales 26,9 20,0 26,2 35,8 38,2 447
Le chémage 62,2 59,0 64,1 67,1 61,8 78,4
Les maladies graves 54,6 50,8 60,5 59,5 69,1 70,2
La pauvreté en France 62,2 58,0 63,6 61,9 58,5 73,6
L'insécurité en France 46,2 48,7 52,8 56,7 56,9 72,6
Le passage a la monnaie unique 21,0 8,7 19,5 19,1 18,7 23,6

(Source : CREDOC ~ DiGITIP 1999)

41 Cf. infra I'encadré consacré aux conséquences du vieillissement de la population sur la consommation.
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L'impact du vieillissement de la population sur les comportements de consommation

A I'horizon 2005, la part des plus de 60 ans atteindra 21% de la population totale'. L'impact économique
est certain lorsqu‘on observe le pouvoir d'achat élevé de cette tranche d'dge. L'évolution du niveau de vie
entre 1984 et 1994 a progressé en moyenne de 0,9% par an pour les 30-39 ans contre 1,9% pour les 60-
69 ans et 2,6% pour les 70-79 ans?. Ce potentiel est aujourd’hui de plus en plus exploité par les
professionnels du marketing®. Le marché des seniors est cependant fortement hétérogéne (il recouvre une
large fourchette ddges), d'ou la complexité a cemer l'impact du vieillissement de la population sur la
consommation. Pourtant, au-dela de comportements spécifiques liés au fait de vieillir, les personnes de
plus de 50 ans semblent se trouver pleinement en phase avec I'environnement actuel de consommation’.

> Les effets liés au vieillissement : une plus forte consommation de services

On ne peut analyser les effets du vieillissement de la population sur la consommation sans évoquer les
conséquences sur les dépenses de santé. La fréquence des maladies est en effet plus élevée chez les
personnes &gées, méme si leur élat de santé s'est amélioré ces derniéres années. Le taux
d'hospitalisation augmente avec I'dge de méme que la dépendance a I'égard d'une tierce personne. A titre
d'exemple, 1% des personnes 4gées de 60 ans ont la maladie d’Alzheimer, contre 5% des personnes de
75 ans et 15% de celles de plus de 85 ans®.

Au-dela de ces effets directs, le vieillissement induit une propension plus forte a externaliser certaines
prestations. Les plus de 60 ans ont nolamment plus souvent recours aux services daide a domicile,
d'entretien-réparation du logement..., services qui les soulager au quotidien et leur permettent souvent
de rester plus longtemps a leur domicile.

» Des consommateurs en phase avec la société de consommation

Une grande majorité des seniors n‘ont pas vécu la guerre, mais au contraire ont grandi lors de la mise en
place de la société de consommation’. lls n'affichent donc pas de décalage majeur avec I'ensemble de la
population. Bien au contraire, dotés d'un pouvoir d'achat plus €levé, les seniors font parfois preuve d'une
consommation plus dynamique®.

Une grande partie des plus de 50 ans disposent aujourd'hui de revenus satisfaisants et de temps libre. Ills
sont donc naturellement plus enclins a consommer des loisirs, que ce soit & domicile (télévision, jeux de
société...) ou a lextérieur (voyages, croisiéres...). En 1995, 60% des plus de 50 ans sont partis en
vacances au cours des douze derniers mois®.

Taux d'équipement selon I'age

18-24 25-34 35-44 4554 55-64 >65

en % des "oui"
ans ans ans ans ans ans

Au moins une automaobile 832 862 928 919 878 635
Un lave-linge 857 903 928 97,1 959 904
Un lave-vaisselle 36,1 33,3 56,9 66,5 57,7 457
Une télévision 891 918 954 971 97,6 100,0
Un magnétoscope 740 795 846 827 837 582
Un abonnement & un réseau de TV cable 151 215 215 208 220 164
Un abonnement & un réseau de TV satellite 108 108 169 11,0 11,4 10,1

Un minitel (y compris via un modem) 22,7 26,7 395 405 415 245
Un fax (y compris via un modem) 17,7 174 21,0 237 179 58

Un téléphone mobile 61,3 492 533 509 342 236
Un micro-ordinateur 454 426 49,7 439 228 9,1

(Enquéte CREDOC - DiGITIP, 1999)
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Le taux d'équipement du foyer des 55-64 ans est généralement supérieur & celui de I'ensemble de la
population, notamment pour le lave-vaisselle, le magnétoscope et I'automobile. Les plus de 65 ans
demeurent en retrait, méme si leur taux d'équipement a progressé ces derniéres années™.

Actuellement, les plus de 55 ans apparaissent sous-équipés en matiére de téléphone mobile et
d'équipement Internet. Mais le processus de diffusion se fera certainement dans les années a venir grice
aux futures générations retraitées. Elles auront fait I'apprentissage au travail de ces nouvelles
technologies de l'information et de la communication.

> Un immatériel marqué par le climat actuel de consommation

La diffusion chez les consommateurs du sentiment de rassurance a été observée au cours des années
90. Or les personnes &gées se montrent aujourd'hui encore légérement plus inquiétes que I'ensemble de
la population. L'inquiétude touche surtout les plus de 65 ans et porte notamment sur les problémes
économiques et sociaux. La demande de rassurance dans les produits consommés est donc légérement
plus forte pour cette catégorie de population. Comparés a I'ensemble de la population, les plus de 65 ans
semblent en effet accorder davantage d'importance & l'origine géographique des produits, que ce soit le
pays (France), la région ou méme I'Europe. Cette préférence pour les produits du terroir, qui est une des
caractéristiques de la consommation durant les années 90, reste toujours trés présente chez les seniors
alors quelle décroit légérement dans I'ensemble de la population.

Caractéristiques incitatives a I'achat selon I'dge

18-24 25-34 35-44 4554 5564 >65

en % des réponses "beaucoup"
ans ans ans ans  ans ans

La marque vous inspire confiance 496 390 492 353 390 452
Le produit comporte un label de qualité 40,3 385 51,3 480 488 529
C'est un nouveau produit 11,8 5,6 6,2 58 24 72

Le fabricant soutient une cause humanitaire 286 226 262 318 252 346
Le produit a des garanties écologiques 345 359 405 422 374 404
Le produit est fabriqué dans votre région 269 287 385 416 488 529
Le produit est fabriqué dans votre pays 235 262 369 422 488 57,2
Le produit est fabriqué en Europe 11,8 180 164 19,1 18,7 245
Le produit est exotique 10,9 41 6,7 4,6 49 8,2
Le produit comporte une innovation technologique 15,1 9,2 128 162 138 168
Il existe un bon service aprés-vente 38,7 472 585 60,1 634 625
Le prix est compétitif 59,7 523 50,3 486 496 433

Le produit présente des garanties d'hygiéne etsécurité 61,3 610 651 555 569 62,0
Il est recommandé par une assoc. de consommateurs 14,3 25,1 27,7 212 228 289
(Enquéte CREDOC - DiGITIP, 1999)
Les seniors, comme l'ensemble des consommateurs, recherchent des signaux garantissant une certaine

qualité des produits. lls sont donc légérement plus nombreux & déclarer attacher de limportance aux
labels de qualité et & étre moins sensibles au prix.

Contrairement aux idées regues, les seniors ne sont pas refractaires aux innovations, a la seule condition
que celles-ci leur facilitent la vie. Une étude du CREDOC"! avait mis en évidence la réceplivité des seniors
aux innovations technologiques. L ‘innovation en tant que gadget les intéresse peu, tout comme les autres
consommateurs. C'est pourquoi le fait qu'un produit soit nouveau constitue un critére faiblement incitatif 4
l'achat. En revanche, I'innovation améliorant Ia praticité d'un produit attire leur attention. L'exemple des
magnétoscopes constitue a cet égard une bonne illustration. Ce produit a été adopté par les plus de 55
ans une fois que des innovations ont amélior€ l'interface (“showview").
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L'existence d'un service aprés-vente constitue également une forte incitation a I'achat pour bon nombre de
seniors. lls sont certainement plus ouverts aux solutions globales incluant un bien et un service associé
(un "bouquet®). lls rentrent ainsi pleinement dans la logique de personnalisation qui consiste & offrir une
solution préte & l'emploi.

1 Selon les scénarios établis dans la premiére partie de cette étude (Omphale, INSEE, projections centrales).

2 Enquéte Budget des familles, INSEE.
3 TREGUER J.P., Le senior marketing : vendre et communiquer avec succés au marché des plus de 50 ans, Paris, Dunod, 1998.

4 { *étude des opinions et attitudes des seniors montre qu'ils sont pleinement intégrés dans la société. lls marquent 'avénement
d'un groupe moins frileux et moins conformiste. Cf. CHOKRANE B., HATCHUEL G., “La dynamique sociale des seniors™. La letire
du CREDOC, Consommation et Modes de vie, n° 135, mai 1999.

5 MERMET G., Francoscopie 1999, Paris, Larousse, 1998.

8 En 1989, 68% des plus de 55 ans recouraient & l'aide & domicile, 57% a I'entretien-réparation du logement. (Source : Enquéte
budget des familles, INSEE).

7 Depuis 1996, la génération issue du baby-boom rejoint la population des seniors.

8 Entre 1991 et 1993, les achats de magnétoscopes par les sexagénaires ont augmenté de 33% alors que I'ensemble du marché
reculait de 5,3%. Le constat est le méme pour 'automobile : entre 1991 et 1993, les achats de voitures neuves par les plus de 60
ans ont augmenté de 18% alors que I'ensemble du marché reculait de 9,9%. “Le pouvoir et le réle économique des plus de 50
ans®. POQUET G., sous la direction de ROCHEFORT R., rapport réalisé pour ILC-France, 1996.

9 CREDOC. Enquéte Aspirations et conditions de vie des Frangais, 1995.

10 Cf. POQUET G., op. cit.

11 COLLERIE de BORELY A “L'innovation technologique commence a séduire les seniors". La lettre du CREDOC,
Consommation et Modes de vie, n° 124, 28 février 1998.

Les femmes se révélent par ailleurs beaucoup plus inquiétes que les hommes. L'écart est manifeste en

ce qui concerne la pauvreté en France, l'insécurité, la maladie grave et le chémage. L'inquiétude des

femmes constitue un indicateur utile sur la demande de rassurance, car elles jouent un réle déterminant

dans l'acte de consommation42.

Sentiments d'inquiétude selon le sexe

en % des réponses "beaucoup" Homme Femme
La dégradation de I'environnement 57,6 63,0
Les tensions internationales 29,1 34,6
Le chdmage 60,7 70,9
Les maladies graves 54,7 66,4
La pauvreté en France 56,8 69,6
L'insécurité en France 51,4 61,1
Le passage & la monnaie unique 15,2 21,4

(Source : CREDOC — DiGITIP 1999)

42 MERMET G., "Douze cibles d'avenir*, Problémes politiques et sociaux, n°816, février 1999.
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De nombreuses études révelent en effet 'augmentation de leur participation dans la décision d'achat
des biens non-alimentaires (voiture...). Comme le montre une étude du CREDOC, les femmes

affichent le plus souvent un comportement de consommation plus raisonnable et plus "citoyen".

e |e retour a un optimisme prudent

On constate en 1999 un regain d'optimisme chez les consommateurs. A la question traditionnellement
posée dans les enquétes sur I'amélioration ou la détérioration des conditions de vie futures, la tendance
s'est inversée. En 1999, les personnes interrogées sont plus nombreuses a penser que leurs conditions

de vie vont s'améliorer (12%) plutét que se détériorer (6%).

Pensez-vous que vos conditions de vie ... ?

20 GRS
15 +
—O— Vont beaucoup s'améliorer
10 + -
" —O— Vont beaucoup se détériorer
0 T T T T T T 1

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

(Source : Enquétes Consommation CREDOC 1993-1998, CREDOC — DiGITIP 1999)

o Une consommation plus hédoniste mais encore trés raisonnable
De maniére générale, le plaisir de consommer correspond a un état d'esprit optimiste chez le
consommateur. Par conséquent, le regain d'optimisme observé depuis un an laisse croire que la
consommation pourrait devenir plus hédoniste. Cette tendance sera développée dans le scénario

tendanciel qui envisage la poursuite d'un climat propice & la consommation (voir ci-dessous).

La majorité des consommateurs (55%) considére que consommer, c'est & la fois un plaisir et une
nécessité. Mais ils sont plus nombreux aujourd'hui & éprouver du plaisir dans I'acte de consommation

43 BROUSSEAU AD., VOLATIER J.L., "Femmes : une consommation plus prudente et plus citoyenne”, CREDOC,
Consommation et Modes de vie, n°137, septembre 1999.
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(19%). La reprise de la consommation constatée en 1998 s'est accompagnée d'un retour du plaisir dans

I'acte de consommation44.

Pour vous, consommer c'est ...

% 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Une nécessité 29,3 32,8 35,6 26,7 24,9 30,6 26,1

Un plaisir 11,3 8,8 10,6 141 14,3 13,3 18,8
Les deux 59,1 57,4 53,1 59,1 60,7 55,8 54,6

(Source : Enquétes Consommation CREDOC 1992-1998, CREDOC - DiGITIP 1999)

Dans le méme temps, les consommateurs ont moins le sentiment de se restreindre que les années
précédentes. Leur appétence porte de plus en plus sur les services — en particulier les loisirs — et de
moins en moins sur les biens durables. Si une hausse de leurs revenus survenait, les personnes
interrogées placent en téte une augmentation de leur budget consacré aux loisirs et aux vacances, et
ce depuis plusieurs années. Mais ces arbitrages demeurent fort raisonnables, le budget habillement
restant notamment toujours en bonne place dans le désir de consommer. De méme, prés des trois

quarts des personnes interrogées mettraient de I'argent de cété en cas de hausse de revenus.

Une hausse des revenus profiterait...

% 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Aux vacances 78 76 76 77 77 77 77
Aux loisirs 76 73 81 76 79 79 73
A mettre de l'argent de c6té 79 80 75 77 79 7 -
Au logement 54 56 64 58 53 55 -
A I'habillement 59 56 55 60 57 55 49
Aux dépenses pour enfants 52 54 81 70 72 70 49
A la voiture 51 43 37 41 43 38 41
A l'achat d'équipement ménager de loisirs - - - 42 41 41 39
A l'achat d'équipement ménager 49 42 48 42 41 40 32
Aux soins de beauté 26 21 21 20 22 21 26
Aux soins médicaux 29 27 45 40 42 38 26
A l'alimentation 32 42 42 38 39 35 19
Au tabac et boissons 5 4 5 5 7 6 -

(Source : Enquétes Consommation CREDOC 1992-1998, CREDOC ~ DiGITIP 1999)

44 MERMET G., Francoscopie 1999, Larousse, Paris, 1998.
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Sentiment de restrictions et arbitrage en cas de hausse des revenus

Vacances
80~

Habillement

Dépenses pour enfants

Equipement ménager de loisirs

= Etes-vous obligé de vous imposer des restrictions sur les postes suivants de votre

budget ?
== §i vos revenus augmentaient, consacreriez-vous un budget plus élevé a...7

(Source : CREDOC - DiGITIP 1999)

Au final, malgré le retour d'un certain optimisme, le désir de consommation reste encore prudent, Si les
personnes interrogées affichent une certaine appétence de consommation, elles ne sont pas pour
autant insouciantes. Elles semblent au contraire exiger encore une certaine forme de rassurance.

B Les manifestations de la rassurance aujourd’hui

L'embellie de la consommation constatée ces derniéres années, le retour a un certain hédonisme, la
diminution et la modification des préoccupations des consommateurs... sont autant de facteurs qui
contribuent certainement & modifier la demande de rassurance en 1999 par rapport au début des

années 1990.

e Importance des critéres d'hyaiéne et de sécurité

Nous avons vu précédemment que les nombreuses crises sanitaires avaient entamé la confiance des
consommateurs dans le domaine de I'alimentation, mais avaient eu un effet d'entrainement sur les
autres biens de consommation. La méfiance croissante des consommateurs a eu pour conséquence
ces demieres années une plus grande importance accordée aux critéres d'hygiéne et de sécurité dans
les décisions d'achat. Les résultats de l'enquéte confirment cette évolution. 61% des personnes
interrogées accordent aujourd’hui beaucoup d'importance aux garanties d'hygiéne et de sécurité contre
52% en 1997.
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Critéres de choix des produits
(en % de réponses "beaucoup")

- - garanties hygiéne-sécurité

. prix competitif
label de qualité

marque

30 T T T T T T =

1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999

(Source : Enquétes Consommation CREDOC 19923-1998, CREDOC — DiGITIP 1999)

Les implications au niveau de la consommation sont variées. Ces critéres d'achat recouvrent en effet
plusieurs dimensions touchant concrétement la propreté et la sécurité mais, dans un registre plus large,

également la santé.

L'hygiéne — au sens de propreté — s'oppose aux nuisances attribuées a la vie urbaine (poliution, saletés
diverses, allergies...). Rappelons a ce propos la publicité sur certains produits ménagers (eau de javel
notamment) qui mettait en scéne toutes les "impuretés” liées a la ville (gaz des pots d'échappement,
déjections des animaux de compagnie...). La propreté implique ainsi au niveau des produits des
options hygiéniques telles que les matelas antiacariens, les produits ménagers antibactériens... Le
produit posséde une double vocation, la premiére répondant au besoin fonctionnel pour lequel il est
destiné (dormir dans le cas du matelas), la seconde assurant une meilleure hygiéne (lutte contre les

acariens).

La santé avait dans un premier temps touché les produits alimentaires (vogue des produits bio, des
produits vitaminés...). Elle s'est progressivement étendue aux autres biens de consommation. Elle se
traduit en grande partie par la recherche de produits possédant plusieurs fonctionnalités. Par exemple,
pour les vétements, le look et le design ne suffisent plus a séduire les consommateurs. Des critéres tels
que le bien-étre, la relaxation ou l'antitdiche joueront également un role important. Pour les produits
cosmétiques, la présence d'élements anti-allergéniques ou de suppléments en vitamines sera un plus.
Certains bijoux proposent également une fonction anti-stress (bracelets...). Ces nouvelles
fonctionnalités, par leur impact positif sur la santé, tendent a favoriser la consommation utile (meilleure

hygiéne de vie).
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La sécurité s'applique & tous les biens de consommation. Elle n'implique pas d'options supplémentaires,
mais l'acheteur veut étre en droit d'attendre un produit sans aucun danger. Les nombreux accidents
domestiques, notamment concernant les enfants, ont fait l'objet de campagne de prévention de la part
des pouvoirs publics et ont renforcé la pression sur les fabricants pour des normes de sécurité plus
strictes. Celles-ci sont donc de plus en plus élevées sur les appareils électriques, mais aussi sur les

jouets et les jeux.

Au final, les consommateurs sont devenus de plus en plus exigeants et réclament un nombre accru de

fonctionnalités dans les produits consommeés. Le produit doit rassurer le consommateur et lui apporter

un plus.

e Comment apprécier les garanties d'hygiéne et de sécurité

L'hygiéne et la sécurité impliquent l'offre de produits multifonctions qui doivent également comporter des

signaux a l'attention des consommateurs.

Une premiére fagon objective d'établir ces signaux sera la mise en place de normes, de certifications et
de labels attestant l'origine et la fabrication du produit. Par exemple, en matiére de sécurité, la norme
CE sur les jouets constitue un signal crédible de sécurité pour le consommateur. De ce fait, 47% des

personnes interrogées accordent de I'importance au fait que le produit porte un label de qualité.

Une autre fagon de signaler au consommateur la présence de ces critéres peut étre le recours a une
stratégie de marque pour le fabricant. Certes, la marque n'a pas seulement pour fonction de garantir
I'hygiéne et la sécurité des produits®s, mais elle constitue un signal crédible du savoir-faire de
I'entreprise et de la qualité de ses produits. Volvo par exemple posséde une image de sécurité sur toute
la gamme de ses produits. La marque, qui constitue un critére important pour 43% de personnes
interrogées, joue depuis quelques années un rdle de plus en plus fort dans les critéres incitatifs a

l'achat.

L'importance croissante accordée a la marque et aux labels de qualité va donc de pair avec la forte
demande d'hygiéne et de sécurité (cf. infra, schéma "Relations entre les caractéristiques incitatives a
l'achat"). Les consommateurs ont besoin d'éléments tangibles leur permettant de discerner parmi la

multitude de produits offerts la présence de ces garanties.

45 Elle peut répondre a d'autres objectifs liés & la politique de communication de I'entreprise et a limage qu'elle souhaite
donner.

Page 112



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

Evolution des critéres de choix des produits
Personnes accordant "beaucoup” d'importance a ces critéres

En % 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Le produit présente des garanties d'hygiéne et de sécurité 57 57 55 52 60 61
Le produit porte un label de qualité 41 40 43 45 38 41 47
La marque vous inspire confiance ) 37 35 35 37 36 39 43
Le produit a des garanties écologiques 36 38 37 36 32 34 39
Prix compétitif 57 51 59 52 47 49 50
Le produit est fabriqué dans votre région 38 38 38 42 36 46 40
Le fabricant soutient financiérement une cause humanitaire 28 25 28 27 24 26 28
Le produit est fabriqué dans votre pays (France) 49 52 53 47 40
Le produit est fabriqué en Europe 19 15 19
Le produit est recommandé par une association de conso. 26 25 22 19 25 25
Le produit comporte une innovation technologique 15 14 14 13 11 12 14
C'est un nouveau produit 5 4 6 5 5 6 6

(Source : Enquétes Consommation CREDOC 1993-1998, CREDOC - DiGITIP 1999)

e Les consommateurs déclarent attribuer un réle moindre au prix

Les attentes en matiére de qualité et de sécurité reduisent le réle relatif du prix dans la décision d'achat.
En d'autres termes, les consommateurs sont préts & payer plus cher les produits qui correspondent
simuitanément et précisément & leurs attentes fonctionnelles et immatérielies.

Si le poids relatif du prix décroit sur la période étudiée, il demeure un critére important. Alors qu'en
1993, 57% des personnes interrogées accordaient beaucoup ‘d'importance au prix dans les critéres de

choix des produits, ils sont aujourd'hui 50%.

Le prix passe ainsi en deuxiéme position dans les motivations d'achat alors qu'il figurait au méme rang
que les critéres d'hygiéne et de sécurité les années précédentes. Mais si son réle semble diminuer
d'apres les déclarations des personnes interrogées, il reste un critére objectif de choix (voir ci-dessous
les nouveaux modes de consommation plus entrepreneuriaux) dés lors qu'il correspond au résultat

d'une décision optimisant le rapport qualité — prix et non pas minimisant le seul critére de prix.

e L'origine géographique des produits importe moins

Le début des années 1990 avait été marqué par une forte demande de terroir, une fagon de répondre
aux inquiétudes des individus face au phénoméne de mondialisation dont la prise de conscience avait
été difficile pour les Frangais.

Depuis, les consommateurs semblent avoir modifié leur opinion face au commerce international au sens

ou celui-ci peut apparaitre créateur d'emplois et bénéfique pour I'économie nationale. Le discours selon

lequel une personne sur quatre travaille en France pour ['exportation et se trouve de fait directement
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impliquée dans le processus d'internationalisation des entreprises semble avoir contribug¢ a cette
évolution. Le sentiment protectionniste s'est progressivement estompé, l'origine géographique du
produit ne semblant plus étre aussi primordiale qu'auparavant. En 1993 et en 1996, la moitié des
personnes interrogées accordaient de I'importance au fait que le produit soit fabriqué en France. Elles

ne sont plus que 40% en 1999.

De fagon parallele, le retour aux racines régionales est devenu au fil du temps moins important pour les
individus. Le fait que le produit soit fabriqué dans la région du consommateur regoit un écho favorable

chez 40% des personnes interrogées en 1999.

Critéres de choix des produits
(en % de réponses "beaucoup”)
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Produit fabriqué en France
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Produit fabriqué dans votre région
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Produit fabriqué en Europe
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(Source : Enquétes Consommation CREDOC 1993-1998, CREDOC - DiGITIP 1999)

Comparativement, ils ne sont encore que 19% & accorder de l'importance au fait que le produit soit
fabriqué en Europe. Mais ce critére est en hausse par rapport & I'année précédente et la défense des
valeurs européennes pourrait devenir progressivement I'apanage des citoyens consommateurs, et non

plus seulement celui des pouvoirs politiques.

e L'émergence d'une plus forte demande d'éthique

En contrepartie, la prise de conscience de la mondialisation et son acceptation entrainent de plus en
plus une volonté de réguler ces échanges et d'y introduire une dimension éthique. L'ouverture des
négociations commerciales & Seattle fin novembre 1999 le démontre aisément. Pour la premiére fois,
de nombreuses associations civiles tentent d'infléchir les négociations en y introduisant une dimension

sociale et écologique.
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Critéres de choix des produits
(en % des réponses "beaucoup")

Le produit a des garanties écologiques

Le fabricant soutient une cause humanitaire
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(Source : Enquétes Consommation CREDOC 1993-1998, CREDOC - DiGITIP 1999)

La dimension sociale implique le fait de ne pas employer d'enfants et de produire des biens dans un
minimum de conditions respectant les droits de I'homme. Ainsi, les produits garantissant une certaine
éthique de fabrication pourraient connaitre un succes croissant. Des fabricants d'articles de sport
garantissent par exemple que la fabrication de leurs produits est en conformité avec des regles sociales
définies et ne fait pas appel au travail des enfants. Aujourdhui, plus d'un quart des personnes
interrogées accordent beaucoup d'importance au fait que le fabricant soutienne financiérement une

cause humanitaire.

La dimension écologique prend en compte les processus de production non polluants et la préservation
de l'environnement. Ainsi, le fait que le produit présente des garanties écologiques constitue un atout

important pour 39% des personnes interrogées.

Les dimensions sociale et écologique révélent une consommation de plus en plus engagée, les
individus ayant un comportement citoyen, prenant en compte l'impact de leurs actions sur les autres et

sur leur environnement.

De ce fait, I'éthique sous toutes ses formes pourrait prendre de plus en plus d'importance afin de
rassurer le consommateur. Elle affecte également les distributeurs, comme la Camif qui commercialise
des "produits éthiquement corrects”. L'entreprise met en exergue des valeurs morales fortes dans ses
produits et sa procédure de sélection des fournisseurs industriels. La consommation pourrait devenir un

acte militant privilégiant les conditions économiques et sociales de la fabrication des produits.
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En conclusion, la demande de rassurance est toujours présente, mais s'est modifiée par rapport au
début des années 1990. Les consommateurs de la fin de la décennie se montrent fort avisés et se
revelent plutot engagés dans leurs décisions d'achat. Dans le méme temps, ils affichent de plus en plus
de nouveaux comportements de consommation responsables, agissant comme des "micro-chefs
d'entreprise” au niveau de leur ménage et appliquant souvent des comportements dont le caractére

rationnel est emprunté a la sphére professionnelle.

1.2.2 De nouveaux comportements de consommation plus entrepreneriaux

Les valeurs de rassurance demeurent aujourdhui encore trés présentes dans les biens de
consommation. Toutefois, grace & I'amélioration de I'environnement économique et & un certain regain
d'optimisme chez les ménages, commencent & émerger de nouvelles formes et de nouveaux
comportements de consommation. Comme il a été précédemment analysé, le sentiment d'inquiétude a
legérement diminué et l'on constate une montée du plaisir dans l'acte de consommation. Dans ce
contexte, les signes de rassurance pourraient peu & peu s'estomper pour laisser davantage de place a
une nouvelle approche de la consommation dont les caractéristiques (personnalisation, attente de
solution plutdt que de produit, processus de consommation intégrant davantage les exigences des
domaines privé et professionnel, besoin de "reliance"...) sont présentées dans le schéma du

consommateur entrepreneur.

W L'interpénétration croissante de la vie professionnelle et de Ia vie privée

Jusqu'ici, la progression des équipements informatiques et audiovisuels avait surtout touché la sphére
des loisirs, mais les nouvelles technologies favorisent de plus en plus I'interpénétration entre vie
professionnelle et vie privée. Le téléphone mobile, qui concerne & présent environ 4 foyers sur 10,
permet d'étre joignable a tout moment & n'importe quel endroit. La possession d'un ordinateur, qui
touche pour l'instant plus d'un tiers des ménages, favorise le travail & domicile. Enfin, l'utilisation
d'nternet, qui conceme aujourd'hui 14% de la population, pourrait modifier la fagon de travailler dans
les années a venir en privilégiant les formes de travail & distance?. Pour l'instant, prés d'un tiers des
personnes interrogées dans I'enquéte imaginent pouvoir plus travailler & domicile grace aux nouveaux
moyens qu'apporte I'informatique. Mais ils sont 63% & vouloir lutiliser pour s'instruire, apprendre et
avoir acces a des sources documentaires. Ces résultats semblent indiquer que lutilisation d'Internet est

46 DONNAT 0., Les pratiques culturelles des Frangais. Enquéte 1997, La Documentation Francaise, Paris, 1998.
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de plus en plus orientée vers la formation et le travail. Comparativement, seulement un tiers des

personnes interrogées envisagent d'utiliser Internet pour se divertir ou jouer.

Ce que le consommateur pense faire dans les prochaines années avec l'informatique (1999)

S'instruire, apprendre, se cultiver, accéder a
des sources documentaires
100

'8_0'

Travailler a domicile S'informer sur les produits

Se divertir, jouer : : Communiquer

'S'informer (météo, actualités, trafic routier.

Acheter, commander A
journaux

Gérer son budget, sa comptabilité, :s,es _______

7o ; Réserver spectacles, vacances
opérations bancaires

(Source : CREDOC - DiGITIP 1999)

Le besoin de reliance*’ exprimé a travers I'utilisation des nouvelles technologies

Les innovations technologiques dans les télécommunications ont entrainé l'apparition de nouveaux
produits et services qui ont rencontré un écho favorable auprés des consommateurs. Les nouveaux objets
de consommation comme le téléphone mobile ou le micro-ordinateur connecté symbolisent la
communication, I'échange entre plusieurs personnes et illustrent le besoin de reliance des individus. La
reliance — c'est-a-dire le besoin d'étre relié en permanence aux autres — vient partiellement contrebalancer
l'autonomisation croissante des personnes dans la sphére du travail. Elle risque de prendre de plus en
plus d'importance du fait de la diffusion massive des nouvelles technologies. Par exemple, les opérateurs.
de téléphonie mobile sollicitent de plus en plus les jeunes (mobicartes a usage des 10-15 ans, téléphones
avec des touches a pictogrammes...). L'enfant et I'adolescent doivent étre reliés a leurs parents alors que
ces demiers n'ont pas forcément de lieu fixe dans la joumée.

Les nouveaux modes de vie combinant vie professionnelle et vie privée modifient également les
rapports avec le domicile. Ce demier n'apparait plus comme un espace radicalement distinct du lieu de
travail, mais comme un prolongement de soi. Les piéces dans la maison rencontrent de nouvelles
fonctionnalités : cuisine adaptée a la déstructuration des repas, salle de bains devenue un espace

47 ROCHEFORT R., Le consommateur entrepreneur, Editions Odile Jacob, 1997.
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santé-remise en forme, bureau pour travailler, espace loisirs avec home cinéma, télé et chaine hi-fi. Le
développement des nouvelles formes de travail va probablement dynamiser la demande pour les
produits permettant d'adapter I'espace du domicile a la réalisation d'activités professionnelles (mobilier

adapte, informatique, téléphonie, matériel de bureau...).

B Des professionnels de la consommation
Les consommateurs ont su intégrer dans leurs comportements les acquis et la rationalité qu'ils doivent

utiliser dans la sphére professionnelle ou scolaire. lis savent notamment reporter leurs achats afin de
bénéficier des meilleurs prix ou optimiser leur plan d'approvisionnement en fonction des types de points
de vente. La diffusion des nouveaux modes d'organisation du travail, qui font de plus en plus appel a
l'autonomie et & la responsabilit¢ des individus, ont accéléré le phénoméne. L'imaginaire du
consommateur s'en trouve transformé. La précarisation du travail, qui avait eu dans un premier temps
pour effet de rendre nécessaire des formes de rassurance dans la consommation, a peu & peu

transformé le consommateur en le rendant responsable de ses choix.

Des consommateurs aujourd'hui mieux informés

Les consommateurs des années 1990 sont majoritairement nés dans une société de consommation et
apparaissent sur ce théme plus éduqués que leurs ainés. Aujourdhui, 23% des 18-25 ans poursuivent
des études supérieures contre 14% en 1982. En outre, ces jeunes consommateurs ont une pratique
développée de la consommation depuis leur enfance. lls ont été bien souvent prescripteurs auprés de
leurs parents et. ont une connaissance parfaite des produits proposés. A titre d'exemple, les méres
d'aujourd'hui constituent la premiére génération a avoir eu des poupées Barbie dans leur enfance. Du
coup, elles n‘attendent pas que leur fille soit en 4ge de leur réclamer une poupée, mais elles achétent la
premiére Barbie lorsqu'elle leur enfant a 4 ou 5 ans. Le cceur de cible s'est ainsi déplacé et en méme
temps modifie limage des poupées Barbie considérées alors comme des produits ‘bébé*. En
conséquence, Mattel a récemment lancé une nouvelle gamme de poupées destinées aux 8-10 ans afin de
h conquérir a nouveau cette cible?s.

Les consommateurs sont ainsi devenus des professionnels de la consommation qui appliquent des
stratégies d'achat élaborées. lls comparent et multiplient les lieux d'achat, brouillant les cartes
traditionnelles des typologies généralistes des comportements de consommation. 84% des personnes
interrogées dans l'enquéte déclarent en effet comparer les prix lorsqu'elles achétent un produit et elles
sont 81% a lire les étiquettes sur les produits. Un tiers des personnes interrogées attendent les soldes

pour les achats vestimentaires alors qu'elles n'étaient que 14% en 1993.

48 "L a poupée Barbie prend de I'age pour séduire une nouvelle cible", Les Echos, 7 septembre 1999.
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Les consommateurs affichent donc des comportements plus entrepreneuriaux et plus responsables,

tentant d'obtenir le meilleur prix. 12% n'hésitent pas & marchander lorsqu'ils achetent un produit.

B La personnalisation de la consommation et Ia nécessité du sur-mesure

Le passage de l'individu & la personne correspond a un changement dans le mode de perception des
produits de la part des consommateurs. Alors que l'individu se définit par rapport a l'autre, ce qui se
traduit par une offre cherchant a le séduire et a le flatter en le différenciant, la personne se définit par
rapport a elle-méme, I'offre essayant de tenir compte de son histoire personnelle. La personnalisation
de la consommation donne un réle actif au consommateur : celui de pouvoir élaborer son propre
schema de consommation. Le catalogue 1999 Nouvelles Frontiéres illustre bien cette nouvelle fagon
d'appréhender le consommateur : “vous étes unique" dit le slogan, "nous avons réuni dans cette
brochure toutes les possibilités de vols [...] pour construire votre voyage. Le voyage qui vous

ressemble."

La recherche de réalisation et d'épanouissement personnel constitue une tendance qui devrait étre
renforcée par les mutations observées sur un marché du travail exigeant davantage d'autonomie et de
responsabilité. Dans ce contexte, la personnalisation de la consommation appelle un autre type d'offre
essayant de coller au plus prés des aspirations personnelles du consommateur. Le sur-mesure en est
une forme d'adaptation dans le sens ol le consommateur est considéré comme unique. La
consommation devient ainsi une véritable opération de coproduction menée conjointement par le
consommateur et I'offreur. Cette tendance semble particulierement en vogue dans le domaine de
I'aménagement du logement ol les attentes du consommateur se portent fortement sur le désir de
participer aux opérations de conception et de direction des travaux. Plusieurs industriels ou distributeurs
ont déja intégré cette tendance en proposant au consommateur de participer a 'achat des matériaux ou
a la conception du projet ("Faites équipe avec Lapeyre" est actuellement le slogan affiché par le

fabricant de fenétres).

Le sur-mesure est promis & un bel avenir et pourrait s'organiser autour d'une offre de type "bouquets"®
associant des services a des produits rassemblés afin de fournir @ une solution personnalisée
répondant & un besoin précis. Cette évolution s'observe par exemple dans le domaine du tourisme ou
les tour-opérateurs proposent un ensemble de services (transport, hébergement, animation) leur
permettant d'offrir des voyages personnalisés co-construits avec le consommateur. Une premiére
expression de la logique des bouquets s'exprime déja dans le succés des formules de type "pack”

48 MOATI P., "'Concilier les logiques d'innovation et de satisfaction du client : le role clé des ‘intégrateurs' ", Cahier de
Recherche CREDOG, n°136, nov. 1999.
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intégrant un appareil et des services (garantie, assurance, abonnement...). Aprés son développement
rapide dans la telephonie mobile, la formule semble désormais se diffuser a d'autres groupes de

produits (I'automobile avec les offres de Toyota, I'assurance ou encore 'audiovisuel).

La personnalisation de la demande : la co-réalisation des vacances

Le temps des quatre semaines de congés payés qui ont longtemps rythmé les vacances en France tend &
disparaitre progressivement. Le fractionnement des vacances se développe de plus en plus. Les séjours
de week-end ou de courte durée sont de plus en plus prisés. La durée moyenne des séjours de vacances
est de 19 jours en 1997 (contre 21 jours en 1989). En 1997, 46 % des Frangais sont partis au moins une
fois en week-end et 61 % sont partis en vacances (pour une durée supérieure & quatre jours). Cette
tendance implique des départs plus fréquents et des besoins de transport personnalisés. Les formules
avion + hétel ou train + voiture sont de plus en plus proposées, les tour-opérateurs privilégiant une offre
de bouquets de services. Le consommateur construit son propre voyage en collaboration avec le tour-
opérateur et peut bénéficier d'une formule de plus en plus personnalisée.

Les phases de la société de consommation

Période Rapport au travail Systéme de valeurs Immatériel dominant dans la
consommation
Années 1950 et 1960 Fordisme (salariat Classes sociales Passage de la pauvreté & l'aisance.
intégrateur) hiérarchisées, organisation  Fierté d'arborer les signes de
familiale l'enrichissement (biens durables,
départ en vacances...)
Tertiairisation, qualification  Individualisme Toute-puissance de l'individu flatté
de la main-d'ceuvre, dans son narcissisme :
mobilité hypersegmentation, prolifération
artificielle de I'offre
Années 1990 Chbémage massif Société d'inquiétude, Rassurance : santé, famille, terroir,
suspicion & I'égard de tradition, solidarité...
l'avenir
Décennie 2000 (?) Modéle de I'entrepreneur Autonomie et responsabilitt Consommateur entrepreneur :
individuel qui s'étend & réponse simultanée 4 ses besoins
toutes les situations (y professionnels et d'épanouissement
compris au safariat) personnel.

Passage de l'individu & la personne,
généralisation du sur mesure...

(Source : R. Rochefort, Le consommateur entrepreneur, 1997)
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B Les proximités entre les différentes dimensions de I'immatériel de la consommation
L'examen du positionnement relatifs® des différents critéres traduisant les attentes immatérielles des

consommateurs souligne l'existence de plusieurs proximités :

> Les individus qui privilégient les valeurs de rassurance recherchent également des signaux
objectifs traduisant ces attentes. Les labels de qualité et les marques apparaissent actuellement
comme des moyens appropriés de répondre & ces attentes. Les valeurs de rassurance

s'opposent aux valeurs plus entreprenariales sur I'axe vertical.

> Les attributs symboliques des produits traduisant des critéres un consommation engagée dans
I'éthique (soutien de causes humanitaires) et le politique (origine géographique des produits,
respect de l'environnement) s'opposent aux attributs plus objectifs (caractére innovant ou

nouveau du produit, prix).

> Le rble du prix apparait plus proche des valeurs de rassurance que des autres critéres de choix
des produits, en particulier de lorigine géographique des produits ou de linnovation
technologique, ce dernier critére adoptant une position fortement excentrée.

1.2.3 Les grands traits actuels de I'immatériel de la consommation en Europe

Avec 67% des débouchés extérieurs des entreprises frangaises en 1998, le marché européen constitue
la premiere destination & I'exportation pour les industriels frangais. Pourtant, peu d'entreprises affichent
actuellement une stratégie globale au niveau européen puisqu'une grande partie d'entre elles n'exporte
qu'a destination d'un seul pays européen, voire quelques pays limitrophess'. Or, le passage a la
monnaie unique risque d'accélérer I'européanisation des offreurs (certains raisonnant déja sur une base
européenne) et montre bien la nécessité de connaitre de fagon précise les comportements de

consommation en Europe.

L'integration européenne, qui s'est accélérée au cours des récentes décennies, modifie certainement
les schémas comportementaux des consommateurs des pays de I'Union. Peut-on alors supposer qu'i
existe un euro-consommateur qui aurait émergé progressivement avec lunification ? Ce point est

50 Les proximités entre les caractéristiques incitatives sont examinées a partir de I'application d'une méthode de projection
(Analyse Factorielle des Correspondances Multiples) aux 1013 réponses obtenues dans le cadre de la partie frangaise de
I'enquéte réalisée pour la DiGITIP dans le cadre de cette étude. Le repérage d'une proximité entre deux critéres signifie que
les individus ont le plus souvent adopté des positions identiques sur les deux thémes.

51 20,7% des entreprises exportatrices exportent vers un seul pays et 43,7% vers moins de quatre pays. Cf. BOURCIEU E.,
“Marché européen : des entreprises francaises aux stratégies différenciées", Problémes Economiques, n°2629, septembre
1999.
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essentiel pour un industriel désireux de se développer en Europe. Dans un tel schéma, la dimension

immatérielle de la consommation prendrait la méme coloration, quel que soit le pays abordé.

La question est de savoir & partir de quel moment on considére qu'il existe des comportements de
consommation d'un degré d'homogénéité suffisamment important au niveau européen pour transcender
le critere de nationalité. Pour un opérateur industriel, savoir si I'on tend plutot vers un schéma de
consommation paneuropéen — pouvant néanmoins présenter des variantes selon les caractéristiques
locales et socio-démographiques — ou un schéma de mosaique de consommateurs & forte identité

nationale — bien que réunis par un vaste marché uniques? — présente une importance capitale.

Les résultats de l'enquéte européenne semblent montrer que les grandes tendances qualitatives de la
consommation possedent de fortes similitudes avec celles observées en France, signe que le
processus de convergence est en marche. Une assez forte demande de rassurance s'exprime en effet
de fagon similaire dans les quatre pays étudiés, méme s'il subsiste quelques spécificités nationales
concernant le role de certaines attentes comme les attributs objectifs des produits tels que le prix ou les

services associés.

En revanche, l'attitude face aux nouvelles technologies semble encore marquée par un clivage nord-
sud, les consommateurs des pays du nord se déclarant plus enclins & utiliser Internet dans les années

avenir.

Y a-t-il une convergence des structures de consommation en Europe ?

Au sortir du second conflit mondial, les situations des différentes économies européennes apparaissent
extrémement contrastées®. La période qui suit est marquée par la formation d'un bloc économique
occidental au sein duquel s'opére une convergence des modes de production et de consommation, la
référence ayant été pour longtemps les Etats-Unis qui avaient tiré les bénéfices de la croissance fordienne
dés l'entre-deux guerres. La consommation européenne s'est progressivement rapprochée du modéle
américain>*. Les pays les moins favorisés a l'origine (ltalie, Ifande, Espagne, Portugal, Gréce) ont
effectué un rattrapage sur les autres pays européens tout en conservant certaines spécificités (dépenses
d'habillement supérieures en ltalie par exemple). La réelle convergence qui s'est opérée ces demiéres
années en Europe ne doit pas faire oublier les spécificités sociales ou culturelles qui demeurent.

52 VINCENT B., "La consommation des ménages européens®, Futuribles, n°163, mars 1992, p. 3-34.

53 BETBEZE J.P., in MOUTARDIER M., "Les modes de consommation dans la CEE" Problémes Politiques et Sociaux,
n°710, sept. 1993.

54 GARDES F., "L'évolution de la consommation marchande en Europe et aux USA depuis 1960", Revue Consommation.
CREDOC, 1983, n°2.
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Trois grands postes structurent fortement aujourd'hui la consommation des quatre pays européens
étudiés : l'alimentation, le logement et le poste transports et télécommunications. La hiérarchie des
coefficients budgétaires différe d'un pays & l'autre. En 1996, l'alimentation constitue le premier poste de
dépense des ménages au Royaume-Uni et en Italie alors que le logement arrive en téte en France et en

Allemagne.

Coefficients budgétaires. France, 1996

Logement et énergie SRR 22,0%
Alimentation [ 117,6%
Transport-télécoms i] 16.5%

Santé

Culture-loisirs
Equipement du foyer
Hétels-cafés-restaurants
Autres

Habillement

Logement et énergie
Transport-télécoms
Culture-loisirs

Autres
Hotels-cafés-restaurants | i e
Equipement du foyer
Habillement

Santé

Coefficients budgétaires. Italie, 1996

Alimentation | i

]18,9%

Logement et énergie e 18,0%

Transport-télécoms 112,4%
Hotels-cafés-restaurants |1+

Equipement du foyer [

Habillement |

Culture-loisirs |

Autres L 8

Santé |

Logement et énergie
Alimentation [&

Transport-télécoms {3 il 17,2%

Culture-loisirs
Autres
Equipement du foyer [iid
Habillement |

Santé

Hotels-cafés-restaurants

(Source ;OCDE)

Les différences sont plus marquées au niveau des autres postes de consommation, qui répondent
souvent & des spécificités institutionnelles ou culturelles. Les dépenses de santé — dont la mesure est
rendue compliquée par I'hétérogénéité des systémes sociaux de prise en charge dans les différents pays
- arrive en quatriéme position en France en 1996 alors qu'elle se situe au dernier rang au Royaume-Uni,
en Allemagne et en ltalie. Le poste habillement se situe en cinquiéme position en ltalie et se trouve
dernier dans les dépenses des autres pays. Enfin, le poste culture-loisirs est en quatriéme position en
Allemagne et au Royaume-Uni alors qu'il arrive respectivement en sixiéme et septiéme position en France
et en ltalie.

B Un optimisme européen mesuré

On a déja pu montrer dans la partie consacrée a la situation frangaise comment la composante

psychologique avait un impact significatif tant sur le niveau de la consommation — via notamment les
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phénoménes de report d'achats de biens durables et d'encaisses de précaution — que sur les criteres de

choix des produits par les consommateurs.

e La convergence macro-économique des économies nationales contribue & rapprocher les themes

de préoccupations des Européens

Une enquéte menée & I'échelle européenne en 199855 met a jour I'état des préoccupations dans les
quatre pays européens étudiés. Elle révéle que le chdmage constitue aux yeux des personnes
interrogées un sujet prioritaire, et d'une fagon plus marquée dans les pays qui connaissent les situations
les plus critiques sur le marché du travail (France, ltalie, Allemagne). Comparativement, les

Britanniques se déclarent moins préoccupés par ce sujet.

Les thémes incluant une dimension internationale comme les tensions au niveau mondial ou le passage
a l'euro semblent avoir un impact moindre sur les esprits européens. Les Allemands, dont l'attachement
a un Deutsche Mark fort repose sur un traumatisme collectif profond qui daterait des années 1920, sont

plus nombreux a se déclarer préoccupés par l'arrivée de la monnaie unique.

L'état des préoccupations en Allemagne, en France, au Royaume-Uni et en ltalie
(réponses "beaucoup"” et Total préoccupé : "beaucoup + assez")

Allemagne France Royaume-Uni ltalie
(base=506) (base=1006) (base=500) (base=501)

Le chémage

Beaucoup 47,4 74,9 48,8 72,9

Total préoccupé 78,9 90,5 79,4 92,7
La pauvreté dans votre pays

Beaucoup 34,1 64,1 43,8 55,1

Total préoccupé 65,4 89,0 75,8 84,6
L'insécurité dans votre pays

Beaucoup 28,9 54,3 50,8 445

Total préoccupé 55,3 79,6 79,2 77,6
La dégradation de I'environnement

Beaucoup 38,3 42,0 54,8 55,9

Total préoccupé 69,8 73,3 86,0 85,4
Les tensions internationales

Beaucoup 26,5 29,3 15,2 34,1

Total préoccupé 61,9 54,5 48,2 68,3
Le passage 4 la monnale unique

Beaucoup 31,1 23,2 26,0 12,6

Total préoccupé 54,3 35,2 42,4 27,6

(Enquéte CREDOC, 1998)

55 DUFOUR et alii, "Les comportements des consommateurs européens. Une analyse comparative portant sur la France,
I'Allemagne, la Grande-Bretagne et I'ltalie", Cahier de Recherche CREDOGC, n° 126, janvier 1999.
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La convergence des économies européennes, qui s'est intensifiée dans les années 1990, explique en
grande partie que les Européens soient dans leur ensemble pareillement sensibles a l'environnement
économique et social. De fagon plus conjoncturelle, le caractére contracyclique de la situation
économique du Royaume-Uni semble a [l'origine d'une partie des différences observées entre les

réponses des Britanniques et celles des continentaux.

Les sondages Eurobarométresst confirment le caractére prééminent des préoccupations liées a la
situation de I'emploi. C'est le résultat qui ressort d'une comparaison dans le temps des opinions des
citoyens européens. Dans les années 70, la priorité des Européens concernait la lutte contre la forte
inflation consécutive au premier choc pétrolier. Trente années plus tard, priorité est donnée pour une
large majorité d'Européens & la lutte contre le chdmage, thématique en phase avec la situation

conjoncturelle effective.

La convergence économique qui s'opére au niveau des Etats membres de I'Union Européenne trouve
donc une traduction directe dans le processus de rapprochement des sujets qui préoccupent les

ménages européens.

e L'anticipation sur I'évolution des conditions de vie

En 1999, I'état de I'optimisme des personnes interrogées varie selon les pays. Les ménages allemands
et italiens se déclarent moins optimistes quant a leur situation économique future comparés aux
britanniques et aux francais. En Allemagne, moins d'un quart des individus pensent que leurs conditions

de vie vont s'améliorer au cours des cinq prochaines années.

Pensez-vous que vos conditions de vie vont s'améliorer
ou se détériorer au cours des 5 prochaines années ?

en% Allemagne France Roy.-Uni ltalie

Vont s'améliorer 242 41,0 39,3 31,0
Vont rester semblables 57,3 35,8 40,6 50,3
Vont se détériorer 11,8 18,6 16,3 12,8
Ne sait pas 6,7 4,6 38 59

(Enquéte CREDOC - DiGITIP, 1999)

Ces différences de perception semblent reposer en grande partie sur la situation des conjonctures
économiques des pays concernés. La décrue amorcée du chémage en France et les perspectives

56 Sondages commandités par la Commission Européenne.
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favorables de croissance sont certainement a l'origine du meilleur moral des consommateurs
hexagonaux. Mais notons également que les Frangais comptent plus de pessimistes dans leurs rangs,
ce qui témoigne de la fragilité de ce retour d'optimisme. La morosité des ménages allemands s'explique
largement par les difficultés que rencontre I'économie & retrouver le chemin d'une croissance robuste et
soutenue dans une période post-réunification qui leur semble s'éterniser. Les ltaliens, quant a eux, ont
été confrontés aux efforts des pouvoirs publics pour atteindre les critéres définis par le traité de
Maastricht pour pouvoir faire partie de la premiére vague de la zone euro ; les objectifs ont été atteints
au prix de sacrifices (augmentation des impdts...) qui semblent entamer quelque peu le moral des

transalpins.

Au final, le sentiment d'inquiétude demeure globalement encore assez élevé dans les pays européens
étudiés. Les années 90, qui ont été marquées en Europe par des politiques économiques axées sur le
respect des critéres de Maastricht, ont accéléré le processus de convergence des économies, et
expliquent en grande partie le rapprochement observé en ce qui concerne l'état d'esprit des Européens.

B Une demande de rassurance trés présente dans les pays européens
Puisque ['état des préoccupations influe directement sur les comportements de consommation,

l'optimisme teinté de prudence qui prévaut dans les pays européens cristallise la demande de

rassurance.

Les probléemes de crises alimentaires (ESB, dioxine...) ont touché simultanément plusieurs pays
européens®. La Commission européenne, consciente de l'interpénétration des économies, s'efforce de
développer les mesures réglementaires au niveau communautaire en matiére de consommation et
accentue ses efforts sur la protection et les droits du consommateur, ceux-ci étant inscrits explicitement

dans le traité de Maastricht.

e |Lademande de garanties d'hygiéne et de sécurité s'affirme a I'échelle européenne

Cette demande est effectivement trés présente dans I'ensemble des pays européens. Les personnes
interrogées ne placent toutefois pas forcément cette demande en téte de leurs préoccupations, les
Britanniques et les Allemands lui accordant une importance secondaire lorsque que l'on considére

l'importance relative des critéres de choix des produits®s,

57 Les sondages Eurobarométres avaient révélé en 1997 que 68% des consommateurs se disaient concernés par la sécurité
alimentaire. Les sondages Eurobarométres présentent I'opinion des citoyens européens. lls sont effectués pour le compte de
la Direction générale "Information, communication, culture et audiovisuel" de la Commission Européenne chaque printemps
et chaque automne depuis l'automne 1973.

S8 Cf. tableau de la page suivante.
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Critéres d'incitation a I'achat en choix relatif par pays

% des réponses "beaucoup” affectées a chaque critére dans le pays relativement aux autres critéres
Ce tableau met ainsi en évidence les préférences ordinales internes a chaque pays,
mais ne présage pas des différences quantitatives entre les pays

Allemagne France
Le prix est compétitif 155 Le produit présente des garanties d'hygiéne & sécur. 12,8
Il existe un bon service aprés-vente 15,4 Il existe un bon service aprés-vente 11,8
Le produit présente des garanties d'hygiéne & sécur. 138 Le prix est compétitif 10,6
Il est recommandé par une assoc. de consommateurs 89 Le produit comporte un label de qualité 9,9
Le produit est fabriqué dans votre région 6,5 La marque vous inspire confiance 9,0
Le produit présente des garanties écologiques 6,2 Le produit est fabriqué dans votre région 84
La marque vous inspire confiance 6,0 Le produit est fabriqué dans votre pays 84
Le produit comporte un label de qualité 56 Le produit présente des garanties écologiques 8,2
Le fabricant soutient une cause humanitaire 53 Le fabricant soutient une cause humanitaire 6,0
Le produit est fabriqué dans votre pays 50 Il est recommandé par une assoc. de consommateurs 53
Le produit comporte une innovation technologique 50 Le produit est fabriqué en Europe 3,9
C'est un nouveau produit 29 Le produit comporte une innovation technologique 29
Le produit est fabriqué en Europe 2,7 C'est un nouveau produit 1,4
Le produit est exotique 1,1 Le produit est exotique 1,4
Royaume-Uni lalie
Le prix est compétitif 16,1 Le produit présente des garanties d'hygiéne & sécur. 15,7
Le produit présente des garanties d'hygiéne & sécur. 15,0 Le prix est compétitif 14,5
Il existe un bon service aprés-vente 114 Il existe un bon service aprés-vente 11,3
Le produit présente des garanties écologiques 93 Le produit comporte un label de qualité 8,5
Le produit est fabriqué dans votre pays 8,0 Le produit présente des garanties écologiques 8,4
Il est recommandé par une assoc. de consommateurs 79 Il est recommandé par une assoc. de consommateurs 7,8
Le produit comporte un label de qualité 7.2 La marque vous inspire confiance 7,7
Le produit est fabriqué dans votre région 6,1 Le produit est fabriqué dans votre pays 59
Le fabricant soutient une cause humanitaire 59 Le fabricant soutient une cause humanitaire 55
La marque vous inspire confiance 4.8 Le produit est fabriqué dans votre région 54
Le produit comporte une innovation technologique 28 Le produit comporte une innovation technologique 33
C'est un nouveau produit 27 C'est un nouveau produit 2,6
Le produit est fabriqué en Europe 1.8 Le produit est fabriqué en Europe 25
Le produit est exotique 09 Le produit est exotique 0,7

(Enquéte CREDOC - DIGITIP, 1999)
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Caractéristiques incitatives a l'achat d'un produit
(en % des personnes ayant répondu "beaucoup”)

en % Allemagne  France Roy.-Uni Italie

La marque vous inspire confiance 17,6 42,8 22,8 35,4
Le produit comporte un label de qualité 16,4 47,0 33,9 39,1
C'est un nouveau produit 8,4 6,4 12,9 11,9
Le fabricant soutient une cause humanitaire 15,3 28,3 27,9 25,3
Le produit a des garanties écologiques 18,0 38,8 43,8 38,7
Le produit est fabriqué dans votre région 18,9 40,0 28,8 24,8
Le produit est fabriqué dans votre pays 14,7 39,8 37,5 27,3
Le produit est fabriqué en Europe 8,0 18,6 8,7 11,4
Le produit est exotique 3,3 6,4 45 33
Le produit comporte une innovation technologique 14,4 13,9 13,2 15,4
Il existe un bon service aprés-vente 449 55,7 53,8 52,1
Le prix est compétitif 451 50,0 76,1 66,8
Le produit présente des garanties d'hygiéne et de sécurité 40,2 60,6 70,8 72,3
Il est recommandé par une assoc. de consommateurs 26,0 252 37,1 35,6

(Enquéte CREDOC - DiGITIP, 1999)

De la méme fagon, les consommateurs étrangers semblent attacher moins d'importance & la mise en
place de signaux tangibles de rassurance que leurs homologues hexagonaux. Les personnes
interrogées en Allemagne et au Royaume-Uni sont en effet moins nombreuses qu'en France & déclarer

attacher de l'importance aux labels de qualité et aux marques.

Un des critéres les plus importants dans l'acte d'achat, pour tous les Européens, c'est I'hygiéne-
sécurité. Mais dans l'esprit des consommateurs frangais, plus que pour les autres européens, I'hygiéne-
sécurité est garantie par des "signaux tangibles" comme les marques et les labels, y compris les labels
decemés par les associations. L'expansion des associations doit donc passer en France, plus
qu'ailleurs, par [l'aftribution de labels. Une étude récente>® montre en effet que les labels de

consommateurs sont plus crédibles que les autres labels en France.

e | 'éthique : une valeur montante en Europe

La demande d'éthique semble étre également en progression dans I'ensemble des pays européens.

Les Britanniques et les Italiens, tout comme les Francais, déclarent accorder beaucoup d'importance

59 HATCHUEL G. et PLACER V., "La qualité et la certification des produits industriels : 'opinion des Frangais', le 4 Pages du
SESSI, n°123, nov. 1999.
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aux garanties écologiques et au fait que le fabricant soutienne une cause humanitaire®. En Allemagne,
si 'on agrege 'ensemble des réponses positives, on obtient un score élevé sur les attentes en matiére
de garanties écologiques. Cette situation semblerait montrer 'émergence progressive de certaines

valeurs morales défendues par I'Europes!.

o L'aftention portée a I'origine géographique des produits apparait comme une spécificité francaise

On a pu voir que I'intérét des consommateurs frangais envers l'origine des produits avait diminué par
rapport au debut des années 90. Toutefois, cette attente demeure nettement plus forte en France que
dans les autres pays européens. Les personnes interrogées dans les trois autres pays européens sont
moins nombreuses & déclarer attacher beaucoup d'importance a l'origine des produits, d'autant plus
lorsque cette origine est européenne. Ce résultat peut sembler contre-intuitif, surtout si I'on considére
que les pays du sud de I'Europe sont réputés pour accorder plus souvent dimportance aux
particularismes régionaux. Mais il souligne dans le méme temps combien les consommateurs francais

sont attachés aux produits issus de leur propre terroir.

B Des attentes plus fortes dans les pays voisins en matiére de criteres objectifs des produits

e Le prix demeure un critére important dans les pays européens

Le prix arrive en premiére position des critéres de choix des produits en Allemagne et en Grande-
Bretagne. Cette situation confirme les résultats de la précédente enquéte européenne menée par le
CREDOC.

Cette sensibilité au prix présente néanmoins quelques différences significatives selon la nationalité des
consommateurs. La sensibilité au prix globale demeure peu différenciée. En revanche, il existe
différentes formes de sensibilité — la sensibilité absolue (recherche systématique de prix bas) et la
sensibilité relative (recherche de prix bas selon les opportunités). Le modéle du consommateur anglo-
saxon opportuniste a la recherche de bonnes affaires s'oppose au modéle du consommateur rhénan

plus constant dans sa recherche de prix basee.

80 Notons que les Allemands sont moins nombreux & répondre "beaucoup" lors de ce questionnement. La phase de test de
I'enquéte 1998 avait notamment révélé que les Allemands étaient plus réticents & répondre globalement & une enquéte
teléphonique, ce qui peut en partie expliquer leur propension a répondre plus volontiers "assez" et & provoquer ce que l'on
appelle un effet de halo dans les résultats de I'enquéte.

61 Notamment au niveau politique (cf. la position commune défendue par la Commission européenne dans la négociation de
I'OMC).

52 DUFOUR et alii, op. cit.
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L'arrivée de la monnaie unique, en facilitant les comparaisons tarifaires, pourrait intensifier I'importance
accordée au prix et accroitre son impact sur le fonctionnement des marchés. Les associations de
consommateurs pourraient par ailleurs étre trés actives en la matiére, comme au Royaume-Uni ol elles
protestent régulierement contre les différentiels de prix constatés avec le continent sur certains produits

comme les automobiles.

e Des attentes fortes en matiére de service aprés-vente

Le service aprés-vente joue un rble important dans la décision d'achat selon les personnes interrogées
dans les quatre pays étudiés. Ce constat rejoint la tendance observée précédemment concernant la

demande de bouquets associant des biens et des services.

e Des pays & plus forte tradition consumériste qu'en France

Historiguement, la tradition consumériste est plus prégnante en Europe du nord®3, les consommateurs
des pays d'Europe méridionale étant plus volontiers défendus et représentés par les instances
publiques. Dans les résultats de cette enquéte, les Britanniques et les ltaliens sont les plus nombreux a
déclarer accorder de l'importance au fait qu'une association de consommateurs recommande le produit,
ce qui traduirait pour les Italiens un certain décalage par rapport au schéma traditionnel mais qui

soulignerait surtout la faiblesse de l'implication associative et consumériste en France®4.

B La sensibilité envers les nouveaux produits et I'innovation technologique : des différences
principalement liées aux caractéristiques socio-démographiques

La "nouveauté" d'un produit inclut deux dimensions. La premiére a trait a I'innovation proprement dite
(nouvelles fonctions, nouvelle technologie) ; la seconde inclut davantage une notion plus proche du
gadget, qui porte souvent par exemple sur le simple "relookage" de produit, voire le remplacement d'un

produit par un autre.

Dans les résultats de cette enquéte, ce sont les Britanniques et les Italiens qui se déclarent les plus
sensibles a la nouveauté. Toutefois, d'importantes similitudes s'observent entre les pays, notamment en
ce qui concerne l'influence positive de I'age, les plus jeunes dans les quatre pays européens s'avérant

en effet davantage sensibles a cet argument lors de I'achat d'un produit.

63 FILY A., GUILLERMIN P., in MOUTARDIER M., op. cit.
64 PARODI M., "La participation aux associations en Europe", Revue de 'OFCE, n°71, octobre 1999.
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Achat motivé par la nouveauté d'un produit selon I'age
(en % des personnes ayant répondu "beaucoup”)

en% Allemagne France Roy.-Uni ltalie

18-24 ans 11,3 11,8 13,7 26,5
25-34 ans 6,5 5,6 15,7 12,1
35-44 ans 8,4 6,2 7.2 7,7
45-54 ans 6,7 5,8 11,9 12,8
55-64 ans 11,9 2,4 17,2 7,7
Plus de 65 ans 0,0 7,2 12,1 9,6
Ensemble de la population 84 6,4 12,9 11,9

(Enguéte CREDOC - DiGITIP, 1999)

Par ailleurs, l'achat motivé par la nouveauté d'un produit inclut une dimension de plaisir dans 'acte de
consommation. Les personnes sensibles & ce plaisir de la consommation sont en effet plus nombreuses

a se déclarer intéressées par la nouveauté d'un produit. Ce constat s'applique aux quatre pays étudiés.

La dimension plaisir dans I'achat d'un nouveau produit

Ensemble de la population Personnes consommant par plaisir (*)
en% - - n
Personnes consommant par plaisir (*) Incitées par achat nouveau produit (**)
Allemagne 79,2 86,5
France 73,4 81,6
Royaume-Uni 52,9 60,3
Italie 56,1 67,9

(*) "Plaisir* regroupe les réponses portant sur “consommer est un plaisir* et "consommer est a la fois un plaisir et une
nécessité" ; (**) Regroupe les personnes ayant répondu "beaucoup” et "assez"

(Enquéte CREDOC - DiGITIP, 1999)

La sensibilité¢ & linnovation technologique s'avére globalement comparable dans les quatre pays
européens. Les caractéristiques socio-démographiques tels que l'age, le sexe et le niveau social
semblent ici jouer un rble déterminant. Les personnes interrogées se déclarant sensibles & linnovation

technologique semblent plutdt correspondre & un profil d'homme jeune et & revenu élevé.

Ces deux critéres — nouveau produit et innovation technologique — ont comme point commun de mettre
en avant le role prééminent des caractéristiques socio-démographiques dans l'explication de la
sensibilité a lnnovation technologique. La "modernité", dans son acception Ia plus large, comporte en

ce sens tres peu de spécificités nationales et s'avére assez diffusée en Europe.
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W L'attitude face aux nouvelles technologies assez hétérogéne en Europe
Bien que la technicisation des modes de vie soit prétexte a leur homogénéisation, I'enquéte européenne
révéle des attitudes assez hétérogénes face a lutilisation des nouvelles technologies. De plus, leur

utilisation permet souvent de créer de nouvelles diversités dans les comportements et les opinions®s.

e Une attitude plus mature en Allemagne et au Royaume-Uni

Les différences de taux d'équipement constituent une premiére source de divergence entre les
ménages européens. Les attitudes et les opinions quant a l'utilisation des nouvelles technologies
comme Intemet traduisent une seconde strate d'hétérogénéité. Par exemple, plus de 60% des
personnes interrogées en Allemagne et au Royaume-Uni déclarent penser faire plus de choses avec

Internet dans les prochaines années alors qu'elles sont moins de 50% en France et en ltalie.

Ce que vous pensez faire avec Internet dans les prochaines années
(en % de "oui")

Acheter, commander
100.

3érer votre budget, vos opérations
bancaires .

". Réserver des spectacles, des

Travailler & domicile
i vacances

Vous divertir, jouer > Communiquer

Vous informer {actualités, trafic
routier, météo...)

Apprendre, vous cultiver

—&— Allemagne —&— France

—O— Roy.-Uni —— |talie

(Enquéte CREDOC - DiGITIP, 1999)

65 SCARDIGLI V., "Culture et artifice”, Technologies du Quotidien, Autrement, série Sciences en société, n°3, mars 1992
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Lorsqu'on observe ce qu'ils imaginent pouvoir faire avec Internet, il existe également un clivage orienté
nord-sud entre les consommateurs européens. Les Allemands et les Britanniques se détachent

particulierement quant a la place d'Internet et en matiére d'utilisation professionnelle.

Possibilités d'Internet en choix relatif par pays

% des réponses "beaucoup” affectées a chaque critére dans le pays relativement aux autres critéres
Ce tableau met ainsi en évidence les préférences ordinales internes a chaque pays,

mais ne présage pas des différences quantitatives entre les pays

Allemagne France
Communiquer 11,6 Apprendre, vous cultiver 14,6
Vous informer sur les produits 11,6 Vous informer sur les produits 13,7
Acheter, commander 11,5 Communiquer 13,5
Travailler a domicile 11,4 Vous informer (actualités, trafic routier, météo...) 12,4
Vous informer (actualités, trafic routier, météo...) 11,3 Réserver des spectacles, des vacances 11,6
Réserver des spectacles, des vacances 1,0 Gérer votre budget, vos opérations bancaires 93
Apprendre, vous cultiver 107 Acheter, commander 9,0
Vous divertir, jouer 10,5 Vous divertir, jouer 87
Gérer votre budget, vos opérations bancaires 104 Travailler & domicile 73
Royaume-Uni Italie
Communiquer 13,9 Vous informer (actualités, trafic routier, météo...) 148
Vous informer (actualités, trafic routier, météo...) 13,0 Vous informer sur les produits 12,8
Acheter, commander 12,8 Communiquer 123
Apprendre, vous cultiver 122 Apprendre, vous cultiver 11,9
Vous informer sur les produits 12,1 Réserver des spectacles, des vacances 11,0
Réserver des spectacles, des vacances 10,1 Gérer votre budget, vos opérations bancaires 10,0
Travailler & domicile 9,0 Acheter, commander 9.4
Vous divertir, jouer 86 Travailler a domicile 9,0
Gérer votre budget, vos opérations bancaires 82 Vous divertir, jouer 87

(Enquéte CREDOC - DiGITIP, 1999)
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Critéres incitatifs a I'achat en Europe : paramétres sociaux et nationaux *
Effets significatifs a plus de 95%, en italique 4 99%

Pays Sexe Age CSp Revenus Unité Urbaine
{Marque Italie, Royaume-Uni, Allemagne (-) ns. ns. n.s. Revenus modestes (-) ns.
(60,2%) ** Revenus moyens (+)
Label de qualité Italie, Royaume-Uni, Allemagne () ~ |Femmes (+) n.s. n.s. Revenus modestes (-) |Rural, grandes villes (-)
(61,8%)
Nouveau produit ltalie, Royaume-Uni, Allemagne (+) n.s. 18-24 ans (+) n.s. n.s. ns.
(58,7%) > 65 ans (-)
Soutien a une cause humanitaire |Allemagne (-) Femmes (+) |18-24 ans (+) Agriculteurs (-) n.s. n.s.
(68,7%)
Garanties écologiques Royaume-Uni (+) Femmes (+) |>65ans () Agriculteurs (-) Revenus modestes (-} |Rural, grandes villes (-)
{60,6%) Allemagne (-) Professions intermédiaires (+)
Fabriqué dans région Italie, Royaume-Uni, Allemagne {(-) n.s. 18-24 ans, 25-34 ans (-) Cadres (-) Revenus modestes (+) |Grandes villes (-)
(61,8%) Ouvriers (+)
Fabriqué dans pays ltalie, Allemagne (-) Femmes (+) |18-24 ans, 25-34 ans () Cadres, prof. Interméd. (-) Revenus moyens (+)
(63,8%)
Fabriqué en Europe Italie, Royaume-Uni, Allemagne (-) |Femmes (+) |25-34ans (-) n.s. Revenus modestes (-) n.s.
(58,1%)
Exotique talie (-) n.s. 18-24 ans (+) Ouvriers (-) n.s. ns.
(54,2%) 45-54 ans, 55-84 ans, >65 ans (-)
Innovation technologique Royaume-Uni (-) Hommes (+) (18-24 ans (+) Indépend., ouvriers, retraités (-) |Revenus modestes (-) ns.
(59,8%) Allemagne, Italie (+) >65ans, (-) Revenus élevés (+)
Service aprés-vente Allemagne (-) ns. 18-24 ans, 25-34 ans (-) Indépend., prof. Interméd. (-) Revenus modestes () |Rural (+)
{58,7%)
Prix compétitif Royaume-Uni, ltalie (+) n.s. n.s. Ouvriers, retraités (-) ns. Grandes villes (+)
(63,1%)
Garanties hygiéne et sécurité Royaume-Uni, talie (+) Femmes (+) ns. n.s. Revenus modestes (-) n.s.
(64,5%) Allemagne (-)
Recommandé par assoc. conso. | ltalie, Royaume-Uni, Allemagne (+) |Femmes (+) [18-24 ans () Agriculteurs (-) Revenus modestes {-) ns.
(59,7%) Revenus élevés (-)

* L'évaluation du pouvoir explicatif des différentes variables socio-démographiques et nationales a été réalisée sur les critéres de choix des produits partir de I'estimation de modéles économétriques dits
polytomiques ordonnés dans lesquels la variable endogéne est la réponse (comportant quatre modalités hiérarchisées) donnée par les personnes interrogées a Iimportance des critéres.

** % de cas concordants, i.e. correctement reclassés par le modéle.

(Enquéte CREDOC - DiGITIP, 1999)
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e Une vision plus "utilitariste" des nouvelles technologies en Allemaane et au Royaume-Uni

La hiérarchie des préférences varie également d'un pays a l'autre et correspond assez bien a la
représentation que l'on se fait de ces technologies. Les Allemands et les Britanniques privilégient la
communication, l'information et l'achat, les premiers recherchant cependant davantage I'information sur
les produits et les seconds l'information en général. En revanche, le rapport des personnes interrogées
en France et en Italie & Internet apparait moins utilitaire puisque leurs attentes concement davantage la

communication et l'information.

B Tendances communes et spécificités nationales dans I'Europe des consommateurs

Au final, l'analyse des motivations & l'achat montrent la réalité de tendances communes qui portent sur
des attentes fortes en matiére d'hygiéne et de sécurité ainsi qu'en matiére d'éthique. Bien plus, cette
attente s'observe plutét chez les femmes quel que soit le pays étudié, ce qui rejoint le constat fait en
France sur la consommation citoyenne des femmes®. A cet égard, les caractéristiques nationales
concernant la demande de rassurance sembleraient s'effacer pour laisser place a d'autres critéres tels

que I'age et le sexe.

En revanche, certaines spécificités nationales demeurent. Les consommateurs francais semblent
marqués par une attente de terroir plus forte et par une importance plus grande accordée aux labels et
aux marques. Les autres consommateurs européens mettent davantage Faccent sur les attributs
objectifs des produits (notamment le prix) et sur le fait que le produit soit recommandé par une

association de consommateurs.

L’homogénéisation des cultures en Europe : le modéle commun n'élimine pas les spécificités
nationales

Les spécialistes de I'Histoire de la culture européenne ont longtemps opposé les différentes traditions
historiques des pays européens induisant des comportements et des mentalités différentes. Les pays
d'Europe du sud, de culture méditerranéenne & tradition catholique, sont souvent opposés aux pays
d'Europe du nord®”. Mais les évolutions économiques, politiques et techniques actuelles tendent a
modifier les rapports de force et & homogénéiser le continent. L'enquéte sur les valeurs mondiales
souligne cette contradiction entre I'homogénéisation des sociétés gréce au processus de modemisation et
le maintien des cultures locales. Dans ce contexte d'uniformisation des cultures, I'Europe, dans sa
globalité, semble s'affirmer comme un ensemble homogéne, les croyances religieuses ayant été en chute

86 BROUSSEAU A.D., op cit.
67 SCARDIGLI V., “Européens du Nord, Européens du Sud", Futuribles, n°163, mars 1992.

Page 136



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

en Europe occidentale, et le réle important de I'Etat-providence opposant I'Europe aux Etats-Unis. Mais,
des spécificités demeurent liées aux différentes traditions culturellest®.

La Commission européenne effectue depuis plusieurs années des sondages sur les valeurs des
Européens. Le sentiment d'appartenance & une entité commune européenne semble progresser auprés
de cette population. Les sondages Eurobarométres montrent en effet que les consommateurs du
continent integrent progressivement le processus d'unification. Plus de ia moitié des Européens ont le
sentiment que "beaucoup de choses” ou ‘un certain nombre de choses" ont été réalisées en termes
d'intégration européenne au cours des 50 demiéeres années. A l'automne 1998, 64% des Européens
étaient favorables a la monnaie unique, soutien qui atteint son niveau le plus haut depuis I'existence de
cette question en 1993. Enfin, huit citoyens européens sur dix sont aujourdhui capables de citer
spontanément le nom de la monnaie unique alors qu'ils n'étaient que 46% au début de 1996 quand le
terme "euro" venait juste d'étre choisi®.

En conclusion, I'existence ou non d'un modéle de consommation européen constitue un débat difficile a
trancher dans sa globalité. Certaines tendances de fond se dégagent néanmoins et montrent plutot
I'émergence de valeurs communes au sein de I'Europe pour tout ce qui touche a la dimension

imaginaire de la consommation et donc aux attributs symboliques des produits.

A l'opposé, les différences significatives observées dans les comportements et les attitudes des
ménages européens traduisent le maintien de particularités nationales plus nettes pour tout ce qui
affecte les caractéristiques objectives des produits de consommation et donc les processus de diffusion

des innovations technologiques.

La convergence de la dimension immatérielle de la consommation au niveau européen constitue
vraisemblablement un élément créateur d'opportunités pour les industriels en mesure de proposer des
produits en phase avec l'imaginaire des consommateurs et qui auront moins besoin de décliner leur
offre selon les marchés de destination. A I'opposé, la convergence des évolutions quantitatives de la
demande — via la simultanéité temporelle des cycles conjoncturels — et qualitatives - via le
rapprochement des attentes immatérielles — accroit la sensibilité & la versatilité de la demande et réduit

la capacité de diversification des risques associée au fait de servir plusieurs marchés.

68 INGLEHART R., "Choc des civilisations ou modernisation culturelle du monde®, Le Débat, n° 105, mai-ao{it 1999.

69 50¢me rapport Eurobarométre, 1999.
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1.3 L'innovation technologique et la consommation

Le développement et la diffusion des innovations technologiques constituent un ensemble de facteurs

qui influent fortement sur I'évolution de la consommation et de sa structure pour plusieurs raisons.

Les innovations technologiques ont en premier lieu un effet direct sur le niveau de la consommation en
stimulant la demande via la mise sur le marché de nouveaux produits. Elles ont également un effet sur
la structure de la consommation en favorisant une croissance plus forte des fonctions qui correspondent
aux produits bénéficiant de ces innovations. Enfin — et il s'agit certainement de l'effet le plus important
dans cette partie portant sur l'analyse qualitative de la demande des ménages - les innovations
technologiques, parce quelles ne sont que rarement recherchées pour elles-mémes, constituent
souvent un moyen de répondre de fagon indirecte & des attentes des consommateurs plus diffuses ou

plus immatérielles.

Les innovations technologiques ont également un effet fondamental sur I'évolution des processus de
production. En particulier, il est clair que la capacité des offreurs a répondre aux attentes de diversité et
de prestations sur-mesure exprimées par les consommateurs va dépendre de leur aptitude & concevoir
un appareil de production extrémement flexible, sans que cela se traduise par des surcodts prohibitifs.

Enfin, les innovations technologiques, en particulier celles qui touchent au domaine des nouvelles
technologies de l'information, font progressivement évoluer les modalités de distribution des biens de
consommation. Ces évolutions des schémas de commercialisation sont susceptibles d'influer
également tant sur la nature des produits commercialisés que sur les processus de conception et de

production.

Cette premiére approche de la question se limitera & aborder les effets directs sur la consommation des
menages, tandis que les effets induits par la transformation du systéme productif ou les mutations des
schémas de distribution seront abordés dans les deuxiéme et troisiéme parties de ce chapitre consacré

a l'analyse des tendances qualitatives de la consommation.

1.3.1 Effets quantitatifs de I'innovation technologique sur la consommation

Parmi les éléments liés & la dynamique d'innovation technologique qui affectent directement la
consommation des ménages, les premiers résident dans la capacité des avancées technologiques &
provoquer de nouveaux besoins chez les consommateurs, les seconds portent davantage sur leur

capacité a faire évoluer la demande.

Page 138



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

Tout d'abord, le développement de nouvelles technologies contribue a répondre a de nouveaux besoins
en proposant aux consommateurs de nouveaux produits. La diffusion des technologies constitue alors
dans ce schéma un des éléments qui contribuent & la croissance de la consommation. Les
modifications de la consommation qui en découlent ont en outre pour effet de faire évoluer la structure

de l'agrégat en déplagant son centre de gravité vers de nouvelles fonctions.

Ensuite, les progres réalisés dans les domaines technologiques permettent d'améliorer la réponse
apportée par les produits & des besoins existants. Cette amélioration s'effectue dans plusieurs

directions qui correspondent parfois a des attentes plus immatérielles des consommateurs.

La présentation de cette partie est effectuée en deux temps. On examine dans un premier temps les
avancées technologiques qui se traduisent par un élargissement des fonctions concrétement prises en
charge par le produit ; celui-ci intégre davantage de fonctions, devient portable, plus performant, plus

pratique, plus rapide, etc.

Dans un second temps, sont passées en revue les conséquences du développement technologique qui,
sans apporter directement et au moment de l'usage du produit un véritable supplément fonctionnel, se
traduisent par une conception améliorée des produits qui permet d'éviter certains dysfonctionnements.
Dans ce schéma, I'impact de la technologie consiste a améliorer la fiabilité des matériels, leur sécurité,

leur durée de vie, etc.

L'analyse des réponses que les industriels peuvent apporter a ces attentes diverses des
consommateurs sera abordée dans une partie ultérieure. Cette partie tentera de proposer une
présentation cohérente des stratégies industrielles susceptibles d'étre mises en ceuvre et qui
apparaissent en adéquation avec l'ensemble des volets traités dans la partie qualitative de I'étude. Car
l'analyse des conséquences de la diffusion des innovations technologiques sur la consommation ne
saurait se limiter & l'examen de ces effets directs. En particulier, c'est davantage du cété des
innovations de process et de I'amélioration des modalités de conception et de commercialisation des
produits que se trouvent les moyens qui permettent de mieux répondre a certaines attentes des

consommateurs comme la personnalisation de la demande.

B La diffusion des nouveaux produits stimule la consommation

En général, il est toujours possible de rattacher la consommation d'un nouveau produit & un besoin
existant. En effet, les besoins des ménages sont en fait assez peu nombreux dés lors que l'on
considére une segmentation en quelques ensembles de besoins génériques suffisamment globaux

(s'alimenter, se vétir, se déplacer, communiquer...).
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La mise en évidence de la capacité d'un produit & répondre & de nouveaux besoins nécessite d'intégrer
la notion de sous-besoin. En effet, on peut considérer’® que les besoins globaux se décomposent en
plusieurs sous-besoins qui correspondent a des attentes plus élaborées des ménages. Les exemples
dans le domaine des biens de consommation manufacturés sont extrémement variés et affectent la

totalité de ces segments.

Les avancees technologiques s'accompagnent d'un ensemble d'innovations qui débouchent & leur tour
sur la conception et la commercialisation de nouveaux produits. La consommation par les ménages de
ces produits a généralement un effet stimulant sur l'agrégat via les dépenses supplémentaires que leur

adoption par les consommateurs provoque.

Symétriquement, la sensibilité & linnovation technologique semble progresser avec le degré
d'optimisme des meénages. Cette dimension qualitative de la question semble donc synchrone et
corrélée négativement avec les phénoménes de report d'achats et de constitution d'encaisses de
précaution en période d'inquiétude. C'est donc logiquement dans les scénarios les plus favorables d'un
point de vue économique et social que le réle de Iinnovation technologique dans I'évolution de la

consommation devrait étre le plus important.

La sensibilité a I'innovation technologique et & la nouveauté
(en % de réponses "beaucoup")

16

14
12
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(Source : CREDOC, 1993-1998 - CREDOC-DIGITIP, 1999)

Si dans de nombreux cas, les nouveaux produits répondent a de nouveaux besoins ou sous-besoins, il
est néanmoins souvent difficile de statuer définitivement sur le réle respectif de I'offre et de la demande

70 PLANCHON A., Saturation de la consommation, Mame, Paris 1974.
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dans le processus de diffusion des nouveaux produits. Certains économistes’! ont tenté de distinguer
les secteurs ou I'offre dispose d'un réle moteur dans la stimulation du besoin nouveau lié au progres
technique ("technology push')’2 des secteurs ol la demande des consommateurs apparait comme le

facteur principal d'incitation a développer de nouveaux produits ("demand pull").

Dans la premiére configuration dite “technology push’, les entreprises sont les acteurs économiques a
linitiative de la diffusion de l'innovation. Elle correspond généralement a une stratégie industrielle

d'ensemble qui implique également d'importants investissements en R&D et en marketing?s.

La sensibilité a I'innovation technologique selon la tranche d'age
(en % de réponses "beaucoup"” et "assez")
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(Source : CREDOC-DIGITIP, 1999)

Dans le second schéma dit "demand pull”, les désirs de différenciation des ménages jouent un role
important dans la capacité d'absorption des innovations par les consommateurs? et, par conséquent, la
diversité des préférences des consommateurs et un certain niveau d'hétérogénéité de leurs ressources
assurent I'existence de groupes de "pionniers” qui adoptent facilement les produits innovants. Toutefois,
les difficultés de repérage de ces consommateurs particuliérement perméables aux innovations

71 SCHMOOKLER Jacob, Invention and Economic Growth, Harvard University Press, New-York, 1996.
72 ROSENBERG Nathan, The Economics of Technical Change, Cambridge University Press, 1971.

73 L'examen détaillé des stratégies susceptibles d'étre mises en place par les industriels afin que leur offre soit adaptée aux
modalités de la consommation du début du siécle prochain est abordé dans la troisiéme étape de ce chapitre.

74 PASINETT! Luigi, Structural Change and Economic Growth, Cambridge University Press, 1981.
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technologiques proviennent de I'hétérogéneité de leurs préférences individuelles selon les familles de
produits. Les "pionniers” dans le domaine des produits audio de I'électronique grand public ne sont pas

nécessairement les mémes que ceux qui sévissent dans le domaine des articles de sport.

La sensibilité a I'innovation technologique selon la CSP
(en % de réponses "beaucoup" et "assez")
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La sensibilité a I'innovation technologique selon la tranche de revenus
(en % de réponses "beaucoup’ et “assez")
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L'examen de la sensibilité déclarée a l'innovation technologique selon les caractéristiques socio-
demographiques montre la primauté de l'effet revenu sur les autres critéres de segmentation des
ménages. En particulier, on remarque que limpact de la catégorie socioprofessionnelle — qui rend
compte trés imparfaitement du capital culturel des individus — présente un pouvoir de discrimination

extrémement faible sur cette question.

Par ailleurs, si le poids de linnovation technologique dans les criteres de choix des produits semble
décroitre avec I'age, la pente apparait relativement faible et les analyses dynamiques montrent qu'il se

réduit progressivement?s.

Le rble moteur des innovations technologiques sur la croissance de la consommation semble donc
devoir encore progresser a I'horizon des scénarios envisagés dans cette étude, en particulier dans les

contextes économiques et sociaux les plus favorables.

B La diffusion des nouveaux produits restructure la consommation
La diffusion des produits technologiquement innovants est également de nature a modifier la structure
de la consommation en déplagant les dépenses des ménages vers les fonctions (télécommunications,

loisirs...) auxquelles correspondent ce type de biens et services.

A titre d'illustration, les progrées technologiques réalisés dans les domaines de la transmission radio des
données et dans la capacité des accumulateurs électriques ont permis le développement des ventes
d'appareils de téléphonie mobile et de la consommation de services associés qui ont fortement accru le
poids relatif de la fonction "télécommunications” dans le budget des ménages.

Le déplacement de la structure de consommation semble continuer & suivre le schéma traditionnel
proposé par Maslow?s. Celui-ci précise que les besoins évoluent par paliers successifs et que le
processus de montée dans les étages de la pyramide s'effectue selon une régle qui suppose que les
besoins d'un étage soient complétement assouvis avant de passer a |'étage immédiatement supérieur.
Si ce schéma séquentiel est quelque peu bousculé lorsque les ménages atteignent les besoins les plus
élevés dans la hiérarchie de Maslow, on constate néanmoins que le réle moteur ("technology push") de
I'offre dans la diffusion des innovations technologiques apparait comme parmi les plus importants dans

les secteurs de biens de consommation de loisirs.

75 COLLERIE DE BORELY A., "L'innovation technologique commence a séduire les seniors", Consommation & Modes de
vie, CREDOC, n°124, février 1998.

76 Ct. partie introductive sur 'immatériel de la consommation.
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Evolution des principales fonctions de consommation (1980-1997)
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(Source : INSEE, Comptes Nationaux, 1998)

1.3.2 Effets qualitatifs de I'innovation technologique sur la consommation

Lorsqu'un produit comportant une innovation technologique améliore la réponse & un besoin, le
nouveau produit fait généralement plus que se substituer & I'existant. Les apports des nouveaux
produits intégrant une innovation technologique sont de plusieurs types. Pour la commodité de la
présentation, ces dimensions sont évoquées en deux temps selon qu'elles apparaissent plutdt de

nature "active" ou "passive”.

Les apports dits "actifs” correspondent aux cas ot I'innovation technologique offre une ou plusieurs
nouvelles fonctions facilement identifiables par le consommateur (possibilité d'utilisation en extérieur,
portabilité des équipements, fonctions permettant de gagner du temps, d'offrir simultanément plusieurs

services...).

Les apports dits "passifs" correspondent aux cas ol I'innovation technologique n'offre pas directement

de nouvelle fonction au moment de son usage mais cette innovation permet d'éviter au consommateur
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de rencontrer & terme certains problémes de fonctionnement (pannes, obsolescence trop rapide,

blessures...).

B Les innovations ayant un effet "actif" sur l'usage des produits

Dans une large majorité de cas, les innovations technologiques permettent d'intégrer de nouvelles
fonctionnalités & des produits existants. Cette dimension est largement présente dans les secteurs dits
de technologie avancée’ comme l'informatique ou I'électronique grand public, ol les possibilités
offertes par les nouveaux matériels évoluent extrémement rapidement et de fagon significative.
Toutefois, l'intégration de nouvelles fonctions & des produits existants conceme également les autres
secteurs de l'industrie manufacturiére, comme I'horlogerie oli certaines montres dites sportives integrent
des fonctions d'altimétre ou bientét de GPS7, ou encore dans le matériel de bricolage ou les

fonctionnalités des outils ne cessent de s'enrichir.

¢ Une meilleure réponse aux attentes des consommateurs en matiére de praticité et de simplicité

d'utilisation : le role clef de l'interface

Un des freins importants a la diffusion des innovations technologiques réside dans la capacite des
consommateurs a utiliser 'ensemble des fonctionnalités que proposent les appareils™. En effet, des
études ont montré que l'utilisation standard d'un logiciel se limitait généralement & 10% de ses fonctions
disponibles. Il semble possible d'étendre le raisonnement a des appareils comme les télephones
mobiles, les magnétoscopes ou les appareils photographiques élaborés pour lesquels on pressent la

domination des utilisations en mode tout automatique.

Cette hypothése est corroborée par les résultats d'une étude sur la perception de la qualité par les
ménages ol ces demiers placent la facilité d'utilisation au premier rang des critéres supposés rendre

compte de la qualité d'un produité.

77 Conformément par exemple & la classification proposée par 'OCDE.

78 Global Positionning System, systéme de positionnement par satellites capable de donner une position sur 'ensemble de
la planéte avec une précision de 50 métres.

79 Cf. SEZE Claudette, "De l'innovation technique & linnovation sociale" et BOULLIER Dominique, “La vie sans mode
d'emploi®, in Technologies du Quotidien : la complainte du progrés, Autrement, série Sciences en société, n°3, mars 1992.

80 | 'analyse des stratégies de qualité et plus généralement des réponses "qualité” susceptibles d'étre adoptées par les
industriels sera traitée dans le troisiéme point de cette seconde phase de I'étude.
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Hiérarchisation des critéres de qualité : opinions des consommateurs

Note moyenne
(sur une échelle allant de 1 a 6)
Facilité d'utilisation 4,88
Durée de vie 4,86
Adaptation aux besoins propres 4,84
Fiabilité " 4,83
Agrément d'utilisation 4,62
Prix 4,53
Avancée technologique 4,23
Esthétique 4,18
Marque 3,63
Nouveauté 3,53
Avis et opinions de I'entourage 2,88

(Source : CREDOC, Enquéte Perception de la qualité, 1992)

Une solution qui permet de faciliter la diffusion des innovations technologiques chez les consommateurs
réside dans 'amélioration des procédures de commande et de contrdle par les utilisateurs8!. Rendre les
fonctions complexes plus abordables par I'adoption de telles procédures est un souci qui semble

croissant chez les industriels.

Cette nécessité semble devoir encore étre amenée a se renforcer avec la miniaturisation de certains
équipements comme par exemple les lecteurs-enregistreurs de Minidisc portables, les appareils
photographiques et caméscopes compacts... Or, la taille réduite de certains matériels rend parfois

ardue la t&che qui consiste & utiliser 'ensemble de leurs fonctions.

Une piste d'évolution pourrait résider dans |I' "externalisation" des opérations de pilotage vers un autre
appareil. Cette option est déja retenue depuis plusieurs années par certains constructeurs de
magnétoscopes dont la programmation est effectuée a partir d'un affichage en plein écran sur le

téléviseur.

La diffusion de I'¢quipement des foyers en micro-informatique pourrait contribuer & développer les
connexions entre le micro-ordinateur et divers appareils dont le pilotage pourrait alors étre maitrisé par
quelques clics de souris. Cette tendance — que I'on a déja observée dans le domaine du contrdle des
processus industriels ou le micro-ordinateur s'est souvent imposé comme pilote des opérations de
production — pourrait bien connaitre un développement similaire dans les secteurs de biens de
consommation manufacturés. Il existe déja aujourd'hui quelques exemples sur des marchés spécifiques

81 Le slogan publicitaire de Packard-Bell est : "C'est 4 l'ordinateur de s'adapter & 'nomme" (décembre 1999).
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(les calculateurs de plongée sous-marine dans le domaine des articles de sport ou encore les
synthétiseurs dans le domaine des instruments de musique), et cette évolution pourrait bien affecter

d'autres secteurs (électronique grand public, équipement ménager, domotique...).

Une autre piste de recherche retenue par les fabricants consiste & développer l'interface la plus proche
possible de l'utilisateur : la reconnaissance vocale. Parmi les industriels les plus avancés dans le
développement et le recours a cette technologie se trouvent les constructeurs automobiles et certains
intervenants de la filiere informatique. Dans ce dernier domaine, de nombreuses applications ont pu
étre développées en s'inspirant des travaux menés par certains chercheurs dans fe but d'améliorer
l'accessibilité de certains matériels et logiciels aux personnes handicapées. Par effet de diffusion des
innovations technologiques vers d'autres secteurs d'activité, il semble aujourd’hui que les efforts de
R&D de certains fabricants de matériel électronique grand public se portent significativement dans cette

direction.
e Une meilleure réponse aux attentes en matiére de rationalisation de la gestion du temps et de

l'espace

Plusieurs dimensions de I'évolution des modes de vie contribuent a rendre cruciale une gestion

rationnelle du temps et de I'espace dans la stratégie globale de consommation des ménages. On trouve
parmi ces évolutions la progression du nombre de ménages bi-actifs ou monoparentaux, ainsi que la
diffusion du modéle du "consommateur-entrepreneur’ qui s'accompagne a la fois d'une imbrication
croissante entre les domaines de la vie privée et de la sphére professionnelle et d'une prise en charge
plus individuelle de la gestion de son emploi du temps. Par ailleurs, les enquétes sur les déplacements
des ménages indiquent que la mobilité continue de progresser et qu'en particulier les distances

moyennes parcourues par individu et par année augmentent.

Dans ce contexte, les attentes des ménages a I'égard de certains matériels portent a la fois sur

I'amélioration de leurs performances et sur leur mobilité.

L'informatique constitue un des exemples ou la demande d'accroissement de la rapidité des traitements
est une constante intégrée par les fabricants de microprocesseurs et de périphériques. Les attentes en
matiére de réduction des temps de traitement des taches sont également extrémement fortes dans le
domaine de I'équipement ménager ou les programmes "rapides" des lave-linge ou des lave-vaisselle se
sont considérablement développés. D'autres innovations technologiques permettent également de
réduire les délais associés a certaines opérations de fagon un peu plus indirecte. C'est notamment le
cas des appareils photographiques numériques qui permettent de se rendre compte immédiatement sur

l'écran de la qualité d'un cliché. Cette fonction offre alors la possibilité au consommateur de prendre la
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décision de le conserver ou de l'effacer, ce qui permet simultanément une gestion plus efficace du

support sur lequel ne seront stockées que les épreuves considérées par ['utilisateur comme réussies.

La mobilit¢ des matériels est généralement assurée par le développement de leur portabilité. Elle
autorise a la fois une meilleure gestion du temps et de l'espace. Cette évolution semble répondre & une
attente réelle des consommateurs puisque lecteurs et enregistreurs audio sur différents supports
(Minidisc, CD-Rom enregistrable, DAT®?), téléphones mobiles et autres ordinateurs portables font partie

des produits qui ont connu un développement extrémement rapide ces derniéres années.

Cette amélioration du caractére portable des équipements est rendue possible par les progrés
techniques réalisés dans plusieurs domaines technologiques, de la miniaturisation des composants
électroniques au développement de matériaux plus légers et plus solides en passant par

I'accroissement de la durée de vie des accumulateurs électriques.

Toutefois, et vraisemblablement dans ce domaine plus que dans dautres car le modéle de
fonctionnement dominant est plut6t de type "technology push”, se pose la question de la capacité
d'absorption des nouveaux produits par le marché. En effet, les avancées technologiques permettent la
mise au point de nombreux produits qui ne peuvent recevoir qu'une réponse trés timide du cété de la
demande. La possibilité de lire ses courriers électroniques sur I'écran de deux lignes d'un téléphone
mobile correspond-elle & un besoin & dominante plutét fonctionnelle ou immatérielle ? La question peut
également étre posée quant au développement d'appareils portables de taille de plus en plus réduite

mais qui nécessitent le transport simultané d'accessoires nombreux et encombrants.

o Une meilleure réponse aux attentes des consommateurs en matiére de confort

Les attentes en matiére d'amélioration du confort des équipements et des vétements constituent une
tendance lourde qui transcende les évolutions plus conjoncturelles de la consommation ainsi que les
mutations de I'immatériel qui y est associé. Les attentes des consommateurs en matiére de confort
débordent souvent du cadre strict des produits associés a la fonction habillement et renvoie en partie &

la progression des attentes en matiére d'immatériel de santé.

Dans une étude sur les comportements des consommateurs d'articles de sports3, le confort arrivait trés
largement en téte des critéres de choix plébiscités par les consommateurs pour les vétements et les

82 Digital Audio Tape.

83 | e comportements des consommateurs darticles de sport, Rapport CREDOC pour la FIFAS et le ministére de I'Industrie,
1995.
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chaussures de sport parmi une liste d'une dizaine d'attributs des produits et demeurait & un niveau

élevé pour les achats d'équipements et de matériel de sports4,

Il est clair que les attentes des consommateurs pour un meilleur confort de certains produits
manufacturés (meubles, vétements...) constituent une tendance en progression, au-dela du
vieillissement de la population qui a ses effets propres sur les innovations technologiques améliorant le

caractére confortable des biens.

B Les innovations ayant un effet dit "passif" sur I'usage des produits

Ces innovations dites "passives" parce qu'elles n'offrent pas directement de nouvelles fonctionnalités au
produit au moment précis de son utilisation n'en sont pas moins importantes parce que leur
développement s'appuie pour une large part sur des attentes profondes des ménages qui traduisent
assez distinctement I'évolution "sécuriste” de limmatériel de consommation au cours des années

passées.

¢ Une meilleure réponse aux attentes des consommateurs en matiére d'hygiéne et de sécurité

Depuis plusieurs années, la demande de garanties d'hygiene et de sécurité caracole en téte des
critéres de choix des produits dans la plupart des enquétes menées auprés des consommateurs®. Les
déclinaisons en termes de produits de ces attentes sont multiples, notamment celles qui impliquent des

innovations technologiques.

Ces aftentes se traduisent en premier lieu par une prolifération de signaux destinés aux
consommateurs potentiels visant & les rassurer sur la sécurité des matériels (labels divers, certification,
normalisation...). D'autres indications sont livrées de fagon plus indirecte (stratégies de communication,
positionnement de la marque...). Dans les deux cas, les actions entreprises s'appuient généralement
sur des innovations technologiques qui concrétisent objectivement dans les produits une meilleure prise

en compte des impératifs de sécurité.

Rien ne semble pouvoir venir infléchir cette tendance dans les années & venir et les fabricants devront
continuer & intégrer la dimension de sécurité dans leur production et l'afficher. Celle-ci conceme la

grande majorité des secteurs de biens de consommation manufacturés ou elle trouve ses propres

84 74% des personnes interrogées considéraient le confort comme un élément susceptible diinfluer fortement sur leur choix
pour f'achat d'un vétement de sport, la proportion atteint 86% pour les chaussures de sport et s'établit & 51% pour les
équipements et matériel de sport (soit au second rang des critéres de choix aprés la qualité technique).

85 Cf. supra, le tableau rappelant I'historique des réponses a la question sur les critéres de choix des produits.
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applications (verres de lunettes incassables dans l'optique, isolation électrique des équipements

électroménagers, dispositifs anti-chutes pour certains meubles...).

Les attentes des ménages en matiére de garanties d'hygiene portent principalement sur deux fonctions
de consommation qui échappent au champ strict de I'étude, les dépenses d'alimentation et de santé.
Les implications pour les secteurs industriels sont néanmoins importantes. En particulier, la montée des
preoccupations de santé et d'hygiéne de vie s'est déja traduite par le développement d'un segment dit
"bleu"sé de produits électroménagers a fonction sanitaire (brosse & dents électrique...) ou médicale. Elle
continuera d'affecter d'autres secteurs d'activitt comme I'électroménager (appareils frigorifiques

assurant une meilleure conservation des aliments...).

e Une meilleure réponse aux attentes des consommateurs en matiére de durabilité et de fiabilité des
produits

Les attentes des consommateurs en matiére de durabilité des produits sont difficiles & cerner. Leurs

opinions sur la question semblent pourtant indiquer des attentes relativement fortes & I'égard de la

durée de vie des produits, en particulier a I'égard des biens d'équipement.

Leurs opinions sur la durée de vie normale des équipements apparaissent cohérentes avec les &ges
moyens effectifs calculés par I'INSEE pour quelques biens durablest”. Néanmoins, on imagine que,
pour des appareils de taille plus modeste (petit électroménager, baladeurs...), la diffusion rapide des
innovations technologiques conduira & des durées de vie inférieures & celles déclarées pour les

équipements plus importants.

Durée de vie normale des équipements : opinions des consommateurs

Equipement Moyenne des réponses
Meubles 26,0 ans
Véhicules automobiles 9,5ans
Biens d'équipement ménager 9,4 ans
Biens d'équipement de loisirs 9,0 ans
Ordinateurs 5,6 ans

(Source : CREDOC, Enquéte Consommation, déc. 1997)

86 En référence au "brun” utilisé pour les produits de I'électronique grand public, au "blanc" pour I'€lectroménager, voire au
“gris" pour la micro-informatique.

87 'enquéte sur I'¢quipement des ménages de 1993 fournit les ages moyens suivants réfrigérateur (10,5 ans), congélateur
(7,8 ans), lave-vaisselle (6,4 ans), lave-linge non-portatif (6,8 ans), téléviseur couleur (5,4 ans). Les &ges moyens constatés
a une date donnée sont par définition inférieurs & la durée de vie totale de I'équipement considéré. La comparaison entre les
deux chiffres nécessiterait de faire des hypothéses sur les taux de déclassement.
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Les attentes sur le caractére durable des équipements sont souvent appréhendées par les
consommateurs comme un élément intégré dans un concept plus large de qualité. L'étude réalisée sur

la perception de la qualité par les ménages confirme la forte corrélation entre les notions de qualité et

de durabilité des produits®e.

Si les attentes en matiére de durabilité des biens d'équipement apparaissent difficiles & isoler de
l'ensemble des critéres traduisant la qualité des produits aux yeux des consommateurs, elles semblent
simultanément limitées en termes d'attentes futures. En effet, seule une minorité de consommateurs

envisage un accroissement de la durée de vie des équipements.

Une interprétation de ce résultat consisterait & considérer que les réponses des consommateurs
traduisent en partie l'opinion selon laquelle les offreurs souhaitent soutenir la dynamique de
renouvellement sur certains marchés plutét qu'augmenter réellement la durée de vie des biens de
consommation concernés. Leurs attentes porteraient donc davantage sur la potentialité a durer des
matériels — et traduiraient donc plutét une demande de fiabilité — que sur une réelle absence

d'obsolescence des produits.

Opinions sur I'évolution de la durabilité des équipements

Equipement Proportion d'individus pensant que la durée
de vie va augmenter

Véhicules automobiles 35%

Meubles 30%

Biens d'équipement de loisirs 28%

Ordinateurs 27%

Biens d'équipement ménager 25%

(Source : CREDOC, Enquéte Consommation, déc. 1997)

L'intégration d'innovations technologiques permettant l'allongement de la durée de vie des biens
d'équipement apparait au final comme un des éléments d'une stratégie globale de positionnement de
ses produits menée par I'industriel qui intégre simultanément les autres critéres constitutifs de la qualité

des produits comme la fiabilité ou la facilité d'utilisation.

Les stratégies des entreprises, qui seront étudiées dans la troisiéme étape de cette phase de I'étude,
devront donc étre appréhendées d'une fagon globale qui intégre simultanément les aspects techniques
(politique d'orientation des investissements de R&D, de développement d'innovations technologiques...)

88 Cf. supra le tableau sur la hiérarchisation des critéres de qualité.
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et les aspects plus marketing (stratégies commerciales, politique de communication, dépenses de

publicité...)

1.4 Les grands traits de I'immatériel de la consommation dans les scénarios

prospectifs

Comme les caractéristiques macroéconomiques nationales, la composante immatérielle de la
consommation est fortement liée & 'évolution du contexte économique et social. Les modifications de
cet environnement influent autant sur le niveau des agrégats que sur la coloration qualitative des
comportements de consommation. Chacun des trois scénarios présentés est constitué d'élements qui
adoptent des évolutions délibérément caractéristiques et qui se traduisent par un déplacement de

l'immatériel de la consommation dans des directions spécifiques.

1.4.1 Scénario A : "Achévement de la construction européenne”

Dans ce scénario, la poursuite de la croissance & un rythme supérieur aux gains de productivité du
travail et la réussite de la politique de réduction du temps de travail réduisent significativement le
chémage. La consommation des ménages en France est donc dynamique et s'établit a 2,3% par an

(2,4% dans la deuxiéme variante).

Ce contexte économique satisfaisant permet de conserver une relative cohésion sociale nécessaire au
maintien d'une société de consommation homogéne. Malgré la persistance d'attentes en matiere
d'hygiéne et de sécurité, les consommateurs retrouvent un certain plaisir dans I'acte de consommation.
Progressivement, l'achévement de la construction européenne laisse place & une conscience

européenne du consommateur.

B Maintien de la cohésion sociale
Le modéle salarial des années précédentes dépérit moins vite que dans le scénario "derégulation des

marchés". L'autonomie croissante des individus dans le monde du travail qui commencait & émerger
reste limitée & une frange de la population. La baisse du chdmage permet en revanche de réduire le
sentiment de précarité. Les consommateurs retrouvent peu a peu la confiance qui avait disparu et sont
préts & oublier les années de morosité du début des années 90. Ce retour de l'optimisme était déja

légérement perceptible a la fin des années 90 et il s'amplifie au début des années 2000.
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B Une consommation plus hédoniste

Ce scénario permet de revenir & un certain dynamisme de la consommation, la décennie 90 de repli
constituant & cet égard une parenthése. Comme dans les années 80, on assiste au retour du principe
de plaisir : les voitures doivent faire réver, les vétements suivent une logique de mode. Cependant, a la
différence de ces années, la consommation n'est pas axée sur la frime ou I'image, ni 'exubérance. Elle
correspond & un art de vivre, & une certaine forme d'hédonisme. Le consommateur ne cherche pas a
entrer en conformité avec un modéle social donné. Bien au contraire, il cherche & valoriser les fruits de

son travail en maximisant son bien-étre. Il s'agit d'occuper au mieux son temps libre en étant actit mais

en se distrayant.

En conséquence, la consommation perd le caractére purement utilitariste qu'elle pouvait avoir parfois
dans le passé. Les nouvelles technologies favorisent I'apprentissage dans un contexte ludique (CD-
Rom, sites Interet). Elles se démocratisent et concernent peu a peu toute la population. De méme, la
recherche de bien-étre personnel se traduit par des vacances de plus en plus fréquentes, le recours a
la thalassothérapie... Les loisirs prennent une place considérable, les ménages pouvant concreétiser

leurs aspirations.

B Des éléments de rassurance toujours présents
Malgré tout, les années 90 ont laissé des traces dans l'esprit des consommateurs. Le souvenir des

crises alimentaires qui ont jalonné cette période reste trés présent dans les mémoires et les garanties
d'hygiéne et de sécurité demeurent importantes dans les critéres d'achat. Du coup, les labels de qualite

et les marques (en tant que signal de qualité) ont toujours le vent en poupe.

La demande d'éthique est également forte dans l'acte de consommation. L'achévement de la
construction européenne permet de consolider des valeurs telles que la cohésion sociale, la
préservation de I'environnement face a des pays ne respectant pas forcément ces considérations. Les
consommateurs sont trés vigilants envers les comportements des entreprises et privilégient les produits

respectant des valeurs éthiques.

Ces tendances qui étaient déja perceptibles dans les autres pays européens se renforcent également

dans toute |'Europe.

B Vers une conscience européenne du consommateur

L'intégration de la France dans le processus d'unification européenne se poursuit. La mise en place de
l'euro accélére le sentiment d'appartenir & une communauté européenne et joue progressivement sur
l'immatériel de la consommation. Alors que dans un premier temps, I'immatériel était davantage lié a

lidentité¢ nationale de chaque pays, dans un deuxiéme temps, cet imaginaire devient peu a peu
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européen et se fond dans un bloc plus homogene. Il céde alors graduellement la place a des
imaginaires régionaux, régions d'ltalie ou régions d'Allemagne. Ces régions qui émergent prennent
méme un caractére transnational (Pays Basque, Catalogne, régions celtes, ltalie du Nord et Sud-Est de
la France par exemple...). Les professionnels du marketing élaborent leur stratégie sur une base élargie

comprenant les grandes régions europeennes.

1.4.2 Scénario B : "Dérégulation des marchés"

Dans ce scénario, la croissance mondiale reste soutenue, mais affecte de fagon différenciée les Etats
et les secteurs d'activité. En Europe, seuls les secteurs d'activité disposant d'avantages comparatifs
bénéficient de cette croissance. Le chdmage augmente fortement dans les secteurs non compétitifs au
niveau intemational. Par construction, ce scénario porte en lui des éléments d'implosion, conséquences
du creusement d'inégalités entre les économies qui bénéficient de la libéralisation rapide du commerce
mondial et les autres pays, les secteurs d'activité performants et ceux qui tentent de se maintenir, les

individus qui réussissent et les laissés pour compte.

L'apparition d'une société duale entraine d'un coté une frange de consommateurs imprégnés des
valeurs d'autonomie et de responsabilité, et de l'autre des "exclus" dont le pouvoir d'achat est faible. La
société francaise voit donc se développer deux catégories de consommateurs aux antipodes, les uns
pleinement intégrés au phénoméne de mondialisation et en retirant tous les bénéfices, les autres de
plus en plus marginalisés. La consommation est moins dynamique dans ce scenario du fait de

I'exclusion d'une partie de la population.

B Une frange de consommateurs aux comportements trés entreprenariaux

Les années 90 de repli constituent une période de transition et débouchent sur des consommateurs
affichant des comportements plus entreprenariaux. lls mettent en place des stratégies de
consommation élaborées, souvent opportunistes, comparent les prix et multiplient les lieux d'achat. La
consommation ne revét pas de caractére exhibitionniste, les plaisirs étant plus égoistes et individuels.

Cette frange de consommateurs veut profiter pleinement des fruits de leur réussite.

B Une culture "mondialisée" grace a l'utilisation des nouvelles technologies

L'interpénétration entre vie professionnelle et vie privée est également de plus en plus marquée.
L'impact des nouvelles technologies se fait jour au sens ol les gagnants s'immergent dans la société
mondialisée et profitent pleinement des avantages que procure Internet. Grace au développement du
commerce électronique, ils affichent de plus en plus un immatériel mondialisé qui s'écarte d'autant de

celui des "perdants”.
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B Le succés massif du sur-mesure

L'utilisation des nouvelles technologies alliée & des comportements entreprenariaux développe le
besoin de personnalisation. Ces consommateurs construisent eux-mémes leur objet consomme par les
moyens offerts par le commerce électronique et sont donc habitués aux solutions extrémement

personnalisées. L'attente de sur-mesure se diffuse dans l'univers de consommation et les "bouquets” de

produits et de services sont fortement appréciés.

B Les "exclus" du systéme
Le développement des inégalités sociales freine le processus de démocratisation de la consommation.

Face & ces consommateurs entreprenariaux qui profitent pleinement du phénoméne de mondialisation,
subsistent les "exclus" de cette dynamique. Ces "perdants” disposent en effet d'un faible pouvoir
d'achat et n'ont souvent pas accés a ces nouvelles technologies. lls se reportent sur des commerces de

type hard-discount et cherchent les produits les moins chers.

1.4.3 Scénario C : "Crise financiére internationale"

Dans ce scénario, la récession américaine s'est propagée au reste de I'économie mondiale suite au
réajustement boursier qui a mis un frein a la déconnexion entre les sphéres financieres et réelles. La
récession entraine un recul significatif des revenus disponibles des ménages, recul accentué par la
baisse des effectifs employés. Dans ce contexte morose, les inquiétudes reviennent en force. Les
consommateurs se replient progressivement sur leurs anxiétés et doivent trouver dans la consommation
des éléments de rassurance. Du coup, ce scénario s'inscrit dans une logique plus régressive pour la

consommation. La consommation des ménages s'infléchit et tombe a un taux de croissance annuel

moyen de 1,5%.

B [’‘augmentation des inquiétudes des consommateurs

Le consommateur entrepreneur qui commengait & émerger a la fin des années 90 reste cantonné a une
frange minime d'individus. Le besoin de rassurance revient de fagon prédominante dans toutes les
classes de la population. Les crises alimentaires ont développé le besoin de santé et d'hygiene dans
lagroalimentaire, provoquant une perte de confiance des consommateurs dans [industrie
agroalimentaire. En méme temps, Ia crise internationale ainsi que la montée du chémage favorisent le
retour des inquiétudes qui se polarisent majoritairement autour du chdémage et des tensions
interationales. La peur de la maladie revient, mais dans une moindre mesure, la défense des valeurs

environnementales apparait comme un luxe et est reléguée a un rdle secondaire.
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B Une forte demande de rassurance dans les produits consommés
En conséquence, le retour des inquiétudes se traduit par une certaine atonie de la consommation.
L'épargne, via les phénoménes d'encaisses de précaution, augmente méme si le niveau élevé du

chémage et la faible progression des revenus en limitent la hausse.

Contrairement aux années 90 qui avaient privilégié les thémes de la santé et de I'écologie, les années
2005-2010 consacrent la volonté de repli sur soi et un certain protectionnisme. C'est le retour des
valeurs familiales et surtout du "made in France". Les produits labellisés gagnent du terrain dés lors
quils contribuent & fournir des éléments rassurants aux consommateurs. Bien plus, les crises
alimentaires ont souvent des origines européennes et entrainent méme un refus des produits élaborés
dans la Communauté. Les consommateurs exigent une tragabilité parfaite et des garanties certaines
sur l'origine francaise des produits. Cette évolution du mode de fonctionnement du marché alimentaire

se propage a 'ensemble des secteurs de biens de consommation.

La demande d'éthique porte sur une certaine forme de solidarité. Les produits soutenant une cause
humanitaire ont également le vent en poupe car ils permettent en quelque sorte de déculpabiliser I'acte

de consommation.

Page 156



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

2 LES MUTATIONS DE LA DISTRIBUTION EN EUROPE ET LEURS
CONSEQUENCES

Dans la majorité des cas, les clients des industriels sont des distributeurs, et bien souvent les fabricants
doivent séduire ou convaincre les commergants avant les consommateurs. La fagon dont se structure le

tissu commercial apparait donc comme une question majeure pour les industriels.

Une des principales expressions du phénoméne de structuration du commerce au cours des dernieres
décennies réside dans la montée en puissance des formes dites "organisées” de la distribution,
conception qui comprend a la fois l'accroissement du rOle des grands acteurs généralistes
(hypermarchés...) et la multiplication des réseaux regroupant plusieurs points de vente dans des formes

extrémement diverses (franchise, affiliation, chaine volontaire...).

Au sein de certaines filiéres, ces évolutions ont considérablement modifié le rapport de forces entre
industriels et distributeurs et semblent avoir souvent détérioré les relations entre industrie et commerce.
Pourtant, les relations partenariales se multiplient et les fonctions respectives des deux types d'acteurs
semblent se redessiner progressivement. |l reste que certaines fonctions clés sont actuellement
revendiquées par les deux types d'intervenants, ce qui conduit & des situations parfois difficiles (combat

pour la marque...).

Enfin, la répartition des réles entre producteurs et distributeurs semble s'effectuer de fagon fortement
différenciée dans les diverses filieres de biens de consommation. Cette hétérogénéité provient d'abord
de caractéres propres a la filiére, notamment la nature des produits commercialisés. Plusieurs filieres
de biens de consommation présentent par ailleurs des canaux de distribution tres spécifiques (articles
de sport, optique, bijouterie...). L'approfondissement de cette analyse dans le cadre des déclinaisons

sectorielles se justifie donc pleinement.

Puisque le réle que les distributeurs occupent au cceur des filieres de distribution des produits est
susceptible d'évoluer considérablement en fonction des évolutions de I'environnement économique et
social, ce document présente des éléments de cadrage portant sur I'‘évolution de la distribution

envisagée dans les différents scénarios.
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2.1 L'évolution de la fonction d'intermédiation de la distribution

La théorie économique accorde peu de place au réle du distributeur dans l'analyse des modes de
fonctionnement des marchés. Dans certains schémas analytiques, la théorie du consommateur
cohabite avec celle du producteur, et la rencontre entre les offres et les demandes se réalise sans
difficulté & la condition de poser quelques hypothéses. Pourtant, la démonstration de I'existence de
colits de transaction®® importants justifie I'intermédiation des distributeurs au sein de la plupart des
filiéres industrielles. Dans le schéma de I'approche transactionnelle, le distributeur — de gros ou de
détail — apparait fondamentalement comme l'opérateur qui permet la réduction des différents types de
colits de transaction : colits de recherche des fournisseurs et des clients, cofits d'information, de

négociation et de décision, colts de contrdle et de réalisation des transactions...

Au cours des derniéres décennies, I'accroissement du pouvoir de négociation des distributeurs s'est
accompagné d'une sensible modification du contour de leur fonction d'intermédiation. Une traduction
directe de cette évolution a été la prise en charge par les opérateurs de la distribution d'un nombre
croissant d'activités jusqu'alors du ressort des industriels (intégration d'activités de production ou de

donneur d'ordres, gestion de la marque, initiative de la conception de nouveaux produits...).

Du cdté des fabricants, cette évolution a contribué a remettre en question bon nombre d'options
stratégiques retenues par les entreprises. A l'inverse, les distributeurs ont souvent exige de leurs
fournisseurs industriels de nouvelles orientations stratégiques (certification, rationalisation des
processus de production...) au détriment de certaines autres options (mise en avant de la marque,
politique de diffusion sélective...). A I'échelle sectorielle, impact des transformations de I'appareil
commercial se manifeste par une redistribution des cartes entre les différents opérateurs industriels au
bénéfice des entreprises qui parviennent & mettre en place des stratégies d'adaptation cohérentes avec

ce nouvel environnement.

Dans une démarche plus prospective, cette partie a pour vocation de présenter a grands traits
I'évolution de la distribution en Europe et de préciser les infléchissements que ces tendances pourraient
subir dans les trois scénarios envisagés. Les conséquences sur les stratégies des entreprises
industrielles des secteurs de biens de consommation seront examinées a lissue de cette partie

consacrée plus spécifiquement au commerce.

89 WILLIAMSON O. E., "Transaction Cost Economics : The Governance of Contractual Relations”, Journal of Laws and
Economics, vol. 22, pp 3-61, 1979.
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2.1.1 L'évolution de la place de la distribution dans I'économie

L'évolution du réle et du positionnement des acteurs de la distribution organisée constitue un des
principaux facteurs & fort pouvoir structurant sur 'ensemble du secteur du commerce. L'analyse de cette
évolution occupe une place importante dans cette partie de I'étude. La conception de distribution
organisée concerne autant les opérateurs commerciaux structurés autour de points de vente de taille
importante (grandes surfaces généralistes ou spécialisées...) que les formules diverses de

regroupement de distributeurs (réseaux de franchisés, chaines volontaires, commerce affilié...).

Il est néanmoins difficile d'obtenir des informations statistiques fiables sur la nature des relations
partenariales nouées par les petites entreprises commerciales pour accroitre leur pouvoir de
négociation face aux fabricants et obtenir des conditions d'achats plus favorables. L'évaluation de la
concentration des approvisionnements au niveau de I'ensemble de la distribution s'appuie généralement

sur la notion de grand commerce®.

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

Type de commerce (en %) 1993 1994 1995 1996 1997 1998
Grand commerce alimentaire 18,1 18,8 18,8 19,2 19,2 19,1
Grands magasins et grandes entreprises de VPC 44 44 4,2 4.2 42 4,2
Grand commerce non-alim. en magasin spécialisé 1,7 13,0 13,5 13,9 *14,3 *14,9
Grand commerce 34,2 36,2 36,5 374 37,7 38,2
Petit commerce alimentaire et artisanat 1,1 1,0 0,9 0,8 0,8 0,8
Pharmacie, comm. d'articles médicaux et orthopéd. 8,9 8,9 9,2 9,4 9,2 9,3
Petit et moyen commerce non-alimentaire 34,9 32,9 32,6 31,6 30,9 30,5
Petit et moyen commerce et artisanat 44,9 42,8 42,7 41,8 40,9 40,5
Ventes au détail du commerce automobile 14,9 15,2 15,3 15,6 16,3 16,3
Autres ventes au détail (comm. de gros, producteurs...) 6,0 58 55 5,2 5,1 5,0
Ensemble des ventes au détail 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

(*) Estimation en fonction du classement des entreprises sur la base de I'EAE 1996

(Source : INSEE, Comptes du commerce, 1998)

90 Selon la définition arrétée par la Commission des Comptes Commerciaux de la Nation en 1987, le "grand commerce" est
composé des distributeurs & dominante alimentaire (hypermarchés, supermarchés, magasins populaires), des grands
magasins et des grandes entreprises de VPC. De plus, le "grand commerce" non-alimentaire spécialisé comprend les
entreprises qui réunissent une des conditions suivantes : exploiter au moins un magasin d'une surface de vente supérieure a
2 500 m?, exploiter au moins 10 magasins, employer au moins 100 salariés (Source : INSEE, Comptes du commerce, 1996).
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Part du grand commerce dans le CA des secteurs non-alimentaires

Secteurs (en %) 1993 1994 1995 1996 1997 1998
Equipement de la personne 30,1 33,4 35,5 39,2 403 414
Equipement du foyer (a) 36,6 419 411 416 433 45,0
Aménagement de I'habitat (b) 33,5 37,6 40,4 39,5 404 413
Parfumerie, loisirs, sport 17,4 20,6 23,2 254 274 294
Divers 13,3 14,1 14,5 16,4 16,8 17,2
Ensemble des commerces en magasin spécialisé 27,4 30,9 32,2 33,6 34,8 36,0

(a) Meubles, électroménager, radio-tv, luminaires, vaisselle, rideaux et voilages
(b) Quincaillerie, bricolage, revétements de sols et murs, textiles (sauf rideaux et voilages), fleurs

(Source : INSEE, Comptes du commerce, 1998)

Celle-ci montre la progression réguliére du poids du grand commerce dans la plupart des secteurs de
biens de consommation et notamment dans les secteurs de I'équipement du foyer et de la personne ou
sa part de marché atteint 40% du total des ventes au détail. Pour appréhender correctement la
proportion des ventes des industriels qui s'effectuent désormais a destination d'opérateurs du
commerce organisé, il faudrait ajouter le poids des réseaux de franchise®' et des autres formes de

commerce associé (chaines volontaires, groupements de détaillants, licence de marque, concession...).

Dans cette évolution, les acteurs de la grande distribution alimentaire ont incontestablement eu un réle
moteur et leurs pratiques de gestion se sont progressivement diffusées a d'autres types de distributeurs
comme les grandes surfaces spécialisées (GSS), obligeant de ce fait les fabricants des filieres

concernées a s'adapter pour étre en mesure de travailler avec cette forme de distribution.

Dans bon nombre de filiéres industrielles, les reconfigurations des circuits de commercialisation des
produits de consommation ont également contribué a déplacer la fonction de sélection des produits vers
les centrales d'achats de la grande distribution, phénoméne accélérant I'éviction du commerce de gros
de certaines de ces filiéres®2. Dans d'autres secteurs, de nouveaux modes de fonctionnement et de
coordination inter-entreprises sont apparus. Dans [habillement, ou le commerce organisé assure
désormais plus des deux tiers des ventes au détail®3, de nombreux grossistes sont devenus des
donneurs d'ordres et les stratégies adoptées par les industriels ont profondément évoluer pour s'adapter

aux exigences du grand commerce.

91 Selon le CECOD, on comptait en 1997, dans les secteurs non-alimentaires, 178 franchiseurs et 9990 franchisés dont
prés de 5 000 dans I'équipement de la personne et plus de 2 000 dans I'équipement du foyer.

92 '/ @ commerce de gros*, CREDOC, La Documentation Frangaise, Collection Prospective Emploi Formation, 1997.

93 */ ‘habillement", ministére de I'Economie, des Finances et de I'Industrie, DGSI-SESSI, n°171, 1998.
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L'objet de cette partie est principalement de fixer le cadre d'analyse des évolutions qui marquent le
secteur de la distribution en rappelant dans un premier temps les principaux fondements du succes des
formes de commerce organisé. Dans un second temps, les conséquences sur la nature des relations

avec les partenaires industriels seront envisagées au regard de la mise en place de nouveaux schémas

organisationnels.

2.1.1.1 La grande distribution constitue le volet commercial du fordisme

Comment expliquer la naissance de la grande distribution en France au début des années 60 ?
Comment rendre compte de la vitesse extraordinaire avec laquelle ce concept commercial s’est imposeé
et étendu a la commercialisation de la plupart des familles de produits ? La réponse a ces questions
réside fondamentalement dans ce que la grande distribution a constitué une forme de distribution des
produits particuliérement adaptée au systéme économique et social qui se met en place en France

aprés la reconstruction : le fordisme.

Les mutations du commerce, au cours des grandes étapes de I'histoire économique, ont toujours été
appelées par les transformations intervenues dans la maniére de produire et de consommer les
richesses. Ainsi la grande distribution a-t-elle été la distribution de masse nécessaire a I'établissement
du lien entre la production et la consommation de masse qui sont au cceur du systéme économique
fordien. En permettant une compression sans précédent des coits de distribution, notamment par
Pexploitation systématique de toutes les économies de dimension, la grande distribution a apporté une
contribution décisive a 'accés au plus grand nombre a la "société de consommation” ; en achevant le
processus de dépersonnalisation de la relation commergant-consommateur, la grande distribution
favorise linstauration d'un face & face consommateurs-produits orchestré par le marketing des
industriels ; en adoptant une localisation périphérique, la grande distribution épouse les formes de la

géographie associée au fordisme...

C'est cette symbiose entre les principes de base de la grande distribution et le mode de fonctionnement
du systéme économique et social qui explique la vitesse & laquelle la grande distribution a réussi a
s'imposer face au commerce traditionnel. Elle a assuré a ce secteur d'activité trente ans de "croissance
extensive" qui resteront inscrits dans ['histoire économique comme I'dge d'or de la grande distribution.
C'est précisément l'affaiblissement de cette cohérence systémique qui est la cause majeure de la

"crise” de la grande distribution et de son basculement vers un nouveau régime de croissance.
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2.1.1.2 La grande distribution confrontée a la premiére crise de son histoire

La crise de la grande distribution ne prend pas les formes classiques d'effondrement des résultats des
entreprises, de faillites spectaculaires, de licenciements massifs... Le terme de crise est employé ici
pour désigner la nécessité dans laquelle se trouvent aujourd’hui les entreprises de la grande distribution
de modifier leurs modes de fonctionnement, la maniére dont elles abordent leurs clients, et plus

généralement leur position et leur fonction dans le systéme économique.

La crise se manifeste d'abord, aux yeux des entreprises du secteur, par une saturation du potentiel de
croissance. L'ére de la croissance extensive touche a sa fin : la consommation des ménages ne croit
plus qu'a un rythme ralenti, et, surtout, la grande distribution a acquis des positions telles que les parts
de marché qu'il lui reste & conquérir sur le commerce traditionnel sont devenues bien minces et que la
densité de sa couverture du territoire nationale ne lui laisse plus beaucoup d'opportunités attrayantes
de créations de nouveaux points de vente... Sans compter le durcissement de 'attitude de I'Etat, plus

sensible aujourd’hui a certains effets pervers de cette forme de commerce.

Mais plus fondamentalement, cette crise de la grande distribution est la conséquence de la crise du
fordisme. Face au déréglement du mode de régulation fordien, un systéme économique et social doté
d'une nouvelle cohérence se met progressivement en place. Les modéles de consommation s'éloignent
de plus en plus du modéle de la consommation de masse de produits standardisés pour accorder une
place croissante a I'expression d'une volonté de personnalisation et d'une demande de consommation
immatérielle ou symbolique. Les modéles d’organisation de la production sont en profonde mutation
pour tendre vers une plus grande flexibilité et une meilleure capacité a générer les innovations

nécessaires a la stimulation des marchés.

Abritée par sa dynamique de conquéte de parts de marché, la grande distribution s’est pendant
longtemps tenue a I'écart de ces mutations et a pérennisé ses modes de fonctionnement originels,
pourtant de plus en plus en décalage avec les mutations intervenues dans son environnement
économique et social. L'épuisement du potentiel de croissance favorise depuis quelques années la
prise de conscience du fait qu'il est grand temps pour la grande distribution de s'inscrire a son tour dans
le post-fordisme et de rechercher de nouvelles sources de croissance et de rentabilité dans la mise en
ceuvre de nouvelles voies d’approche des besoins des consommateurs et dans des nouveaux principes

d’organisation des entreprises de distribution.

2.1.1.3 La grande distribution s’installe dans un nouveau régime de croissance

L'effervescence stratégique qui caractérise le secteur de la grande distribution depuis une dizaine

d’années est donc le reflet de la prise de conscience des distributeurs de la nécessité de prendre de la
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distance par rapport au modéle des origines. Il est cependant difficile de se résigner a tourner la page
alors que c'est a l'application sans faille des principes de base de la grande distribution (et en particulier
du discount) que les entreprises du secteur doivent le succés spectaculaire évoqué plus haut. Il n'est
donc pas étonnant qu'une part importante de I'énergie stratégique des distributeurs soit consacrée a
tenter de prolonger le régne de la croissance extensive : la diversification incessante vers la vente de
nouveaux produits, lintemationalisation au pas de charge, la surenchére en matiére de fusions-
acquisitions... peuvent ainsi s'interpréter comme les manifestations d’'une volonté de demeurer sur des
sentiers de croissance rapide, sans remise en cause fondamentale des modes de fonction issus du

régime de croissance extensive.

Pourtant, on observe également la multiplication des innovations marketing et organisationnelles qui
révélent une certaine prise de conscience de la nécessité d'obtenir aujourd’hui croissance et rentabilité
par d'autres leviers que Pextension continue du champ d'action et de I'exploitation d'effets de
dimension. Un "régime de croissance intensive" est en train de se mettre en place, qui se caractérise
d'une part par le traitement en profondeur des marchés au moyen d’'une démarche consistant a tenter
de répondre & la diversité des attentes des consommateurs par le développement de formules
commerciales nouvelles, et d’autre part par 'expérimentation de nouveaux principes organisationnels
capables de générer de nouvelles sources de productivité par la réduction de 'ensemble des foyers de

co(lts non créateurs de valeur pour les clients.

2.1.2 Un processus d’éclatement des positionnements marketing d’enseigne

Le développement de la grande distribution s’est fondé sur I'exploitation d'un postulat : les attentes du
consommateur a Pégard du commerce porte sur I'obtention des prix les plus bas. Ce postulat a
longtemps porté les acteurs de la grande distribution a considérer les consommateurs comme un

ensemble homogéne et & négliger 'élaboration de véritables stratégies marketing.

Cette polarisation des stratégies sur les prix n'est plus adaptée a l'état des marchés. Un nombre
croissant d'acteurs de la distribution semblent désireux de s'écarter progressivement d'une pure
stratégie de prix. L'objectif est de mieux se différencier afin de réduire la substituabilité vis-a-vis des
enseignes concurrentes. La différenciation appelle souvent la segmentation, c’est-a-dire la volonté de
cibler plus spécifiquement un sous-ensemble du marché avec un concept adapté (une sous-population
de consommateurs ou certaines occasions d’achat). Le couple segmentation-différenciation, outre qu'il

réduit la concurrence frontale entre les distributeurs, est de nature a améliorer la rentabilité par une
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meilleure exploitation du "surplus du consommateur"®, |l est enfin de nature a stimuler I'acte d’achat
(et, par la, la consommation) en apportant une valeur ajoutée a celle créée par les industriels. La mise
en ceuvre de stratégies de segmentation-différenciation répond a la nécessité d’une exploitation

"intensive" des marchés.

L'analyse de la dynamique des positionnements marketing d'enseigne actuellement a P'ceuvre dans la
grande distribution peut étre menée a partir de 'observation du positionnement et du déplacement des

enseignes le long de quatre axes stratégiques qui nous paraissent exprimer le mieux les évolutions en

cours.

2.1.2.1 L’axe "prix - différenciation”

Le positionnement prix consiste pour un distributeur a s'affirmer par les prix les plus bas. Ce
positionnement s’accompagne d'une recherche systématique de la réduction des colts de
Pintermédiation commerciale : recherche de la taille critique afin d'optimiser les achats et la logistique,
vente en libre-service de produits a rotation rapide, emploi d’'une main-d’ceuvre peu abondante, peu

qualifiée et peu rémunérée, implantation périphérique afin de minimiser les loyers...

Le positionnement différenciation consiste a développer un concept original de maniere a réduire la
substituabilité directe avec les enseignes concurrentes aux yeux des consommateurs. Les leviers de
différenciation utilisables sont nombreux et variés. lls vont du simple développement de services
annexes (amélioration du confort d’achat, service aprés-vente, livraison & domicile, garderie d'enfants,
amélioration de I'assistance commerciale), a la recherche d’un assortiment spécifique (choix, produits
exclusifs...), en passant par une communication intensive (relayée par 'aménagement du point de
vente) visant a donner une identité symbolique a I'enseigne. Comme on l'a vu, le positionnement
différenciation suppose généralement une démarche de segmentation : différencier implique de
renoncer a chercher a séduire tous les clients pour s’attacher solidement un sous-ensemble d’entre

eux.

94 Rappelons que le surplus du consommateur correspond a la différence entre le prix maximum qu'un consommateur est
prét a payer un produit ou un service commercial ("prix de réservation”) et le prix effectivement payé. Les consommateurs
étant inégalement disposés a payer une certaine prestation, une politique de segmentation peut aider & faire payer chaque
catégorie de consommateurs un prix proche de leur prix de réservation. Les politiques tarifaires modulables (par exemple, la
fidélisation) constituent un autre moyen d’obtenir le méme résuitat.
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Le graphique précédent indique le positionnement d'un échantillon d’enseignes le long de ce premier
axe stratégique®. Les fleches indiquent le sens d’éventuels déplacements (amorcés ou simplement

annonces).
Ce graphique appelle deux commentaires principaux :

> Un certain nombre d’enseignes tendent a s’écarter d’'un pur positionnement prix en recherchant une

plus grande différenciation.

> La tendance est a une meilleure couverture de I'axe stratégique par 'ensemble des acteurs. Ainsi,
alors que certaines enseignes évoluent vers plus de différenciation, de nouvelles enseignes
occupent un positionnement résolument axé sur le prix (les hard-discounters alimentaires, Brico-
dépot dans le bricolage, Arrivage, Basika, les Docks du meubles dans le meuble, la Générale

d'Optique dans 'optique...).

2.1.2.2 L’axe "généraliste — spécialiste"
Ce deuxiéme axe stratégique se rapporte & la largeur (nombre de familles de produits) et a la

profondeur (nombre de références dans chaque famille de produits) de I'assortiment du distributeur.

L'enseigne généraliste mise sur sa capacité d'attraction et sa faculté de faciliter les achats des
consommateurs (logique "d'achat pratique”). Le spécialiste peut faire valoir sa connaissance des

produits et des besoins, et sa capacité a répondre de fagon trés fine & des besoins circonscrits.
L'observation des dynamiques le long de cet axe stratégique fait apparaitre les tendances suivantes :

> Les généralistes tendent & devenir encore plus généralistes. Cette tendance est particuliérement
nette dans les hypermarchés avec, comme on l'a vu, I'accroissement du nombre de familles de

produits traités.

> De nouvelles enseignes spécialisées (voire hyperspécialisées) apparaissent régulierement : jouets,

puériculture, jardinerie, animalerie, sports spécifiques...

> Les enseignes spécialisées ont tendance a accroitre la profondeur de leurs assortiments.

95 Ce graphique, comme ceux qui sont relatifs aux autres axes stratégiques, n'a qu’une vocation illustrative. Le placement
des enseignes a été effectué & "main levée" a partir d'informations recueillies dans la presse professionnelle, et est donc
empreint d'une forte subjectivite.

Page 166



Q Equipement du foyer :

<=lkea  <=Fly Atlas Tousalon Cuir Center
Habitat Mobilier de France Vogica
<=Conforama But Roche & Bobois ~ Grange
Boulanger Darty Interdiscount =>
Caténa <=Castorama Jardiland 4 Murs
,,,,, S —_— = _ <=leroyMerlin _ Amiand .
@ Equipement de la personne :
Kiaby H&M Célio Somewhere  Orcanta
Zara Célio Sport  Tie Rack
C&A Gap Caroll Kookaf
. I - R I Goldy
J Loisirs, culture, beauté :
<=Toys'R'Us Bien Joué Jeux Descartes
<= Décathlon=> Courir La Compagnie du Vélo
Go Sport => Athlete's Foot=> Quai 34
GrandOptical
Krys  KidOptic
o ... Séphora R o
D Magasins populaires et grands magasins :
Magasins populaires=> Printemps
~ Samaritaine ~ BHV, Galeries Lafayette B o -
9 Grande distribution alimentaire :
<=Carrefour=>
<=Auchan Léonidas
<=Cora=> Intermarché Atac Leader Price  Lidl Nicolas

<=Leclerc=> Stoc Aldi Rayons Verts  La Maison de 'Eau

[Géne’raliste - Spécialiste

%




Etude prospective des grandes tendances de la consommation des ménages

Ces tendances simultanées ménent a une meilleure occupation de l'espace stratégique et au
développement de la complémentarité entre les enseignes. Ainsi, par exemple, alors que les hypers et
les GSS ont pu apparaitre initialement comme frontalement concurrents, ils apparaissent aujourd’hui de
plus en plus complémentaires : les généralistes ciblent le consommateur médian, alors que les
spécialistes (individuellement ou collectivement pour les hyperspécialistes) cherchent a répondre a
chaque poche de demande. La zone d'intersection entre les assortiments des deux types de
distributeurs a donc tendance a se réduire, limitant du méme coup les risques d’une concurrence

frontale.
Cette tendance a la complémentarité est cependant remise en question par deux évolutions récentes :

> Certains généralistes sont entrés dans une logique d'approfondissement de leur offre a l'intérieur de
chacune des familles traitées. Ce sont sans doute les "univers" de Carrefour qui constituent

'exemple le plus net de cette tendance.

> Certains spécialistes, s’orientant vers un positionnement "univers" (voir point suivant) tendent a
élargir leur domaine d'activité traditionnel pour couvrir de nouveaux produits complémentaires dans

une optique de "réponse globale" a un besoin.

2.1.2.3 L’axe "produit - bouquet"

C'est certainement sur cet axe que sont en train de s'opérer les changements les plus profonds et les

plus significatifs du nouveau régime de croissance.

Une enseigne positionnée produit définit son concept par rapport & une catégorie homogene de
produits vendus. C'est un positionnement relativement naturel pour une enseigne spécialisée (Nicolas
dans le vin, Goldy dans les montres...) mais qui peut également étre adopté par une enseigne

généraliste (qui est alors "multiproduits”) : les hypers, Conforama...

Le positionnement bouquet revient & rassembler dans le méme point de vente des produits émanant de
filieres d'offre différentes mais reliées d’un point de vue marketing par un principe de cohérence. Ce
principe de cohérence peut étre de nature fonctionnelle ou technologique. Par exemple, linnovation
introduite par les grandes surfaces de bricolage a été de réunir sous le méme toit des produits jusque-la
vendus par des circuits différents mais dont le consommateur a besoin simultanément pour satisfaire
une certaine fonction de consommation. Le principe de cohérence peut également étre de nature
symbolique. Aucune relation fonctionnelle ne relie les articles entre eux, le lien s'opérant dans
limaginaire du consommateur. L'exemple le plus frappant de positionnement "univers & principe de

cohérence symbolique" est certainement Nature et Découverte. C'est la nature méme de ['assortiment —
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accompagné d'un aménagement du magasin adapté (mise en scéne des produits) — qui contribue a

donner du sens aux produits, a apporter une valeur ajoutée immatérielle aux biens.

Un positionnement produit repose généralement sur la maitrise des circuits d'approvisionnement et
I'expertise des produits. Un positionnement bouquet mobilise davantage les compétences marketing du
distributeur (en particulier dans sa variante symbolique). Remarquons que les positionnements univers
sont davantage susceptibles que les positionnements produit d'étre fragilisés par I'évolution des

comportements de consommation.

La tendance est clairement a la diffusion des comportements bouquet que ce soit au travers de
l'apparition de nouvelles enseignes (Nature et Découverte, Fnac Junior, Loisir Créatif...) ou du
déplacement d’enseignes plus anciennes (lkea, Castorama, Truffaut..). On remarquera que les
enseignes ayant résolument adopté un positionnement bouquet figurent parmi les plus dynamiques de
ces derniéres années. Le positionnement bouquet renforce la composante plaisir de lacte de
consommation et répond a la demande d'immatériel, tout en restant cohérent avec le principe de

massification. Il est donc susceptible de relancer appétence a la consommation.

2.1.2.4 L’axe "achat pratique - achat plaisir"

Cet axe est défini par rapport & 'ambivalence de I'acte d’achat dans l'esprit des consommateurs :
lachat est & la fois source de plaisir (sortie, convivialit¢, découverte des produits, plaisir de
lacquisition...) et de peine (déplacement, perte de temps, fatigue, dépense de revenu...). Le dosage
entre plaisir et peine est dépendant du type de produits, du profil des consommateurs, des occasions

d’achat...

Le positionnement achat plaisir consiste a tenter de maximiser I'utilité que le consommateur tire de
lacte d'achat (cadre agréable, offre de services annexes, qualité de [laccueil, originalit¢ de
Passortiment...), alors que le positionnement achat pratique revient a tenter de minimiser la peine des
clients (amplitude des horaires d’ouverture, accessibilité, lisibilité de 'assortiment, temps d’attente aux

caisses...).

Certaines enseignes ont clairement tranché entre les deux positionnements : le hard-discount, certaines
enseignes de bricolage... pour 'achat pratique ; Pronuptia, lkea, les Galeries Lafayette... pour 'achat
plaisir. Toutefois, nombre d’enseignes ne semblent pas avoir fait de choix clair entre ces deux
positionnements, soit que cet axe ne constitue pas une dimension de la définiton de leur
positionnement stratégique, soit qu’elles tentent de jouer simultanément sur les deux aspects de l'acte

d'achat (c’est le cas notamment de certaines chaines d’hypers). Tenter de jouer sur les deux tableaux
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comporte cependant le risque "d’enlisement dans la voie médiane" tant les moyens a mettre en ceuvre
pour stimuler la dimension plaisir peuvent se révéler antinomiques avec ceux nécessaires a la réduction

de la peine subie par le consommateur.

Le sentiment général que I'on retire de cette analyse du positionnement des enseignes du commerce
dans l'espace défini par les quatre axes stratégiques retenus est celui d’'un éclatement croissant,
reflétant la mise en ceuvre d’un processus de segmentation-différenciation porteur d’une plus grande

fragmentation de 'appareil commercial entre concepts complémentaires.

Cette dynamique des positionnements stratégiques implique des révisions organisationnelles profondes

que nous allons rapidement évoquer maintenant.

2.1.3 L’'adoption de nouveaux schémas organisationnels

2.1.3.1 Alarecherche de nouveaux modéles organisationnels

La réussite de la mise en ceuvre des nouvelles stratégies (différenciation, création d’univers,
segmentation des marchés...) exige le renforcement des compétences des entreprises de distribution
sur le plan des techniques de vente, mais également dans les domaines du marketing et de la

logistique. Réussir ce renforcement des compétences impose de nouveaux modes d’organisation.

Le souci de se différencier des enseignes concurrentes, I'évolution des attentes des consommateurs en
matiére de confort d’achat® et de qualité de I'accueil, la volonté de nombreux distributeurs de créer
dans le point de vente une "ambiance" propice a I'évocation d’un univers, la forte technicité d’'un nombre
croissant de produits... sollicitent de plus en plus les compétences du personnel de vente. Celui-ci doit
désormais étre formé a la qualité de 'accueil, a I'expertise des produits, au merchandising... et, bien
sr, aux techniques de vente. Lorsque le marché cesse d'étre poussé par l'offre pour étre tiré par la
demande, le vendeur - qui est en contact direct avec le client — devient un acteur stratégique de
lorganisation du distributeur. Il doit donc étre capable, en flux descendant, d'intégrer le positionnement
stratégique défini par la direction et, en flux ascendant, de faire remonter I'information pertinente vers
les centres de décision. Ce rle-clé du personnel de vente dans le nouveau contexte stratégique ameéne
une redéfinition des profils de poste et, plus généralement, de I'organisation générale des entreprises

de distribution.

La rationalisation de la logistique occupe une part considérable de I'énergie des groupes de distribution
depuis la fin des années 80, en raison notamment d’'un certain nombre de conséquences de la mise en

9 Voir 'enquéte Consommation CREDOC 1995.
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ceuvre des nouveaux positionnements : augmentation du nombre de références, souci de gain d'espace
a consacrer & la vente, accélération de la rotation des produits, développement du micro-marketing et

de la réactivité aux évolutions de marché devenues particulierement imprévisibles...

Les principales orientations de cette rationalisation de la logistique sont l'informatisation des magasins,

le transfert de données par télécommunication (EDI) et la rationalisation de la livraison des magasins.

Les nouvelles pratiques logistiques ont nécessairement des implications profondes sur I'organisation
générale des distributeurs, et en particulier sur le partage des tdches et des responsabilités entre

amont et 'aval de la structure organisationnelle.

On ne peut pas encore parler aujourd’hui de la mise en place d'un modéle général d'organisation dans
'ensemble de la distribution. On continue de trouver des groupes trés centralisés ne laissant qu'une
trés faible marge d’action aux magasins (Darty, Casino...) et d’autres ayant au contraire fait le choix de
la décentralisation et qui accordent une large autonomie aux points de vente, par exemple en matiére
de sélection des fournisseurs et de composition des assortiments, de politique tarifaire,

d'investissement... (Leclerc, Cora...).

Toutefois, la réussite de la mise en ceuvre de I'élévation du contenu de I'activité en marketing et des
politiques de rationalisation de la logistique impose d'instaurer un minimum de centralisation de
I'organisation, quitte a attribuer de nouvelles responsabilités aux points de vente. Ainsi, la construction
de bases de données marketing implique une centralisation de I'information permettant son traitement.
Les positionnements marketing d’enseigne, qui deviennent de plus en plus subtils, se définissent
nécessairement au niveau central. La rationalisation de la logistique impose une gestion centralisée des
flux d'informations (commandes, factures) et des flux physiques (via les entrepdts et les plates-formes).
Aussi n'est-il pas étonnant que les révisions organisationnelles auxquelles on assiste le plus souvent

reviennent a renforcer les instances centrales.

Mais cette centralisation ne doit pas étre confondue avec une gestion bureaucratique du réseau, a
linstar de I'organisation taylorienne dans l'industrie qui reposait sur la stricte séparation des taches de
conception et d’exécution. Les nouveaux principes organisationnels établissent une mise en réseau
(dans tous les sens du terme) de chaque maillon de la structure. Cette mise en réseau est rendue
nécessaire pour assurer le partage des informations dont dispose chaque élément. Ainsi,
paradoxalement, le role imparti aux points de vente dans les nouveaux principes organisationnels peut
se trouver renforcé en dépit du mouvement de centralisation. En effet, le point de vente est en contact
direct avec le client. Il occupe donc une position stratégique dans une perspective a la fois marketing et

logistique. Cette position est d’autant plus importante que le distributeur a pris conscience de ce que
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son marketing (marchés de "demande”) et sa logistique (logique de "flux tirés") doivent étre pilotés par
l'aval. Déchargé d'un certain nombre d’'opérations de gestion par la centralisation (gestion des stocks,
choix de référencement, définition des prix...), le personnel des points de vente est de plus en plus
sollicité dans F'accomplissement efficient de sa mission premiére : I'acte de vente et la connaissance
fine des besoins des clients. C'est certainement le personnel intermédiaire — typiquement le chef de
rayon dans les moyennes et grandes surfaces — qui est le plus impacté par ces nouvelles orientations
organisationnelles : il joue de plus en plus le réle d’animateur, dans le point de vente bien sir, mais

aussi aupres des instances amont.

2.1.3.2 Vers une redéfinition des relations avec les fournisseurs

La nature traditionnellement conflictuelle des relations distributeurs-fournisseurs constitue un obstacle a
la réussite dans les nouveaux positionnements et les nouvelles politiques expérimentés par la
distribution. Les distributeurs ont aujourd’hui besoin de s'appuyer sur leurs fournisseurs pour fonder leur
compeétitivité, non plus dans une logique de "transfert de la rente” (jeu & somme nulle) mais dans une
logique de construction conjointe de valeur ajoutée (jeu a somme positive). Cette évolution des relations
industrie-commerce vers une logique plus "partenariale” (qui est déja largement engagée dans la
sphére des relations interindustrielles) est particulierement nécessaire dans les domaines du marketing

et de la logistique.

Il est difficile pour un distributeur de parvenir a rationaliser efficacement sa logistique tout seul car, par
définition, il ne saurait contrbler la totalité des flux. L'expérience de l'industrie automobile dans les
années 80 révéle que loptimisation des flux logistiques ne peut se faire qu'en impliquant les
fournisseurs dans la conception d’'un schéma général. Ainsi, il ne suffit pas que le distributeur et ses
fournisseurs puissent échanger de l'information via 'EDI. Une véritable rationalisation de la logistique
implique la recherche d’'une synchronisation des rythmes économiques de part et d’autre, fondée sur la
recherche d'une "compatibilité organisationnelle”. Cette recherche d’'une compatibilité organisationnelle
entre distributeurs et fournisseurs impose I'engagement d'investissements imporants (réorganisation,
équipements de communication, construction d’'un code de conduite, d'un langage commun,
constitution d’'un “capital relationnel"...), qui sont largement spécifiques a chaque relation et doivent
pouvoir étre amortis dans la durée. lls s'opposent ainsi & la tradition "court-termiste” qui s’est établie

dans les relations industrie-commerce.

L’engagement dans une logique "partenariale” en matiére de logistique s’exprime de maniére privilégiée
au travers des expériences d’ECR ("réponse optimale au consommateur") meneées principalement dans

la grande distribution alimentaire depuis le début des années 90. L'ECR vise principalement a optimiser
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la productivité des stocks et de la surface du vente par 'adaptation fine de 'assortiment et 'optimisation
du colt et de lefficacité du réassortiment?”. L’ECR témoigne de ce que le rapprochement des
industriels et des distributeurs dans le souci d'optimiser la logistique constitue un préalable utile a

I'extension de la logique partenariale au domaine du marketing.

Les nouveaux positionnements d'enseigne sollicitent fortement le marketing. lls impliquent une
connaissance trés fine des comportements et attentes des clients. Si les distributeurs sont appelés a
renforcer considérablement leur expertise en matiére de marketing (marketing d’enseigne, ciblage de
sous-populations, optimisation des assortiments et du marchandisage...), ils ne peuvent dans le cas

général tabler sur leurs seules forces. La coopération avec les fournisseurs est nécessaire.

Cette coopération se situe d’abord sur le plan de I'optimisation du marchandisage et de la connaissance
des consommateurs. Les systémes d'information mis en place par un nombre croissant de distributeurs
leur assurent progressivement une connaissance de plus en plus fine, et en temps réel, des
comportements de leurs clients. Toutefois, les données issues de ces dispositifs ne constituent qu'une
partie de linformation nécessaire a la mise en place de stratégies marketing sophistiquées. Si ces
données sont trés détaillées sur la composition des achats des clients, elles sont relativement pauvres
sur la connaissance du profil de ces consommateurs. En outre, elles ne portent que sur la population
des clients actuels de 'enseigne et permettent mal de cemer les attentes, attitudes et usages effectifs
des produits pour 'ensemble des consommateurs. Les industriels — tout au moins ceux qui sont
engagés dans une démarche marketing approfondie — disposent souvent de ce type d'information. Iis
sont ainsi, souvent, en mesure de connaitre bien mieux que les distributeurs quels sont les types de
produits les plus adaptés aux différentes catégories de consommateurs, de préconiser un
marchandisage efficient et une politique de promotion sur le point de vente susceptible de stimuler
efficacement l'acte d'achat... C'est pour les distributeurs généralistes que cette complémentarité avec
les industriels se manifeste avec le plus d'évidence. En raison de la largeur de leurs assortiments, il leur
est difficile de réunir et de maitriser l'ensemble de Iinformation pertinente. Rappelons que, selon
Secodip, il existe pas moins de 424 000 références actives dans la grande distribution (dont 180 000
dans I'alimentaire)... Il va de soi, dans ces conditions, qu'il est difficile pour un distributeur de s'affirmer

seul comme un expert de I'offre et de la demande de chaque produit.

La coopération entre les distributeurs et leurs fournisseurs en vue d'une meilleure connaissance des

attentes des clients peut s'exprimer de différentes maniéres: transmission aux fournisseurs des

87 Voir TORDJMAN A., "ECR : Aujourd’hui quelles réalités ? et demain quelles perspectives ?", Journée du 22 novembre
1995 de I'Académie des sciences commerciales, HEC, p. 1-4.
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données de vente du distributeur ; échange d'informations et coopération en matiére de marchandisage

et de promotion ; gestion directe d’'un espace commercial par le fournisseur.

La coopération distributeurs-fournisseurs peut s’étendre a la conception des produits. La meilleure
connaissance de leurs clients par les distributeurs, mais aussi le fait que la spécificité des assortiments
est de plus en plus pensée comme un levier important de différenciation, incitent certains distributeurs a
s'impliquer dans la conception des produits et a s’engager dans une logique de coproduction des
innovations avec les fournisseurs. L'enquéte sur les réseaux de commercialisation de Ihabillement
réalisée par I'INSEE en 1994% réveéle une forte implication des tétes de réseau dans la conception des
produits. Ainsi, 82% des réseaux de distribution de I'habillement assuraient la création des modéles en
1994, contre seulement 71% cing ans auparavant. 57% pratiquaient 'achat des matiéres, contre 48%
cing auparavant et alors qu'ils étaient 65% a estimer le faire dans les cinq ans suivants. Par contre,
seulement 13% des réseaux assurent la fabrication directe des produits, proportion stable par rapport a

il y a cing ans, et qui devrait plutdt diminuer dans les années a venir.

C'est probablement dans l'univers de la grande distribution alimentaire que sont en train de se produire
les évolutions les plus significatives dans ce domaine de la "co-innovation". Depuis le milieu des années
90 s'annoncent les produits & marques de distributeurs "de la troisiéme génération”. Il s’agit de produits
a la fois innovants, qualitatifs et exclusifs. Evoquons : les produits "Casino Palmarés", "La vie" de

Prisunic, "Reflets de France" de Promodes, le label "Filiere qualité” de Carrefour...

La diffusion de ces relations partenariales bute en France sur des obstacles "culturels" tenant a
I'enracinement des relations industrie-commerce dans une logique conflictuelle. Les choses en la
matiére évoluent cependant trés rapidement. Le renouvellement des générations a la téte des grandes
entreprises de la distribution est de nature a faciliter le changement d'état d'esprit. Mais surtout, la
nécessité de mettre en ceuvre des relations d'un type nouveau va apparaitre avec d'autant plus
d’évidence que les distributeurs s'efforceront de mettre en ceuvre des positionnements stratégiques
plus adaptés au nouveau régime de croissance. Les possibilités offertes par les nouvelles technologies

de l'information constitueront une incitation supplémentaire.

98 LE BOT T., PHILIPPE J., "Les réseaux de commercialisation de I'habillement. Relations producteurs-distributeurs®, INSEE
Résultats, Systéme productif, n° 131, ao(t 1997.
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2.1.3.3 Un appareil commercial remodelé par le basculement dans le nouveau régime de

croissance

La diffusion des nouvelles stratégies parmi les entreprises de la grande distribution comporte
d’importantes conséquences sur la physionomie de I'appareil commercial. Au processus d'éclatement
des positionnements marketing d’enseigne répond une différenciation croissante des formes de vente
et une plus grande complémentarité entre les différents types d’urbanisme commercial. Ainsi, si la mise
en ceuvre des nouvelles stratégies nécessite souvent des magasins de plus en plus grands, le souci
d’exploiter chaque poche de marché avec les moyens adaptés conduit les groupes de la grande
distribution dans des politiques de "déclinaison des formats" les amenant a la gestion de portefeuilles
de formats de plus en plus riches. Les distributeurs recherchent une cohérence entre le concept
marketing de I'enseigne, 'aménagement du point de vente, son architecture et son environnement
extérieur (profil de la clientéle, voisinage d'enseignes complémentaires, présence d'équipements

collectifs "typant" le lieu, image du site....).

Chaque pble commercial tend donc & affirmer une vocation de plus en plus spécialisée par rapport a la
distribution de certains produits, & la satisfaction de certains types de clientéles, a la réponse a des
motifs d'achats spécifiques, a I'évocation d'immatériels de consommation particuliers... Un mouvement
de "spécification" des pdles commerciaux s'ajoute a celui d’éclatement des positionnements marketing
pour conduire a une "fragmentation de l'appareil commercial" symptomatique du nouveau régime de
croissance. Cette fragmentation de I'appareil commercial constitue aujourd’hui une chance réelle de
redynamisation des centres villes. Sur le plan des structures du secteur, la mise en ceuvre des
nouvelles stratégies marketing et organisationnelles exigent des moyens de plus en plus importants et
des compétences de plus en plus spécifiques. Les barriéres a I'entrée s’élévent en méme temps que le
niveau de la 'taille critique" des entreprises de distribution. La concentration du secteur progresse
régulierement et 'appareil commercial se trouve aux mains d’un nombre de plus en plus réduit de
groupes en phase d’acquisition d’'une dimension mondiale. Le commerce indépendant isolé semble de
plus en plus condamné & la marginalisation : les grands groupes s'intéressent désormais de prés aux
créneaux sur lesquels le commerce indépendant s'était réfugié et les abordent avec la redoutable
efficacité que leur conférent leurs compétences marketing et logistiques. Grands gagnants du régime
de croissance extensive, le commerce indépendant organisé (en particulier les groupements, mais
aussi les réseaux de franchise) parait souffrir de lourds handicaps face aux modalités de la concurrence

associées au régime de croissance intensive.
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Ainsi, si la mutation de la grande distribution se traduit aux yeux des consommateurs par la
multiplication de concepts commerciaux de plus en plus différenciés, elle s’accompagne, sur le plan des

structures économiques du secteur, par une réduction de la diversité des acteurs en présence.

2.1.3.4 Une profonde redéfinition de la position du commerce dans I’économie post-fordienne

Le basculement de la grande distribution dans un régime de croissance intensive s'accompagne de la

redéfinition des fonctions du commerce dans le fonctionnement de I'économie.

Dans I'économie fordienne, la grande distribution s'était concentrée sur une fonction essentielle de
compression des colts de distribution. Afin de répondre aux nouveaux modéles de consommation, elle
est en train d'élargir considérablement son champ d'intervention. Alors qu'elle tentait jusque-la de
minimiser sa valeur ajoutée afin de ne pas grever le prix des produits, elle revendique avec de plus en
plus de virulence de participer & la création de valeur pour ses clients. Cette création de “valeur ajoutée

commerciale" emprunte différentes voies :

» |l peut s'agir en premier lieu simplement d'offrir davantage de services, au sens strict, aux
consommateurs. Selon les secteurs et les entreprises, on développera : le confort d'achat,
I'extension des horaires d’ouverture, I'assistance commerciale, la livraison a domicile, la garde des
enfants, des animations sur le point de vente, la proposition de services connexes (pose, conseil,
mais aussi services de proximité)... De nombreuses entreprises de distribution sont en train de
developper ce type de services. Une limite non négligeable a leur généralisation provient de leur
codt et d'une certaine réticence de la part des consommateurs a I'endosser. Les gains de
productivité actuellement réalisés dans le domaine de la logistique peuvent contribuer a financer le
développement des services et a limiter la charge directe pour les consommateurs. La démarche
d’'offre de service peut pousser les distributeurs a aller jusqu’a I'offre de "solutions globales" aux

problémes de consommation de leurs clients.

> Plus profondément, la valeur ajoutée commerciale peut résider dans lincarnation par les
entreprises de commerce du rle de "sélectionneur de produits’, par leur affirmation dans une
fonction d'interface active entre Foffre et la demande. Ce role et cette fonction sont, aujourd’hui plus
que jamais, appelés par la conjonction de la prolifération de l'offre et de l'individualisation de la
demande des consommateurs. Au total, endosser le réle de "sélectionneur de produits" revient trés

largement & assurer la mise en relation du "bon produit* avec le "bon consommateur.

La crédibilisation de I'affirmation de I'expertise du distributeur dans la fonction de sélectionneur de
produits passe de maniére privilégiée par son engagement au travers de 'apposition d’un label. Les

marques de distributeurs peuvent a cet égard constituer un vecteur trés important de l'affirmation
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de la fonction de sélectionneur. De plus en plus, ces marques témoigneront de 'engagement des
distributeurs dans une logique de contrble, voire d'organisation, de la production industrielle. Pour
les familles de produits dont les filiéres sont trés structurées par des industriels puissants, innovants
et dont les marques sont connues et demandées par le public, la fonction de sélectionneur s’exerce
davantage par laffichage d'une capacité d’expertise et d’évaluation du degré d’adaptation des

produits aux besoins spécifiques des clients.

Enfin, la valeur ajoutée commerciale peut résider dans la capacité du distributeur & donner un
“supplément de sens" aux produits vendus. Ce supplément de sens consiste dans I'ajout d’'une
valeur immatérielle aux produits, qui vient se superposer (ou se substituer) a la valeur immatérielle
développée par les fournisseurs. L'image de I'enseigne, 'aménagement du point de vente, la mise
en scéne des produits dans les rayons... constituent les leviers les plus courants a la disposition
des distributeurs pour créer cette valeur immatérielle. Le développement du "marketing d’enseigne*
constitue sans doute un symptdme de cette réorientation de la fonction du commerce. Ce sont les
enseignes ayant adopté un positionnement "bouquet" qui sont naturellement aujourd’hui les plus
fortement engagées dans cette voie. Mais la création de sens par le distributeur peut se trouver
rapidement limitée par I'absence de maitrise de la production et par la banalisation de son
assortiment s'il s'approvisionne & partir des catalogues standards des fournisseurs. Plus encore, les
tentatives de développer un immatériel de consommation au niveau des points de vente peuvent
entrer en contradiction avec la valeur immatérielle créée par les fournisseurs, en particulier au
travers de leur politique de marque. Ainsi, poussée & son terme, cette fagcon de créer la valeur
ajoutée commerciale peut amener le distributeur a développer ses marques propres et a assurer la
conception des produits afin de maitriser 'ensemble du processus de création de la valeur
immatérielle. C'est la voie retenue notamment par Ikea ou Décathlon. Ce type de logique trouve
naturellement un champ d’application privilégié dans I'habillement ot la demande d'immatériel
constitue une composante essentielle de I'attitude des consommateurs a I'égard des produits. 11 est
trés significatif de noter a cet égard la volonté exprimée par un nombre croissant de tétes de réseau

du commerce de I'habillement de faire de leur enseigne une véritable marque.

Cet enrichissement des fonctions de la distribution par la création de valeur ajoutée commerciale

appelle une redéfinition des bases de son "métier", Ces bases résidaient initialement dans I'exploitation

d'effets de dimension ; elles se fondent désormais de plus en plus vers des compétences spécifiques :

connaissance trés fine des besoins des clients, expertise des produits, maitrise des flux d'information...

A son tour, la grande distribution est en train de basculer dans une économie de la connaissance qui

est I'un des traits majeurs du systéme post-fordien en formation.
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Cette modification du métier et des fonctions de la grande distribution provoque d'importantes remises
en cause de la repartition des roles le long des filieres économiques. Le combat fait rage pour savoir
qui, de l'industriel ou du distributeur, doit avoir la maitrise de la marque et de la conception des produits.
Derriére ce combat, c'est la pertinence de la distinction producteur/distributeur elle méme qui est remise
en cause. Les mutations de la grande distribution s'inscrivent dans un contexte général dans lequel les
structures économiques tendent a se segmenter entre, d'une part, des "producteurs de valeurs
fonctionnelles" structurés par rapport @ une logique technologique afin de maximiser leur capacité
d'apprentissage et d'innovation sur des blocs de savoirs homogénes et, d’autre part, des "intégrateurs"
qui, engagés dans une logique de marché, composent par l'intégration des produits et services des
producteurs de valeurs d’'usage des bouquets aptes a apporter des solutions performantes aux
problémes des clients. La grande distribution semble vouée a occuper une place de premier rang dans
la catégorie des intégrateurs. Cette évolution conforterait le pouvoir dont jouissent ses entreprises. Ce
pouvoir, d'ores et déja acquis par la mainmise sur une part trés importante de 'appareil commercial, se
trouverait alors renforcé par la capacité des distributeurs & décider de 'accés au marché des produits et
plus encore des conditions de leur intégration & leurs bouquets. Ce pouvoir pourrait néanmoins se
trouver tempéré par le fait que les distributeurs ne sont pas les seuls a pouvoir prétendre a ce statut
d'intégrateur. Leur principal atout réside aujourd’hui dans la maitrise de I'appareil de distribution qui
conditionne I'accés des produits aux consommateurs. Mais voila que le commerce électronique rend

possible cet accés sans exiger I'exploitation d’un parc de points de vente...

21.3.5 Une dynamique susceptible d’étre remise en cause par I'apparition du commerce
électronique

La mutation structurelle de la grande distribution vers un régime de croissance intensive a démarré

avant que le développement d'Internet rende envisageable linvention d’un "cyber-commerce". La

question est donc de savoir dans quelle mesure la naissance et le développement rapide du commerce

électronique sont de nature a infléchir les trajectoires de transformation en cours.

Répondre a cette question, alors que le commerce électronique n'est encore qu'embryonnaire et que
ses formes sont appelées a évoluer trés profondément et trés rapidement (au méme titre que le profil
des "cyber-consommateurs"), est une entreprise ardue qui exige de procéder a une analyse minutieuse
de la spécificité de cette forme de commerce par rapport aux comportements d'achat des
consommateurs. Cette analyse aboutirait & la conclusion que si le "commerce physique" et le
commerce électronique se présentent comme des formes de commerce plus complémentaires que

concurrentes, le cyber-commerce n'en est pas moins une menace pour une grande distribution déja en
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proie a la saturation de son potentiel de croissance. La capacité du commerce électronique & détourner
des flux de clientéles importants parait crédible dés qu’un certain nombre de conditions sont réunies.
Ainsi, avant méme de savoir si le commerce électronique sera & l'origine d’une "révolution commerciale"
aussi importante que celle qu'avait provoquée en son temps la naissance des grandes surfaces, les
entreprises de la grande distribution se doivent d’ores et déja de réagir sur leur terrain (le commerce en
magasin) et en s’engageant sur ces terres inconnues du commerce virtuel. |l est probable que le
commerce électronique, foin de contrarier le basculement de la grande distribution dans le régime de
croissance intensive, favorise l'accélération des mutations en cours. La principale interrogation qui
subsiste est alors de savoir si, devant les nouvelles compétences qui définiront le métier de
commercant (sur le web ou en magasin), les entreprises de la grande distribution auront la capacité de
conserver leur leadership face aux offensives de "nouveaux barbares" venus d’horizons divers et qui,
libres de toute inertie mentale, pourraient se montrer plus prompts a inventer le commerce de demain.
Ces empires qui se sont construits sur les décombres de formes de commerce archaiques ne seraient-
ils pas condamnés & s’effacer & leur tour en raison d'une insuffisante capacité a comprendre que le
commerce — tout puissant qu'’il puisse paraitre aujourd’hui — doit s’ajuster aux mutations structurelles du

monde dans lequel il vit ?

2.2 La structuration du commerce en Europe

Dans leur approche des marchés européens, les industriels ne peuvent pas faire I'économie d'une prise
en compte de la diversité des structures de distribution nationales. En effet, malgré la suppression des
barrieres aux échanges, les réseaux de distribution conservent une forte identité nationale et la
méconnaissance du tissu commercial local se révéle souvent un facteur de limitation des ventes a
I'étranger. L'hétérogénéité des structures de distribution dans les différents pays européens a des
causes multiples. Parmi ces raisons, on trouve les différences en termes de niveau de vie, de
préférences de consommation, de législation et d'intensité concurrentielle qui ont contribué a la

constitution d'appareils commerciaux trés différents d'un pays a l'autre.

Toutefois, le développement et la diffusion des formes modernes de commerce (grande distribution,
chaines spécialisées) — notamment dans les pays du sud de I'Union européenne, I'émergence d'un
modele de consommation européen pour les produits non-alimentaires, I'harmonisation des régles du
commerce, mais surtout les stratégies menées par les groupes de la grande distribution jouent

actuellement en faveur d'un effacement progressif de ces différences structurelles.
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Parmi les évolutions les plus marquantes du secteur de la distribution, on observe également une
accéleration des mouvements de concentration et d'internationalisation. Face & des opérateurs de plus
en plus puissants et au développement des centrales d'achat internationales, de nombreux fabricants
de biens de consommation subissent une érosion de leur pouvoir de négociation qui apparait a priori
préjudiciable & leur pérennité. Simultanément, les industriels sont confrontés & l'implication grandissante
des distributeurs dans des fonctions telles que le marketing et la conception des produits, comme
lllustre le développement rapide des marques de distributeurs (MDD) qui générent des situations de
concurrence verticale. Pourtant, linternationalisation des circuits de distribution entraine de nouvelles
opportunites a l'export que les fabricants de biens de consommation devront chercher a saisir. Pour y
parvenir dans ce nouveau contexte, il semble que les industriels doivent aujourd'hui repenser en

profondeur la nature de leurs relations avec la distribution.

2.2.1 Un appareil commercial marqué par de fortes disparités nationales

La conjonction de multiples facteurs d'ordres économique, socio-démographique, réglementaire et
culturel a fagonné deux schémas bien distincts du commerce en Europe : 'un de type méridional, 'autre

de type septentrional.

2.2.1.1 Un clivage Nord - Sud encore trés marqué

Les pays du sud de I'Europe (ltalie, Espagne, Gréce et Portugal) se caractérisent par une densité
élevée de petits magasins et par une concentration commerciale nettement en dessous des niveaux
observés dans les pays du nord. lls présentent également un plus grand nombre d'entreprises
indépendantes. La France occupe une position intermédiaire mais se rapproche davantage du modéle

septentrional.

B Des différences géographiques trés prégnantes dans le commerce de détail...
Les structures du commerce de détail en Europe se caractérisent par l'existence d'écarts importants en

matiére de concentration et de taille des entreprises. Certains pays européens présentent néanmoins
de fortes similitudes qui autorisent une analyse a partir de groupes relativement homogénes.

Un premier groupe se compose de la Belgique, de la Gréce, de I'Espagne, de I'ltalie et du Portugal.
Dans ces pays, la densité de I'appareil commercial demeure trés élevée (plus de 100 entreprises pour
10 000 habitants). Les entreprises sont généralement de petite taille (moins de 4 personnes occupées
en moyenne par entreprise) et réalisent un chiffre d'affaires nettement en dessous de la moyenne

communautaire.
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Caractéristiques du commerce de détail en Europe en 1996

Nb d'entreprises Densité d'entreprises Personnes occupées CA par entreprise

(milliers) (pour 10°000 habitants)  par entreprise (unités) (milliers d'écus)
Belgique (1) 112 110,0 24 nd
Danemark “ 317 803 6,1 776
Allemagne (2) 2041 37,5 92 1079
‘Gréce (3) 175,0 174 19 nd
‘Espagne (4) Y 1418 23 " nd
France | 3904 * 672 3,7 640
Irlande 20,7 55,4 6,4 646
lalie 7087 123,5 2,1 | 232
Luxembourg 3,2 76,1 55 815
Pays-Bas 86,0 55,4 6,5 606
Autriche 38,9 48,3 6,6 843
Portugal 118,2 119,0 3,1 233
Finlande - 236 46,7 43 785
Suéde - ss4 627  *ap 662
Royaume-Uni 2070 352 *12,1 1147

(1) 1994 et 1995 ; (2) 1997 ; (3) 1988 ; (4) 1995 ; * taille moyenne calculée pour 1995 ; ** taille moyenne calculée pour 1994
(Source : Eurostat)

Le second groupe comprend la plupart des petits pays européens (Danemark, Irlande, Luxembourg,
Pays-Bas, Autriche, Finlande, Suéde). Ces pays, dotés de structures commerciales modernes, se
caractérisent par une densité beaucoup plus faible et un degré de concentration nettement plus

important que dans le sud de I'Europe.

L'Allemagne et le Royaume-Uni sont les deux pays européens ou la concentration atteint un niveau
particuliérement éleve. La densité des entreprises et le ratio "personnes occupées par entreprise”
dépassent largement la moyenne européenne. Dans ces deux pays, les grandes chaines ont acquis un

poids important dans de nombreux secteurs du commerce de détail.

La France fait figure d'exception dans le paysage commercial européen en raison de la dualité de ses
structures commerciales. Malgré la modemité de son appareil commercial, la densité des entreprises
apparait encore forte par rapport & des pays comme l'Allemagne ou la Grande-Bretagne. De plus, la
taille moyenne des firmes est assez faible. Le commerce de proximité constitue toujours un circuit de
distribution majeur en France par l'importance du tissu d'entreprises qui le compose. Néanmoins, le
poids économique acquis par le grand commerce, notamment dans I'alimentaire, rapproche la France

du modéle de distribution septentrional.
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W ...t qui refletent la diversité des comportements de consommation

Les tendances observées dans I'ensemble du commerce de détail en Europe se retrouvent dans
I'analyse par secteurs des structures du commerce de détail non-alimentaire (cf. tableaux ci-dessous).
L'Allemagne et le Royaume-Uni présentent les niveaux de concentration les plus élevés tandis que les
pays du sud de 'Europe se caractérisent par une densité de leur appareil commercial particuliérement
importante -~ notamment dans I'habillement, et par la présence d'un nombre encore trés élevé de petites

entreprises commerciales réalisant un faible chiffre d'affaires.

Chiffre d'affaires moyen des entreprises par secteurs
du commerce de détail non-alimentaire en 1996

Allemagne  France italie  Royaume-Uni  Portugal
gﬁn1 gn?:i?(;spéCialiSé sans prédominance 6594 3151 4191 1411 286
52.41 textile 270 209 120 654 142
52.42 habillement 819 Y 185 1963 282
52.43 chaussures et cuir 728 527 191 742 109
52.44 meubles et équipement du foyer 1335 720 197 836 156
'52.45 Blectroménager et radio-TV 721 672 297 1366 370
52.48 divers 408 330 158 560 261

(Source : Eurostat)

Densité des entreprises par secteurs du commerce de détail non-alimentaire en 1996
(en nombre de points de vente pour 10 000 habitants)

Allemagne  France ltalie  Royaume-Uni  Portugal
ﬁn: ;Qnrtt:irr\espécialisé sans prédominance 0.4 0.2 03 26 10
52.41 textiles 0,6 0,8 19 03 36
52.42 habillement 4,2 7,6 16,3 2,6 7,6
52.43 chaussures et cuir 1,1 1,6 3,8 1.1 46
52.44 meubles et équipement du foyer 2,1 24 6,7 1,7 10,0
52.45 électroménager et radio-TV 1,9 2,2 3,1 1,3 53
5248divers 7.0 11,1 160 58 18,0

(Source : Eurostat)
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Ces différences sectorielles s'expliquent par le maintien dimportantes disparités nationales en termes

de consommation influant fortement sur le poids relatif des divers circuits de distribution®®.

La propension des Allemands a rechercher constamment les prix les plus bas les incite a fréquenter
massivement les magasins de hard-discount pour leurs achats de produits alimentaires et
d'habillement. Néanmoins, leur godt pour les produits haut de gamme destinés au foyer les conduit a
privilégier aussi les commerces spécialisés. Recherchant a la fois les prix bas et les nouveautés
technologiques, les consommateurs anglais et des pays du nord de I'Europe plébiscitent quant a eux
tres largement les grandes surfaces spécialisées. En France et dans les pays du sud, I'habitude des
consommateurs d'effectuer une large part de leurs achats non-alimentaires en grandes surfaces
alimentaires (GSA) explique en partie la moindre concentration du commerce de détail spécialisé.

La modernisation du parc commercial dans les différents pays européens ne s'est pas réalisée au
méme rythme. Le commerce traditionnel de proximité reste encore fortement ancré dans les pays du
sud alors que, dans les pays du nord, la grande distribution domine beaucoup plus largement les
marchés de consommation non-alimentaires. Néanmoins, I'exemple de I'ltalie montre que les pays du

sud réduisent progressivement I'écart avec le reste de I'Europe.

2.2.1.2 Ladistribution non-alimentaire en Europe

Plusieurs tendances communes aux différents pays européens se dessinent dans le secteur de la
distribution. Partout, le nombre d'entreprises est en baisse, tandis que, parallélement, la taille des
entreprises tend a s'accroitre. Cette évolution repose principalement sur les stratégies de croissance
extensive mises en place par les groupes intégrés de la distribution qui sont & l'origine de I'essor des

grandes surfaces spécialisées (GSS).

M Les grandes surfaces spécialisées

Le commerce de biens de consommation, traditionnellement dominé par un ensemble de magasins
spécialisés et de grands magasins, subit depuis plusieurs années une pression accrue de la part des
GSS. Leur développement a donné lieu a 'émergence de nouvelles formes de distribution : les centres-
autos, les spécialistes de I'électronique grand public, les discounters de vétements et de chaussures,

ainsi que les GSS dans le bricolage, le jardinage, les articles de sport ou encore les jouets.

99 " 'absence d'une Europe des produits techniques s'explique par I'absence d'un schéma unique de distribution. Si I'on
prend huit pays en Europe, on trouve autant de schémas différents de distribution”, Claude FLOCH, Directeur marketing de
GFK-France, LSA n°1636, juin 1999.
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Le développement du commerce spécialisé en grande surface — dont les positionnements stratégiques
ont été examinés dans la partie précédente — s’est réalisé de différentes maniéres selon les pays. Au
Royaume-Uni, sont apparus de grands centres commerciaux spécialisés alors que sur le reste du
continent les GSS se sont installées prioritairement a proximité des GSA, constituant a la périphérie des
agglomérations de vastes zones commerciales. Déja fortement implantées en France, au Royaume-Uni
et en Allemagne, les GSS se déploient aujourd’hui plus rapidement dans les pays du sud ou leur

implantation a été plus tardive.

La croissance de la grande distribution spécialisée repose également sur une diversification vers de
nouvelles gammes de produits. Des chaines spécialisées & surface moyenne investissent ainsi les

marchés de la cosmétique, de I'informatique, de I'optique et des loisirs.

Néanmoins, sur les marchés ou leur développement est plus ancien, de nouvelles chaines de GSS
continuent d'apparaitre. Face a la concurrence des enseignes déja en place, elles mettent en oeuvre
des concepts innovants ou visent un segment de clientéle particulier pour se différencier. De ce fait,
cohabitent aujourd’hui sur les grands marchés de consommation non-alimentaires une muititude de
chaines a l'offre complémentaire. Cette évolution entraine au final une "fragmentation” croissante de

l'appareil commercial dans la plupart des pays européens (cf. infra).

Les méthodes de fonctionnement des GSS sont trés proches de celles qui ont fait le succés de la
grande distribution alimentaire : large choix de produits, centralisation des achats, réalisation des
approvisionnements en flux tendus... Par contre, elles se différencient des GSA en jouant sur 'étendue
de leur gamme et sur l'offre de conseils adaptés au caractére technique des achats. Les GSS se

montrent également trés compétentes dans la mise en valeur de la composante immatérielle des

produits.

La création et/ou la prise de contrdle de chaines de GSS sont aujourd'hui vues par les groupes de la
grande distribution alimentaire comme un moyen efficace de renforcer leur présence sur les marchés
non-alimentaires. En France, le groupe le plus avancé dans cette stratégie est incontestablement

Auchan avec des enseignes comme Boulanger, Décathlon, Leroy Merlin, Saint-Maclou, etc.

B Le commerce associé en Europe

Face & la montée en puissance des groupes intégrés, le petit et moyen commerce a tenté de s'adapter
en adoptant un mode de fonctionnement dont certaines caractéristiques sont inspirées de la grande
distribution (rationalisation des achats, utilisation de techniques de vente efficientes et mise en place

d'une communication d'enseigne), impliquant la mise en commun de moyens financiers et humains.
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Cette logique d'alliance s'illustre par la création de réseaux d'association'® prenant des formes
différentes : coopératives de détaillants, groupements d'achats, ou encore de chaines volontaires entre

un grossiste et plusieurs détaillants, pour la gestion de différents services.

Parmi les diverses formules du commerce associé, la franchise a connu une croissance rapide. Elle
constitue en effet un bon levier financier et marketing pour développer rapidement une enseigne. Basée
sur la commercialisation d'un concept, d'un produit ou d'une marque, elle se différencie des formules

alternatives par un transfert plus important de savoir-faire en matiére de marketing et de merchandising.

Principaux indicateurs de la franchise en Europe en 1996

Nombre de Nombre de franchisés Chiffre d'affaires

franchiseurs (unités) (milliers) (milliards d'ECU)
Belgique 170 3,5 24
Danemark 98 25 1,0
Allemagne 530 22,0 14,7
Espagne 288 13,2 6,8
France (1) 530 29,7 29,9
ltalie " 436 21,4 12,1
Pays-Bas 345 11,9 9,3
Autriche 210 3,0 1,6
Portugal 220 2,0 1,0
Suede 230 9,2 5,8
Royaume-Uni (2) 541 26,8 9,8

(1)en 1998 ; (2) en 1997 (Source : Fédération Frangaise de la Franchise)

La franchise est en phase d'expansion dans la plupart des pays européens. En Grande-Bretagne, les
prévisions tablent sur une augmentation de prés de 30% du nombre de franchiseurs et de 20% du
nombre de franchisés. En France, le nombre de franchisés augmente de nouveau depuis 1995 et
s'éléve a 530 actuellement. L'Allemagne compte aujourd'hui un nombre de franchiseurs équivalent a la
France. Cependant, ces derniers connaissent des difficultés pour recruter de nouveaux franchisés en
raison de la relative nouveauté du concept (la franchise ne s'est développée qu'a partir des années 80

outre-Rhin).

100 ALBERT J., LEMAIRE M., "Le commerce de détail en Europe”, INSEE, Economie et Statistique, N°267-7, 1993.
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B L'évolution des structures de distribution dans les principaux pays européens
Si les circuits de distribution sont encore largement marqués par des particularismes nationaux, le
développement du succursalisme et des réseaux du commerce associé favorise la concentration de la

distribution dans les grands pays européens (ltalie, Allemagne, Royaume-Uni et France).
o L’ltalie

Le tissu commercial italien apparait globalement trés éclaté. Avec 83 magasins pour 10 000 habitants,
le commerce de proximité demeure prédominant tandis que le nombre de grandes surfaces demeure

modeste proportionnellement aux autres grands pays européens.

La situation dans le secteur de I'équipement de la personne refléte parfaitement l'atomicité de la
distribution en ltalie. Les petits commerces de détail spécialisés, dont la plupart sont gérés de maniére
familiale, détiennent encore selon les familles de produits (habillement, chaussures, articles de sport...)
entre 60 et 75% de parts de marché (cf. tableau suivant). Mais ils perdent progressivement du terrain
face aux GSS et dans une moindre mesure face aux grandes surfaces & dominante alimentaire. La
grande distribution, spécialisée ou non, a d'ores et déja acquis un poids trés important sur certains

marchés comme celui du jouet ou elle réalise 45% des ventes.

Le nombre total de petits commerces a diminué de plus de 30% depuis 1993, baisse qui semble
davantage concerner les petits magasins non-spécialisés. Ce recul profite essentiellement aux GSS

dont le nombre s'accroit plus vite que celui des hypers et supermarchés.

ltalie : répartition des ventes par canaux de distribution en 1996 (en %)

Hypers Grands Surfaces Commerce de Autres
magasins spécialisées  détail traditionnel
Habillement 5,0 9,2 12,4 61,5 11,9
Chaussures 7,7 2,9 10,7 69,8 9,2
Articles de sport 5,0 - 15,0 75,0 5,0

(Source : Observatoire 1996 Findomestic)

La grande distribution italienne, dont le développement s'accélére, est encore majoritairement
constituée de groupes d'envergure limitée, souvent familiaux et a vocation régionale. Les surfaces de
vente sont principalement détenues par des groupements d'achats, des centres de distribution
régionaux ou des propriétaires indépendants s'approvisionnant auprés d'un centre logistique commun.
Cependant, l'avenir de ces groupes semble compromis face au développement des réseaux
succursalistes & enseigne unique et implantés au niveau national. La grande distribution italienne est
surtout implantée dans le nord de la péninsule : 60% des supermarchés et hypermarchés sont
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implantés en Lombardie, Vénétie, Piémont et Emilie-Romagne. Les principaux groupes de la grande
distribution italienne sont Coop ltalia, Standa-Essebi, Rinascente-Auchan (enseignes Esselunga, SMA),

Promodes (enseigne GS) et Tengelman (enseignes PAM/Superal).

La libéralisation en cours du commerce, I'évolution des comportements de consommation et la
construction de galeries commerciales autour des grandes surfaces provoquent aujourd’hui une
réorganisation du secteur se traduisant par une hausse des superficies de vente et une progression des
parts de marché des groupes de distribution étrangers. Les structures italiennes tendent ainsi a se

rapprocher de celles des autres grands pays européens.

o L'Allemagne

Le systéme de distribution allemand atteint un niveau de concentration extrémement élevé dans lequel
le commerce traditionnel occupe une place trés restreinte. La forte concurrence par les prix qui regne
sur les divers marchés des produits de consommation favorise en effet les entreprises les plus grandes
dont la compétitivité repose sur une capacité a générer des économies d’échelle et sur un pouvoir de

négociation élevé face aux fournisseurs.

La grande distribution alimentaire est présente sur I'essentiel des marchés de consommation non-
alimentaires. Le poids acquis par les discounters dans le commerce alimentaire (29,5% en 1997) a en

effet obligé les GSA & se diversifier dés les années 80 vers les marchés non-alimentaires.

Les chaines spécialisées et les groupements d'achats sont fortement représentés dans la plupart des
secteurs de biens de consommation : bricolage-jardinage, ameublement, audio-vidéo, électroménager,

vétements, chaussures, articles de sport.

Dans le bricolage, les bricocentres, filiales de grands groupes industriels ou de la distribution (Obi de
Tengelmann, Praktiker de Metro ou Toom Markt de Rewe), se sont rapidement développés et
s'imposent désormais comme le premier circuit de distribution avec un CA de 37 Mrds de DM en 1997,

soit 55% de part de marché'01,

La distribution du meuble est dominée par les groupements d'achats qui possédent une part de marché
de 65%. La concentration est importante puisque les 5 premiers réseaux (Begros, VME, Atlas, DMV et

Union) se partagent prés de la moitié du marché.

La distribution allemande, pourtant parmi les plus concentrées d'Europe, continue de se restructurer en

raison de l'intensification de la concurrence par les prix qui régne sur l'ensemble des marchés.

101 [ a distribution dans le secteur du bricolage en Allemagne", DREE, 1997.
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D'importantes opérations de croissance externe ont récemment eu lieu : acquisition de Allkauf et

Kriegbaum par Metro, fusion de Karstadt avec Quelle, n°2 de la VPC.

o La Grande-Bretagne

La distribution britannique présente également un niveau de concentration important mais posséde par
rapport aux autres pays européens de fortes spécificités. Par exemple, il existe peu de trés grandes
surfaces polyvalentes comme on en trouve en France. Les magasins sont majoritairement des
supermarchés spécialisés dans 'alimentaire (superstores). Seuls, parmi les principales chaines, Marks
& Spencer et Asda sont significativement présents dans le non-alimentaire. Toutefois, les autres
groupes commencent & développer certains rayons non-alimentaires (pharmacie, cosmétique,

quincaillerie, vétements, petit bricolage...).

Grands magasins et magasins populaires occupent une place importante dans le paysage commercial
britannique. La densité des entreprises du commerce de détail en magasin non spécialisé sans
prédominance alimentaire y est ainsi de 2,6 entreprises pour 10 000 habitants contre seulement 0,4 en
Allemagne et 0,2 en France. Les grands magasins constituent une forme de vente assez traditionnelle a
laquelle les consommateurs britanniques demeurent trés attachés. Leur positionnement est nettement
orienté vers des produits assez haut de gamme. Leur nombre a en revanche diminué d'un cinquiéme

entre 1992 et 1996, les principales victimes étant les indépendants regroupés en coopérative.

La situation est en revanche radicalement différente dans la distribution spécialisée qui a connu un
important processus de concentration au cours des 15 derniéres années. Dans la plupart des secteurs
du commerce de détail non-alimentaire, les GSS et les centres commerciaux se sont développés au
détriment des petits détaillants traditionnels de centre-ville, évolution qui a entrainé une augmentation
sensible de la taille moyenne des points de vente. Aujourd'hui, les chaines spécialisées dominent la
plupart des marchés de grande consommation : MFI, DFS, lkea, Magnet ou Courts dans ['habitat-
décoration ; Allsport, Cobra, Foothold, JJB Sport, Millet et Sport Division dans les articles de sport. Les
chaines dominent également la vente des articles de bricolage avec une part de marché de 51%.

e LaFrance

Malgré la présence des grandes surfaces alimentaires et des grands magasins sur de nombreux
marchés de biens de consommation non-alimentaires, les structures spécialisées dominent le
commerce de détail non-alimentaire. Du fait de sa forte densité, le commerce de proximité dispose d’un
pouvoir de marché encore important mais connait globalement une phase de déclin continue depuis

plusieurs dizaines d’années.
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Tableau récapitulatif des caractéristiques structurelles du commerce de détail dans les principaux pays européens

ltalie Allemagne Royaume-Uni France
Concentration du tissu Faible mais en augmentation Forte Forte Moyenne
commercial rapide {forte dans la grande distribution)
Intensité concurrentielle Limitée mais en augmentation Concurrence par les prix trés forte  Forte " Forte ) -
Caractéristidhes dela grandé """""" Les supermarchés représententle  Forte présence des chaines Domination des chaines Poids important des hypermarchés

distribution

format de vente dominant

Nombreux groupes régionaux mais
essor des réseaux nationaux

Croissance rapide des chaines
spécialisées
Progression des groupes étrangers

(développement des hypers "a la
frangaise”)

spécialisées et des groupements
d'achat

Forte diversification de I'offre
produits des GSA

Dynamisme des hypermarchés et
stagnation des grands magasins

Difficultés des entreprises
étrangéres a pénétrer le secteur

spécialisées dans le non
alimentaire et des superstores
dans l'alimentaire

Poids important des grands
magasins et des magasins
populaires

Hard discount peu développé

Déplacement des surfaces
commerciales vers la périphérie
des villes

dans le non alimentaire
Chaines spécialisées en position
de leader sur plusieurs marchés

Forte croissance du hard discount
dans l'alimentaire

Spécificités

Commerce de proximité trés
répandu

Clivage marqué entre le nord et le
sud du pays

Importance du hard discount

Faible nombre de grandes surfaces

généralistes

Segment haut de gamme dominé
par les grands magasins

Avantage compétitif en matiére de
logistique

Réglementation stricte sur les
ouvertures et lagrandissement des
points de vente

Maintien d'un tissu important de
petits commergants

.I—i‘-";;s;;ctives

Accélération de la réorganisation
du secteur ; recul du petit
commerce face & la grande
distribution organisée

Hausse des superficies de vente

Assouplissement réglementaire
favorable a fa grande distribution

"Européanisation” de la distribution
italienne

Accélération du processus de
concentration sur les différents
marchés de biens de
consommation et au sein de
chaque circuit de distribution

Pénétration étrangére accrue et
hausse de la concurrence par les
prix

Réorganisation des chaines de
grands magasins traditionnels
Poursuite du déclin du petit
commerce

Remise en cause de la logique de

partenariat avec les fournisseurs
britanniques

Poursuite du mouvement de
concentration dans la grande
distribution et la distribution
spécialisée

(Source : CREDOC)
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En revanche, comme en Allemagne et au Royaume-Uni, les enseignes de la grande distribution
spécialisée se placent aujourd’hui en position de leader sur les marchés du bricolage, des articles de

sport et de 'équipement du foyer (meubles, gros électroménager).

Part de marché (en % du CAHT) du grand commerce!02
dans chacun des secteurs du commerce de détail spécialisé

1994 1995 1996 1997 1998

Equipement de la personne 334 355 39,2 40,3 414
Equipement du foyer 419 411 41,6 43,3 45,0
Aménagement de Ihabitat 37,6 40,4 95 404 413
‘Parfumerie-losirs-sports 206 232 254 274 294
_ml;’;aduits non-alimentaires divers 14,1 14,5 164 ]6,8 17,2
Ensemble des commerces en 309 32,2 336 348 360

magasin spécialisé

(Source : Insee, Comptes du commerce)

La forte contrainte d’espace de vente qui pése sur les GSA les empéche d'étendre leur gamme de
produits non alimentaires. Cette contrainte s'est sensiblement renforcée en 1996 avec la loi Raffarin
visant a limiter les autorisations d'ouverture ou d'agrandissement des grandes surfaces. Elle commence
également a toucher les chaines spécialisées récemment apparues, qui faute de pouvoir multiplier les

ouvertures, peinent a atteindre une taille critique.

2.2.2 Laconvergence structurelle de la distribution européenne

Sous l'impulsion des grands groupes de la distribution, les structures du commerce en Europe
connaissent actuellement une évolution rapide, notamment dans les pays du sud ou [l'appareil
commercial a entamé avec retard sa modernisation. Malgré la subsistance d'importantes disparités
entre pays, on observe partout une concentration accrue sur les divers marchés de biens de
consommation. Cette concentration résulte des stratégies de développement menées par les groupes
de la distribution européenne. Aujourdhui, la diffusion croissante de ces stratégies a linternational

favorise I'émergence d'un mouvement de convergence structurelle au niveau européen.

2.2.2.1 Laconcentration inéluctable de la distribution européenne

Depuis quelques années, le secteur de la distribution connait un mouvement de concentration qui se

traduit par un renforcement du pouvoir de marché des principaux opérateurs, suite a la disparition ou au

102 Cf, définition du grand commerce adoptée en France, § 2.1.1.
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rachat de leurs concurrents. Ce mouvement, qui peut &tre interprété comme une volonté d'adaptation
des groupes de la distribution au passage 3 un régime de croissance plus intensive, touche l'ensemble

des pays européens.

M Larecherche de nouvelles sources de croissance

La grande distribution est devenue dans l'ensemble des pays européens le circuit de distribution majeur
mais ses perspectives de croissance sont aujourd’hui moins tavorables. Tout d'abord, la tendance a la
saturation de nombreux marchés (alimentaire, textile, meuble...) et la réorganisation du commerce
traditionnel rendent de plus en plus difficiles les possibilités de conquéte de nouvelles parts de marché.
Ensuite, les occasions d'ouvertures attrayantes seé sont sensiblement réduites, notamment dans les
Etats du nord de I'Europe. En France, la forte densité de Péquipement commercial et la sévérité de la

réglementation ont entrainé un net ralentissement de la croissance du nombre de grandes surfaces.

Les difficultés rencontrees par les acteurs de la grande distribution les conduisent ainsi a rechercher de
nouveaux vecteurs de croissance par la mise en ceuvre de stratégies de croissance externe. Celles-Ci
permettent de contoumer 12 difficulté croissante & réaliser de nouvelles ouvertures, de se diversifier
dans de nouveauXx domaines d'activité ou encore d'éliminer des concurrents et d'affaiblir la pression

concurrentielle.

Aucun pays ni secteur n'échappent au phénomeéne de concentration, méme si les principaux
rapprochements concernent pour linstant la grande distribution généraliste Carrefour-Promodes en
France, alliance Intermarché - Spar, reprise des supermarchés Alda par Kingfisher — n°1 britannique de
la distribution non-alimentaire... Dans la grande distribution spécialisée, d'importants regroupements
pourraient prochainement avoir lieu, en raison notamment du rapprochement des modes de

consommation en Europe dans le domaine non-alimentaire.

B Accroitre la puissance d'achat
Les stratégies de concentration permettent également d'accroitre la taille des opérateurs et renforcent

en premier fieu leur compétitivité-prix sur leur marché national.

Dans un contexte toujours plus concurrentiel, les entreprises cherchent 3 abaisser leurs colits pour
assurer leur compétitivité. La portée des économies pouvant étre réalisées est étroitement liée a la
puissance d'achat du distributeur. Celui-ci se fonde sur sa capacité a obtenir de meilleures conditions
tarifaires de la part de ses fourisseurs en augmentant les volumes de commandes, ou encore en

prospectant sur une large échelle géographique pour trouver les fournisseurs les moins chers.

-
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La logique de concentration observée dans la distribution est donc I'expression de la volonté des
entreprises d'accroitre leur pouvoir de négociation vis-a-vis de leurs fournisseurs afin d'accélérer la
baisse des prix tout en améliorant leur rentabilité. Le phénoméne s'observe dans l'ensemble des pays
européens. |l est cependant particulierement intense en France avec la constitution de puissantes
centrales d'achat communes a plusieurs acteurs de la grande distribution alimentaire frangaise comme
Lucie (Leclerc-Systéme U) et Opéra (Casino-Cora). De méme, la fusion entre Carrefour et Promodés va
donner naissance a la premiére centrale d'achat frangaise. Suite & ces diverses opérations de
rapprochement, les six principales centrales d'hypermarchés représentent aujourd'hui 97,7% des achats
de la grande distribution en France, soit un niveau nettement supérieur (pour l'instant) a celui des autres
pays (84,4% en Belgique, 81,3% aux Pays-Bas, 72,5% en Grande Bretagne, 70,6% en Allemagne, et
64,9% en ltalie).

La centralisation croissante des achats dans la grande distribution touche I'ensemble des produits de
grande consommation : |'alimentaire mais aussi I'équipement de la personne, I'équipement du foyer et
les articles culturels et de loisirs. Cette évolution n'est évidemment pas sans répercussions sur les
fournisseurs de la grande distribution qui doivent s'attendre a une pression accrue sur leurs prix de

vente avec la réduction du nombre d'interlocuteurs.

Les rapprochements effectués entre centrales de la grande distribution, qu'ils engagent ou non des
liens capitalistiques, dépassent cependant le simple cadre de la consolidation des volumes d'achats.
Ainsi, la pertinence de la constitution de la centrale Opéra repose également sur les complémentarités
géographiques et commerciales qui unissent les deux enseignes. La fusion entre Asda et Kingfisher va
quant a elle permettre aux différentes chaines du groupe d'étendre leurs gammes de produits en
multipliant les échanges. Enfin, la centralisation des achats se porte au-dela des frontiéres du territoire
national. Elle devient de la sorte une composante essentielle des stratégies d'internationalisation des

groupes de la distribution.

B Une hausse de lIa taille critique

La diffusion de nouvelles stratégies au sein du secteur de la distribution (différenciation, création
d'univers, segmentation des marchés, déclinaison des concepts commerciaux selon différents formats
de points de vente...)'%3, mais aussi le maintien de la compétitivité sur les positionnements stratégiques

plus traditionnels dans un contexte de concurrence exacerbée, constituent un troisieme ensemble de

103 Cf, partie sur I'évolution de la place de la distribution, § 2.1.

Page 194



Etude prospective des grandes tendances de la consommation des menages

facteurs propices a la concentration des structures. Ces évolutions stratégiques sont en effet & la fois

plus exigeantes en termes de moyens financiers et humains.

Les exigences en moyens financiers sont relevées sous l'effet conjoint de multiples facteurs : besoin
d'atteindre une masse critique pour assurer la visibilité (notamment en termes de communication) de
lenseigne, augmentation des charges d'aménagement des magasins (du fait de leur agrandissement
mais aussi d'un plus grand souci du confort d'achat, de la différenciation par le cadre...), mise en ceuvre
de vastes systémes d'information, capacité a négocier les meilleurs emplacements commerciaux, a

constituer des dossiers de demande d'ouverture...

En termes de moyens humains, I'élévation du niveau d’exigence en matiére de compétences marketing
et logistique a déja été évoquée. Les nouveaux principes organisationnels fondés sur la mise en réseau
des points de vente avec les structures centrales rendent plus complexes la gestion et la circulation de
linformation, ce qui nécessite la mobilisation d'un personnel d'encadrement disposant d'un niveau de
qualification élevé et d’une forte capacité d’apprentissage. De méme, le personnel de vente doit
disposer des compétences requises pour pouvoir endosser les nouvelles fonctions imposées par les

repositionnements stratégiques.

Le secteur de la distribution est donc soumis & un processus d'élévation des barriéres a l'entrée qui
entraine une hausse de la taille critique. Cette évolution est naturellement favorable a l'accélération et &
la diffusion du mouvement de concentration dans un nombre croissant de secteurs du commerce non-

alimentaire, initié a l'origine pour des motifs d'augmentation de la puissance d'achat.

B Vers une domination sans partage du commerce organisé a I'échelle européenne ?

L'évolution de la distribution profite essentiellement aux groupes intégrés qui dominent aujourd'hui la
plupart des marchés de consommation non-alimentaires. En revanche, le commerce indépendant
organisé éprouve, dans sa forme traditionnelle, de plus en plus de difficultés et commence a voir ses

parts de marché s'effriter dans certains pays.

Ces difficultés rencontrées par les groupements d'indépendants sont d'origine diverse : manque de
moyens financiers pour pouvoir étendre la faille des réseaux ou la dimension des points de vente,
centralisation des achats inférieure a celle des groupes intégrés, déficience dans la politique d'enseigne

et inertie des structures organisationnelles.

Conscients de leurs handicaps, les groupements indépendants tentent de réagir depuis quelques
années. Cette réaction passe par la création de structures financiéres destinées a améliorer lacceés des

adhérents au capital, et par la conclusion d'alliances, notamment sur les achats. La plupart adoptent
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également une gestion plus centralisée de la logistique et du marketing, se rapprochant ainsi du mode

de fonctionnement des groupes intégrés.

Les alliances entre coopératives de commergants spécialisés se sont multipliées ces demieres années.
Face a la taille des entreprises intégrées concurrentes et a la concentration des fournisseurs dans de
nombreux secteurs d'activité, les regroupements réalisés ont pour but d'atteindre un seuil critique en
termes de puissance d'achat et de parts de marché. lls s'accompagnent également assez souvent

d'actions communes en matiére de marketing et d'animation de réseau.

Cette stratégie d'alliance se retrouve dans l'ensemble des secteurs du commerce non-alimentaire et
touche principalement les pays ol la pression des GSS est la plus forte. En France, pour contrer
I'expansion d'enseignes comme Décathlon ou Go Sport, Techniciens du Sport et Sport 2000 ont décidé
dorénavant de réaliser leurs achats en commun. En Allemagne, les groupements E/D/E et EK Bielefeld

ont rassemblé leurs activités dans le domaine du bricolage au sein d'une filiale commune, Zeus.

2.2.2.2 L'internationalisation croissante des enseignes de la grande distribution

Au sein de chaque secteur du commerce de détail, le mouvement de concentration se déroule de plus
en plus sur une base européenne, voire mondiale. Un espace européen du commerce se dessine peu a
peu alors que les grandes entreprises commerciales, en panne de débouchés sur leur marché national,
se tournent vers les marchés extérieurs pour poursuivre leur développement. Ainsi, de nombreuses
enseignes de la distribution sont aujourd'hui présentes & I'étranger, au niveau europeen mais également

dans le reste du monde (Asie, Amérique latine...).

L'intemationalisation est surtout le fait des groupes allemands, frangais et britanniques qui disposent
d'une taille critique sur leur marché national. Pour ces firmes, la poursuite de la croissance de leur
chiffre d'affaires passe par un élargissement de leur champ d'activité & I'étranger. De plus, la mise en
place de la monnaie unique nécessite pour ces groupes datteindre une taille adaptée au marche

européen.

B Les stratégies d'internationalisation
L'investissement direct est principalement utilisé par les structures intégrées et organisées en réseau de

vente (hypermarchés, GSS). Il offre un degré d'autonomie total mais il est assez risqueé. Il permet aux
firmes de mettre en place une stratégie "globale’ et de bénéficier d'importantes économies d'échelle
grace & une centralisation de la gestion et & la duplication des concepts de vente. Toutefois, certaines

adaptations sont souvent nécessaires afin de répondre aux spécificitts du marche local.
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Par rapport a limplantation de nouveaux magasins, le rachat d'entreprises étrangeres permet un
développement plus rapide mais impose un important effort de rationalisation et de rapprochement des
organisations commerciales des nouveaux partenaires. Cette stratégie est notamment privilégiée par
les entreprises de distribution allemandes ou anglaises. Sur les marchés les plus risqués et mal connus,

la création de joint-ventures est privilégiée car elle permet de diminuer le risque d'échec.

Les franchises garantissent une certaine sécurité mais laissent une marge de manceuvre limitée sur la
gestion des magasins. Le secteur non-alimentaire utilise souvent cette stratégie, qui est appelée a
s'étendre (48% des franchiseurs britanniques envisagent d'étendre leur opérations en Europe

continentale).

B L'internationalisation des achats
Pour étre efficace, l'internationalisation de I'appareil commercial s'accompagne de l'internationalisation

des achats. Les enseignes doivent en effet adapter leurs méthodes d'achat a I'évolution de leur taille.

La création de centrales intemationales offre en théorie de nombreux avantages : augmentation du
pouvoir de négociation auprés des fournisseurs internationaux, gestion plus rationnelle de la politique
d'approvisionnement des points de vente & I'étranger, élargissement du champ géographique de

prospection commerciale, vision globale des marchés.

Ces centrales sont soit directement intégrées aux groupes de distribution (Promodés World Trade, Aldi,
Carrefour Marchandises Internationales, Zara, lkea...), soit le résultat d'une association entre les
services achats d'entreprises indépendantes de différents pays, & I'exemple d'Agenor qui regroupe Spar
et Intermarché, ou de EMD a laquelle adhere Leclerc.

HARDWARE ALLIANCE : une centrale d'achat européenne dans le bricolage

Membres : Cifec (Espagne), Domaxel Achats & Services (France), Jemia (Norvege), Menouquin
(Belgique) et Scanigros (Danemark).

Activité : référencement, logistique, conception et développement de produits a marque propre (lronside).

Puissance d'achat : supérieure a 3 milliards de Francs (soit plus de 500 millions d'euros).

L'internationalisation des achats se développe rapidement dans le domaine non-alimentaire. Largement
entamé dans le prét-a-porter, la chaussure et les produits techniques, le mouvement

d'internationalisation se heurte encore aux différences de cultures nationales dans certains secteurs
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comme I'équipement du foyer'®4, Cependant, sur certains marchés, les professionnels commencent a
observer une convergence de la demande au niveau européen. Le fabricant Whirlpool annonce ainsi
vendre les mémes gammes d'appareils électroménagers sur tout le continent, méme s'il s'accorde a

dire que les divers segments ont un poids différent selon les pays.

Par ailleurs, la mise en place de l'euro incite les acteurs de la grande distribution a réaliser une
proportion plus importante de leurs achats sur une base européenne. En favorisant la transparence sur
les prix, la monnaie unique devrait permettre aux distributeurs de bénéficier de meilleures conditions

tarifaires auprés de leurs fournisseurs qui avaient jusqu'a présent I'habitude de vendre leurs produits

pays par pays.

B La pénétration des distributeurs frangais en Europe

L'internationalisation des groupes francais a démarré brutalement dans le courant des années 80 et
s'accélere depuis le début des années 90. Ce sont les grands groupes de la distribution alimentaire qui
ont ouvert la voie. lls sont rejoints depuis quelques années par un nombre croissant d'opérateurs
spécialisés, généralement leaders sur leur marché (Décathlon, Conforama...). Les pays disposant d'un
faible équipement commercial et d'un pouvoir d'achat suffisant (Espagne, certains pays d'Europe
centrale et orientale, d'Asie et d’Amérique latine) sont des cibles prisées par les investisseurs. Certains
comme Décathlon s'attaquent & des marchés plus difficiles (Allemagne, Royaume-Uni). En 1999,
malgré les crises asiatique et sud-américaine, le rythme d'ouvertures a I'étranger s'est nettement accru

parmi les acteurs frangais de la distribution avec 73 hypermarchés et 173 GSS.

Pour les fabricants francais de biens de consommation, l'internationalisation de la distribution constitue
une réelle opportunité en termes de débouchés & I'exportation. En contrepartie, ils devront se montrer
capables de répondre aux attentes des distributeurs en matiére de prix, d'adaptation des produits aux

marchés locaux et de logistique.

B Vers un modeéle de distribution européen ?
L'internationalisation de la distribution pourrait s'accompagner dans les années qui viennent de

I'apparition d'un systéme de distribution paneuropéen10s,

104 On note dimportantes différences concernant le mobilier ou encore Ia taille des draps et des housses de couettes.

105 *] ‘'ouverture totale des échanges européens et la mise en place de l'euro rendent plus faciles et attrayantes des
opérations paneuropéennes qui promettent synergies et effets d'échelle (achats, logistique, frais de structure...)', interview
de Frangois GLEMET, Senior Partner a McKinsey, LSA n°1658, 6 janvier 2000.
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La concentration qui accompagne l'internationalisation va dorénavant se structurer au plan européen,
voire mondial. Elle devrait générer des groupes de plus en plus intégrés, tant au niveau financier que
commercial. Déja, on commence a observer certaines opérations de rapprochement entre groupes de
nationalités différentes, a l'instar de l'alliance entre le frangais Auchan et litalien Rinascente ou la fusion

dans le bricolage entre Castorama et I'anglais B&Q.

La poursuite du développement des groupes de distribution sur le continent favorise I'émergence
d'enseignes européennes comme il en existe déja dans I'équipement de la personne. Présentes et
reconnues dans tous les pays, elles ont acquis une réelle dimension internationale en imposant des
magasins, des produits et des techniques de vente similaires. Leur succes repose également sur une

offre de produits a marque propre exclusifs qui véhiculent Iimage de I'enseigne a travers les frontiéres.

ZARA

Présence : plus de 265 magasins (Espagne, Portugal, France, Grande-Bretagne, Belgique, Gréce,
Allemagne).

Assortiment : 70 a 80% des articles sont communs, en particulier pour les piéces importantes. 20 a 30%
sont adaptés au pays, avec des variantes de couleur. Les usines espagnoles permettent le réassort en
cours de saison.

Prix : le positionnement varie du moyen au haut de gamme selon les pays.

IKEA
Présence : plus de 150 magasins dans 28 pays dont 13 pays européens (hors pays de I'Est).
Assortiment : 12 000 références ; 98% de produits communs.

Prix : il est déterminé pour chaque pays en fonction des colts de fonctionnement et du contexte
concurrentiel.

Logistique : quatre filiales Distribution Service — Europe du Sud, Scandinavie, Centre (Allemagne) et
Ouest - se chargent en Europe de centraliser les commandes, de réaliser les achats et de stocker pour
leur zone géographique.

Achats : plus de 2 000 fournisseurs répartis dans plus de 60 pays. 13% en Ameérique du Nord, 2,6% en
Asie, 84,4% en Europe (dont 24,7% en Allemagne, 11,6% au Royaume-Uni, 10,7% en Suéde et 8,8% en
France).
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La réussite d'enseignes comme Zara ou lkea confirme la possibilité et la pertinence de mener des
stratégies commerciales & I'échelle européenne, voire mondiale. S'opposant & I'approche classique qui

veut que chaque pays soit abordé un par un, ces stratégies reposent sur les aspects suivants :
> uniformisation des assortiments mais prenant en compte les spécificités locales,

> développement de marques et d'enseignes européennes mais avec une communication adaptée
par pays,

» organisation des achats et de la logistique par grande zone géographique (par exemple, Europe du
nord / Europe du sud) dans le but de réduire les écarts de prix entre pays facilement observables

avec l'arrivée de l'euro.

Sous l'influence des stratégies développées par les distributeurs, les différences structurelles du
commerce en Europe sont appelées a s'estornper progressivement. Le commerce intégré, dominé par
de puissants groupes, devrait ainsi parvenir & s'imposer dans I'ensemble des pays comme le circuit de
distribution majeur par sa capacité a s'adapter aux spécificités nationales en termes de consommation
et & faire évoluer les formes de distribution les plus traditionnelles. Dans ce contexte, les indépendants

risquent d'avoir de plus en plus de mal & préserver leur autonomie.

2.2.3 Evolution des relations industrie-commerce en Europe

L'internationalisation et la concentration croissante des structures de distribution européennes
entrainent un bouleversement des relations entre producteurs et distributeurs. Sur certains marchés, le
rapport de force s'est inversé et devient favorable aux entreprises de distribution qui utilisent cette
position privilégiée pour imposer leurs exigences. En paralléle, la volonté des groupes de distribution de
positionner leurs enseignes comme de véritables marques les pousse & s'investir en amont de leur
métier et & venir concurrencer les fabricants sur leur propre terrain. Néanmoins, peu d'enseignes sont

encore aujourd'hui réellement positionnées dans une telle démarche.

Ces évolutions impliquent en tout cas pour les industriels de repenser leurs rapports avec les industriels
et de mieux prendre en compte leurs exigences. C'est a ce prix que les industriels pourront s'adapter et
profiter des importantes potentialités offertes en termes de débouchés par la réorganisation des circuits

de distribution a I'échelle européenne.
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2.2.3.1 Une modification du rapport de force
La progression des parts de marché du grand commerce spécialisé en Europe, la concentration des
groupes de distribution et l'internationalisation des enseignes sont autant d'élements qui augmentent,

d'une maniére générale, le pouvoir de négociation des distributeurs vis-a-vis de leurs fournisseurs.

Ce pouvoir supplémentaire se traduit par une pression accrue sur les prix au titre de I'accroissement
des volumes négociés, et par une concurrence plus forte entre fournisseurs causée par ['‘¢largissement

du champ de prospection commerciale des centrales d'achat.

Adoptée par l'ensemble des chaines intégrées, la centralisation des achats est aujourdhui une
tendance forte qui se diffuse parmi les réseaux d'indépendants'%. Dans ces conditions, les entreprises
ne peuvent aujourd'hui espérer court-circuiter la structure centrale pour travailler en direct avec les

points de vente, a I'exception de quelques opérations marginales.

Cette modification du rapport de force touche I'ensemble des secteurs de biens de consommation et
pénalise un nombre croissant de PME qui rencontrent de plus en plus de difficultés pour répondre aux
exigences des distributeurs en termes de prix et de services. Cette évolution est particulierement
sensible dans certains secteurs de I'équipement de la personne et de I'équipement du foyer ou les

structures de production sont assez fortement éclatées.

Dans les secteurs industriels largement concentrés (produits bruns, électroménager...), les
négociations entre producteurs et distributeurs sont en revanche plus équilibrées, les fabricants
n'hésitant pas par ailleurs a jouer sur les spécificités nationales afin de se préserver une marge de

négociation avec les centrales d'achat européennes.

2.2.3.2 Lamarque : nouvelle source de conflit ?
L'implication croissante des distributeurs dans des fonctions auparavant exclusivement prises en
charge par les producteurs, a savoir le marketing, la conception des produits et la logistique, représente

une autre évolution majeure dans la mutation des relations entre producteurs et consommateurs.

Depuis la fin des années 80, l'arrivée a maturité de nombreux marchés de grande consommation incite

en effet les distributeurs a se diversifier en amont de la filiere vers des activités & haute valeur ajoutée

106 Malgré son statut coopératif, Intermarché a adopté une stratégie d'achat trés centralisée puisque 75% des magasins
integrent dans leurs linéaires les produits choisis par la centrale nationale.
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pour accroitre leur rentabilité07. Cette stratégie menée par de nombreux groupes débouche aujourd'hui
sur une domination des structures de distribution au sein de nombreux secteurs de biens de
consommation. En réaction, certains producteurs s'integrent en aval et créent leur propre réseau de

commercialisation (articles de sport, habillement...) afin d'échapper a la mainmise des distributeurs.

Le développement rapide des produits & marque propre illustre parfaitement le degré d'engagement
opéré par les distributeurs dans la phase de conception des produits. La grande distribution alimentaire
a été la premiére a jouer la carte des marques de distributeurs MDD, mais le phénoméne s'est
également bien développé au sein de la grande distribution spécialisée (Décathlon, lkea...). Ainsi, les
MDD ne concement plus seulement les produits les plus banalisés (alimentaire, hygiéne, droguerie...),
mais également des produits a la fois plus sophistiqués et plus techniques, ou la notoriété de la marque
joue pourtant un réle incitatif non-négligeable dans l'acte d'achat. Dans I'habillement, des enseignes

telles que Zara, Mango, H&M ou encore Springfield ont fait de leur nom une véritable marque.

Le développement des MDD, qui rencontrent un réel succés dans la plupart des pays européens,
correspond donc & une invasion du périmétre auparavant réservé aux seuls industriels. De nombreuses
PME se retrouvent ainsi exposées au risque de devenir de simples sous-traitants des groupes de
distribution, comme c'est déja le cas dans l'agroalimentaire ou le textile-habillement. Cependant, pour
réussir a imposer une marque propre, les moyens humains et financiers a mettre en ceuvre sont

immenses. Les distributeurs les plus engagés dans les MDD sont donc également les plus puissants.

Pour autant, la maitrise de la marque est loin d'étre acquise pour les distributeurs. En effet, pour de
nombreux produits, le rble joué par la marque dans la composante immatérielle de consommation
constitue un obstacle de taille au développement des MDD dans les secteurs dominés par des marques
fortes (électronique grand public, photo-vidéo, articles de sport...) et des réussites comme celle

d'lkeal%8 constituent encore un cas isolé.

La stratégie de remontée de filiére réalisée par la distribution constitue en tout cas une tendance lourde
dans le sens ou elle participe a la création de véritables enseignes européennes. Nous verrons plus loin
qu'elle encourage la mise en place de relations partenariales avec les producteurs, celles-ci se

substituant aux relations traditionnelles fondées sur un rapport strictement marchand.

107 Les relations distributeurs-producteurs se placent alors dans une configuration de concurrence dite verticale, ot chacun
cherche a accroitre sa part dans le prix de vente final et donc sa part dans le profit total de la filiere. Cf. "Les relations entre
producteurs et distributeurs de biens de grande consommation®, SESSI, 1997.

108 |kea a réussi 4 imposer son style dans toute I'Europe et se place dans chaque pays dans le trio de téte des distributeurs
de meubles.
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2.3 Les enjeux du commerce électronique

L’étude du développement de la distribution impose de s’interroger sur la place et le rle que va

occuper a terme le commerce électronique :

Sur quels groupes de produits risque-t-il de se développer significativement ? Sera-t-il plutét concurrent
ou complémentaire du commerce physique ? Comment va se structurer la distribution sur le net ? Sera-
t-elle dominée par les leaders actuels de la distribution physique ou va-t-elle conduire a une
redistribution des cartes au profit de nouveaux opérateurs ou d’acteurs issus d’autres métiers. Au final,

quel sera l'impact de son développement sur 'organisation et les stratégies des industriels ?

Actuellement, le volume d’affaires du commerce électronique est encore assez modeste et les cyber-
consommateurs présentent un profil de pionnier encore trés marqué. L'offre de commerce électronique
est déja beaucoup plus développée tout en étant loin de son point de maturation. Pour de nombreux
distributeurs, les investissements dans le commerce électronique s'apparentent encore a des
expérimentations. Par ailleurs, les développements technologiques attendus sont tels que les structures

actuelles du commerce électronique sont encore a un stade préhistorique.

Ne disposant ni du recul ni de la matiére suffisants pour analyser le développement futur du commerce
électronique sur la base de l'existant, le travail prospectif est réalisé essentiellement au travers d’'une
analyse macro-économique et historique du lien entre modalités de production et modalités de
distribution, puis d'un bilan comparatif des atouts et handicaps du commerce électronique face au
commerce physique, sachant que le développement du commerce électronique ne sera
vraisemblablement pas homogéne pour tous les produits. De méme, I'analyse de la structuration de
l'offre commerciale sur Internet est fondée sur la confrontation des forces et faiblesses des différents

acteurs face aux bouleversements des conditions d’exercice du métier de distributeur.

2.3.1 Le commerce électronique aujourd'hui

2.3.1.1 Le volume d'affaires est encore confidentiel

Selon les instituts d'études économiques, le volume d'affaires du commerce électronique sur Internet

(Business to Consumer, ou commerce d'entreprises a consommateur) oscille en France entre 1 et
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2 Mrds de F en 1999109, Bien qu'en forte croissance, les ventes auraient été multipliées par trois par
rapport & 1998 selon le Benchmark Group ; ce volume d'affaires est encore extrémement anecdotique,

un peu moins si 'on intégre le commerce sur minitel (de l'ordre de 8,5 milliards de francs en 1999).

2.3.1.2 Le cyber-consommateur présente un profil encore trés typé

Le profil socio-démographique du cyber-consommateur se distingue assez nettement du profil moyen
de la population francaise. Tout d'abord, le cyber-consommateur est plus jeune. Selon les résultats de
lenquéte du CREDOC, les moins de 45 ans représentent 67,5% de la population des cyber-
consommateurs alors que la part des retraités dans la population des cyber-consommateurs n‘atteint
que 10%.Les cadres et les professions intermédiaires sont également nettement sur-représentés dans

la population des cyber-consommateurs, tout comme les hommes et les urbains.

Le profil relativement typé du cyber-consommateur — jeune urbain, plutt qualifié — traduit le fait qu'il

mobilise simultanément capital technique, capital culturel et capital économique.
Les facteurs explicatifs de ces spécificités socio-démographiques sont multiples :

> Les cyber-consommateurs sont avant tout des internautes, population encore marginale en
France (moins de 10% de l'ensemble de la population). Or, les pionniers d'Internet sont encore
plutdt des passionnés d'informatique que des consommateurs désirant réaliser de bonnes

affaires sur le net.

> Lutilisation de Poutil informatique dans l'environnement professionnel, quasiment systématique
désormais chez les cadres et les professions intermédiaires, facilite l'utilisation domestique de
l'ordinateur. Par ailleurs, la navigation sur Internet nécessite encore la mobilisation de ressources
cognitives significatives. L'informatique est encore souvent pergue comme quelque chose de trés
technique, méme si son utilisation s’est considérablement simplifiée et malgré les services

d'assistance.

> Enfin, linformatique et les colts d'utilisation d'Internet, bien gqu'en diminution sensible,
représentent encore un budget conséquent, dissuasif pour de nombreux ménages qui préferent

se porter sur d'autres dépenses.

109 | g5 divergences assez marquées dans les estimations du volume d'affaires du commerce électronique résultent des
différences de méthodes de calcul : calcul sur la base des commandes en ligne ou sur les paiements en ligne, panel de
distributeurs ou panel de consommateurs, etc.
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2.3.2 Quelles perspectives de développement ?

Les prévisions d'IDC tablent sur un CA du commerce électronique (Business to Consumer) de 60 Mrds
de F en I'an 2003, ce qui en proportion du commerce total représente un montant de l'ordre de 1% des
dépenses. A moyen terme, son poids pourrait donc demeurer assez modeste, méme si le
développement des ventes en ligne devrait affecter davantage certaines filieres de biens de

consommation.

De plus, le rythme de développement du commerce électronique devrait également varier suivant les
pays européens en raison des écarts significatifs constatés au niveau des taux d'équipement en

informatique domestique et a fortiori au niveau de la part des abonnés a Internet dans 'ensemble de la

population.
Le nombre d'internautes en Europe
Pays Nombre d'internautes Source et date de parution
(en millions)
Allemagne 9,9 GFK (08/99)
Allemagne v 12,;’_3“_ Computer Industry Almanac (11/99)
Belgique 2,26 Insites (02/00)
Danemark 068 IDC (11/98)
Espagne 29 Computer Industry Almanac (11/99)
Espagne *1,98 Computer Industry Almanac (02/99)
Finlande 1,43 Taloustutkimus Oy (12/98)
France R 40 Benchmark Group (12/99)
Irlande 0,37 ~ Amarach C(;ﬁsulting (02/99)
italie 47 Computer Industry Aimanac (11/99)
ltalie 9,0 ICT Brokers (12/99)
Norvege *** 0,55 Norsk Gallup (09/99)
Pays-Bas 29 - Computer Industry‘ Almanac (11/99)
Pays-Bas 23 Pro-Active (0399)
Royaume-Uni 139 NOP (09/29)
_-l"Royaume-Uni 12,7 Computer Industry Aimanac (02/99)
_gﬂéde 3,9 . Computer Industry Almanac (11/99) )
‘Suéde »35  Media Metrix/Sifo Interactive (06/99)
Total Europe *46,0 Computer Industry Almanac (12/99)

* se connectant au moins une fois par semaine ; ** nombre de personnes qui se connectent en un mois ;
*** s connectant tous les jours.

La maturité des populations vis-a-vis des usages possibles d'Internet diverge également sensiblement

d'un pays & l'autre. En France, "acheter, commander" se situe dans les derniéres positions dans la liste
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des activités que les Frangais imaginent pouvoir faire personnellement avec Internet, alors que cette

possibilité arrive en troisieme position en Allemagne ou en Grande-Bretagne.

Quel que soit son rythme de diffusion, un développement significatif du commerce électronique apparait
en revanche inéluctable tant il est en phase avec la rupture socio-technique {(certains parlent de
cinquiéme révolution industrielle) actuellement en cours. Le commerce électronique constitue d'ailleurs

en lui-méme une rupture majeure dans la fagon de distribuer et de consommer des produits.

Réponses a la question : "Qu'imaginez-vous faire personnellement sur Internet 2" (en %)

en % Oui Non Nsp

Apprendre, vous cultiver 63,0 349 2,1
Vous informer sur les produits 59,2 38,5 2,3
Communiquer 58,1 39,7 2,2
Vous informer (actualités, trafic routier, météo...) 53,4 44,1 2,5
Réserver des spectacles, des vacances 50,0 47,3 2,8
Geérer votre budget, vos opérations bancaires 39,9 57,3 2,9
Acheter, commander 38,7 57,8 3,5
Vous divertir, jouer 37,5 60,4 2,1
Travailler & domicile 31,3 66,3 2,4

(Enquéte CREDOC - DiGITIP, 1999)

2.3.2.1 Les modes de distribution ont toujours été en phase avec l'état du systéme
économique et social

Les ruptures historiques dans le développement économique sont toujours associées a 'émergence et

a l'essor de quelques technologies clés qui ont bouleversé la maniére de produire, de consommer et de

distribuer les richesses. Si I'on jette un bref regard rétrospectif, le lien étroit entre maniére de produire et

maniere de consommer apparait donc clairement, tout comme son incidence directe sur les modes de

distribution.

Ainsi, lors de la premiére révolution industrielle (approximativement 1780-1840) fondée sur I'apparition
de la machine a vapeur, du machinisme et de l'industrie textile, l'industrialisation de la production avec
l'élargissement des débouchés a conduit & une rupture de la relation personnalisée qui unissait

l'artisan producteur et le consommateur.

Les moteurs, le charbon et les chemins de fer sont a l'origine de la seconde révolution industrielle

(1840-1880). L'automatisation de la production conjuguée a la réduction des colts et des délais de
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transport a permis une plus grande dissociation entre les espaces de production et les espaces de
consommation, phénoméne qui commencait a émerger lors de la phase précédente. Le commerce de

gros et de détail s’est alors développé, servant d'intermédiaire entre producteurs et consommateurs

désormais éloignés.

L'électricité, I'acier et la chimie, les trois grands piliers de la troisiéme révolution industrielle (1880-
1940), ont prolongé les tendances précédentes. Les premiers signes de la société de la consommation

sont apparus durant cette période.

La quatriéme révolution industrielle est fondée sur 'automobile, le pétrole et les industries de biens de
consommation durables. L'automobile et son corollaire — une mobilité accrue des consommateurs —
conjugués a une augmentation sensible du pouvoir d'achat autorisé par la forte hausse des gains de
productivité, se traduisent par 'amorce d’'une dissociation entre lieu d’achat et lieu de consommation.
Ce phénomene a permis la massification de la distribution et la diminution des colits de distribution.

La numérisation, paradigme technologique clé de la cinquiéme révolution industrielle en cours, conduit
également a une amélioration notable de 'efficacité économique de la distribution en permettant une
rationalisation de la logistique et de la gestion des magasins. Mais la numérisation autorise surtout de
nouvelles possibilités stratégiques avec notamment la mise en place d’'un marketing extrémement
pointu rendu possible par l'exploitation de gigantesques bases de données de consommateurs.
Lintroduction de la technologie numérique est au moins aussi structurante pour le devenir de la
distribution que I'a été le développement des transports. Mais la révolution numérique doit surtout
favoriser 'émergence de manieres de distribuer radicalement innovantes, dont I'efficacité se nourrira
des progrés techniques actuellement extrémement nombreux et rapides au niveau des technologies de
Finformation. Le commerce électronique permet une dissociation encore plus grande entre lieu de

production, lieu de distribution et lieu de consommation.

Au-dela du progrés technique incontournable qui va rendre l'usage d'Internet plus simple et moins
onéreux, l'essor du commerce électronique sera également alimenté par un effet doffre. La
multiplication des services sur Internet et notamment le transfert progressif des services et, pour la
France, de l'offre commerciale du Minitel vont également favoriser la diffusion d’Internet. Les nouvelles
recrues pourraient étre davantage attirées par les fonctionnalités concrétes du net (relation avec sa
banque, achats a distance...). Enfin, 'augmentation du nombre de cyber-consommateurs va lui-méme
favoriser, par un effet boule de neige, la diffusion de la pratique. Les spécificités du profil socio-

démographique des pionniers vont donc nécessairement s’estomper.
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2.3.2.2 Les atouts et les handicaps du commerce électronique par rapport au commerce
physique
A l'avenir, le consommateur devrait pouvoir arbitrer pour chacun de ses actes d'achat entre une offre de
commerce électronique et une offre de commerce physique, chacune disposant d'avantages et
d'inconvénients spécifigues selon la nature des biens ou services recherchés. Le potentiel de
développement futur du commerce électronique dans les différents segments de biens de
consommation dépend donc directement des résultats de ces arbitrages individuels entre les deux
options de distribution, arbitrages réalisés sur la base des atouts et handicaps des deux formules de

commercialisation des produits.

B Les atouts

e |Le choix

Le commerce électronique permet d'offrir un choix inaccessible avec le commerce physique pour trois

raisons :

» Le commerce physique, en particulier la grande distribution (spécialisée ou non) souffre de la
saturation de I'espace commercial. Les contraintes réglementaires a l'ouverture de nouveaux
magasins ou a I'agrandissement de la taille des magasins existants se sont considérablement
renforcées. Par ailleurs, I'agrandissement des surfaces commerciales pour permetire un
élargissement du choix bute a un moment donné sur des contraintes de rentabilité en faisant
baisser le chiffre d'affaires au m2. Ces contraintes n'existent évidemment pas sur un site
commercial électronique. Les contraintes d’'espace pour le distributeur sont purement
économiques et se concentrent au niveau de la logistique de stockage et de livraison. En outre,
pour les produits a faible rotation, le distributeur peut se fournir en temps réel auprés du

producteur, une fois la commande passée par le consommateur.

> Le consommateur a accés a un trés grand nombre de sites commerciaux présents sur le net,
indépendamment des considérations relatives a la proximité géographique. On a coutume de dire
que le cyber-consommateur a accés & une offre mondiale, ce qui est exagéré compte tenu des
contraintes logistiques, fiscales et de sécurité transactionnelle. Dans le commerce physique,
malgré 'amélioration des transports, le consommateur a raisonnablement le choix (c'est-a-dire
s'il s'interdit des déplacements trés lointains) entre quelques commerces pour un type de produit

donné.
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> Les offreurs qui éprouvent des difficultés & accéder physiquement aux clients (barrage du
référencement par la grande distribution, densité insuffisante de la clientéle...) ont la possibilité

de proposer leurs produits sur le net.

Actuellement, le consommateur a déja tendance a aller chercher sur le net des références qu'il trouve
difficilement dans le commerce physique. La Fnac a notamment constaté que les achats sur Internet
sont beaucoup moins concentrés que ceux en magasin. La part des produits les plus vendus est plus

faible. Internet apparait donc actuellement comme un marché de niche.

e La réduction des colts de transaction

Le commerce sur Internet permet une comparaison nettement plus aisée des offres commerciales
concurrentes. En effet, le cyber-consommateur s'épargne la visite des différents établissements
commerciaux et dispose de moteurs de recherche spécialisés qui lui permettent d’afficher lensemble
des offres pour un produit donné. Cette possibilité technique est particulierement attractive pour les
produits onéreux ou les coilts de transport pésent peu dans le prix de revient et ou I'économie

potentielle justifie le temps consacré a la recherche du meilleur prix.

Cet atout du commerce électronique concerne plutét des consommateurs accordant une grande
importance au prix. Or, les cyber-consommateurs tels qu'ils apparaissent dans I'étude Consommation
du CREDOC n'accordent pas au prix une importance supérieure par rapport aux individus n’ayant
jamais acheté sur Internet. Il n’est pas du tout certain que ce soit le prix qui attire actuellement les
consommateurs sur le net. L'état encore embryonnaire du commerce électronique ne lui permet
d'ailleurs pas d'afficher des tarifs trés compétitifs sauf exception (le disque ou le livre notamment en
raison de faibles codts de transport et de fiscalités divergentes entre les pays) par rapport a l'offre du

commerce physique.

e Un plus grand confort d'achat et une économie de temps

Faire ses courses depuis son ordinateur permet d’éviter les nombreux désagréments des achats en
magasins (affluence, bruit...). Nous retrouvons la les avantages de la vente par correspondance, le
choix en plus. Parmi les vertus premiéres de la vente par correspondance figure I'économie
substantielle de temps qu'elle procure puisqu’elle élimine les temps de transport et d'attente aux
caisses. La capacité de faire ses achats a tout moment et donc la plus grande liberté dans la gestion de
son temps est également appréciable. Dans Penquéte du CREDOC, les personnes ayant déja acheté
sur Internet accordent d'ailleurs plus d'importance en moyenne aux horaires d’'ouverture que les autres

consommateurs.
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e Un vecteur d'information performant pour le consommateur

Les comportements de consommation sont encore largement marqués par des besoins de rassurance
et par le poids croissant des services associés aux produits. Il en résulte un développement des
échanges d'informations entre distributeurs et consommateurs. Internet est un média particulierement
adapté pour informer le consommateur, en permettant notamment une forte interactivite qui fait

actuellement défaut a la VPC.

e Une certaine capacité a gérer une relation personnalisée

Le cyber-commergant dispose de moyens techniques lui permettant de personnaliser le traitement
réservé a ses clients. En suivant (et en mémorisant) pas a pas le cheminement du consommateur sur le
site, en collectant des informations directes sur son identité et son profil, en mémorisant ses achats
passés, en sollicitant ses réactions et opinions..., le cyber-commergant a les moyens de parvenir a une
connaissance assez précise de chacun de ses clients et de fonder une relation "one-to-one" sur cette
connaissance. Cette personnalisation de la relation, dont nous ne sommes trés certainement qu'a la
préhistoire, emprunte des voies variées et complémentaires : traitement nominatif du client, adaptation
du merchandising (de la structure du site et de la présentation), mise en avant de produits spécifiques,
fidélisation, promotions personnalisées, envoi d'informations personnalisées & I'adresse électronique du
client... Le consommateur a alors I'impression d'étre traité comme une personne unique et bénéficie

d'offres, de tarifs, de services annexes individualisés en fonction de la spécificité de ses besoins.

Plus généralement, dans une certaine mesure, le commerce électronique redonne le pouvoir au
consommateur et, ainsi, est en phase avec I'évolution vers un "consommateur entrepreneur’, capable
de définir des stratégies d'achat élaborées. Le consommateur peut facilement mettre en concurrence
les offreurs, se mettre en réseau avec d’autres consommateurs pour échanger des informations sur les
produits et sur les sites, voire fixer lui-méme le prix (enchéres) ou initier la transaction par un "appel

d'offres"... Cette évolution s’inscrit ainsi dans une tendance lourde des modéles de consommation.

B Les handicaps provisoires
Le développement du commerce électronique bute sur un certain nombre de handicaps. Certains

seront levés & terme, d’autres apparaissent plus essentiels car inhérents a ce qui fonde la spécificité du

net.

Le principal handicap dont souffre aujourd’hui le commerce électronique est d'étre radicalement
nouveau par rapport au commerce physique, a la fois sur le plan des technologies mises en ceuvre et
sur les usages sociaux qu'il implique. Sa diffusion nécessite donc un processus d'apprentissage

complexe, durant lequel les offreurs et, surtout, les demandeurs devront découvrir de nouvelles
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pratiques, de nouveaux usages, de nouveaux codes de conduite...Si ces temps d’apprentissage ont
tendance & se raccourcir, grace a l'usage professionnel des technologies de I'information, la radicalité
du commerce électronique est telle que la généralisation de son usage a toutes les couches de la

population risque de demander un délai assez long.

o |'état de la technigue

Internet souffre encore d’une grande lenteur dans le défilement des pages, en particulier durant les
périodes de forte affluence sur le réseau et sur les sites trés visités. Boo.com, site de commerce
électronique de vétements lancé en novembre 1999 a grand renfort de publicité, a ainsi dégu par ses
médiocres performances techniques. Cela s’est traduit au début de 'année 2000 par une vague de

licenciements et une rénovation de I'architecture du site.

En outre, pour de nombreuses personnes, la sélection des offreurs sur les moteurs de recherche, la
navigation sur les sites et ensuite la passation de la commande sont encore trop complexes pour

qu’elles puissent ou qu'elles aient envie acheter sur le net.

e |a sécurité des transactions

L’acte d’achat sur Internet est empreint d'une forte incertitude. Des affaires de détournement de numéro
de carte bancaire ont été massivement relayées médiatiquement, ce qui a exacerbé linquiétude des
consommateurs en ce qui concerne la sécurité des transactions. Cette incertitude sur le sérieux des
offreurs et sur les recours financiers possibles est d'ailleurs une prime aux enseignes commerciales

existantes.

B Les handicaps fondamentaux
La puissance croissante des ordinateurs, 'amélioration des débits de communication sur Internet (gréce

notamment au développement de la technologie ADSL110), lévolution réglementaire sur la sécurité des
transactions, la création de labels certifiant la sécurité des transactions, la dissipation progressive des
craintes face a une technologie qui va devenir familiére, la création de nouvelles applications
informatiques vont permetire de lever progressivement ces obstacles essentiellement techniques et
dissiper certaines inquiétudes chez les consommateurs. Par ailleurs, en 1999, I'opinion des Frangais
vis-a-vis de la diffusion de linformatique est marquée par une franche remontée des avis favorables!!1.

En janvier 1999, 36% des Francais jugeaient la diffusion de I'informatique souhaitable, soit 8 points de

110 Asymetric Digital Subscriber Line ou figne téléphonique numérique a débit asymétrique.

111 CREDOC, Enquétes "Conditions de vie et Aspirations des Frangais", plusieurs années.
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plus qu'en 1998. Les colts d'utilisation (équipement, abonnement, communications) vont également
continuer de chuter. Enfin, I'ergonomie de la navigation va s’améliorer. En particulier, Internet va
s'émanciper de Pordinateur puisque l'on pourra naviguer sur son téléphone portable, avec la
télécommande de sa télévision, voire méme & partir d'appareils électroménagers. Plusieurs fabricants
d'électroménager lancent des gammes de produits (réfrigérateur, machine a laver, four & micro-

ondes...) reliés a Internet.

Mais le commerce sur Intemet souffre de handicaps plus fondamentaux par rapport au commerce

physique. ! s'agit du manque de convivialité et de la virtualité.

e Le manque de convivialité

En fait, 'acte de consommer n’est pas uniquement une corvée, c’'est également dans de nombreux cas
et pour de nombreuses personnes un plaisir. Les centres commerciaux ou les groupements de
commergants de centres-villes ont depuis longtemps intégré cette dimension plaisir en multipliant les
animations, en intégrant et developpant une offre de services (restaurant, bar...). La convivialité
(rencontre, sortie en famille ou entre amis, contact avec les commergants ou les vendeurs) associée au
commerce physique ne se retrouve pas sur Internet. Ce ne sont pas les messages de bienvenue
mentionnant le nom de futilisateur (acquis par le site lors du premier achat), qui donnent l'illusion d’'une

relation personnalisée, qui remplaceront cette convivialité appréciée dans le commerce traditionnel.

Selon I'enquéte du CREDOC, les personnes ayant déja acheté sur Internet accordent en moyenne
moins d’importance a l'accueil du personnel, aux compétences des vendeurs, ou & I'agencement du
magasin dans le choix d'un point de vente. On constate d'ailleurs, toujours d'aprés les résultats de
lenquéte, que les cyber-consommateurs présentent des profils plutét & intense fréquentation

commerciale et plutét en grande distribution.
e Lavirtualité

La virtualité semble encore aujourd'hui s'opposer a la convivialité. Elle apparait également inadaptée au
développement du commerce de certains produits. Si Internet permet d'écouter des extraits de
chansons ou de lire des extraits de romans, le déplacement en magasin perd de son intérét. En
revanche, la présentation en 3D d'un téléviseur n'est pas suffisante quand le consommateur souhaite
apprécier de lui-méme la qualité de I'image. En outre, pour de nombreux consommateurs, fouiner dans

les rayons, toucher les produits constituent un réel plaisir.
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Criteres de choix d'un magasin

en %

trés important

assez important

peu important

Les horaires d'ouverture vous conviennent (Note globale)

A déja acheté sur Internet

A lintention d'acheter sur Intemet

N'envisage pas d'acheter sur Internet
Le commerce est prés de chez vous

A déja acheté sur Internet

A l'intention d'acheter sur Internet

N'envisage pas d'acheter sur Internet

6,7
31
6,5

43,3
48,8
53,1

Le commerce est a proximité d'autres types de magasins

A déja acheté sur Internet

A l'intention d'acheter sur Internet

N'envisage pas d'acheter sur Internet
Le personnel est accueillant

A déja acheté sur Internet

A lintention d'acheter sur Internet

N'envisage pas d'acheter sur Intemet
Les vendeurs sont compétents

A déja acheté sur Internet

A l'intention d'acheter sur Internet

N'envisage pas d'acheter sur Internet
L'agencement du magasin vous plait

A déja acheté sur Internet

Alintention d'acheter sur Intemet

N'envisage pas d'acheter sur Intemnet
Il'y a un large choix des produits

A déja acheté sur Intemet

A l'intention d'acheter sur Internet

N'envisage pas d'acheter sur Intemet
Les prix sont intéressants

A déja acheté sur Intemet

A l'intention d'acheter sur Internet

N'envisage pas d'acheter sur Intemet
Les produits sont de bonne qualité

A déja acheté sur Intemet

A l'intention d'acheter sur Internet

N'envisage pas d'acheter sur Internet
Il'y a un service de livraison

A déja acheté sur Intemet

A lintention d'acheter sur Intemet

N'envisage pas d'acheter sur Internet

50,0
53,7
54,1

33,3
40,7
41,3

26,7
34,5
39,1

33,3
38,5
44,7

35,0
42,2
42,9

45,0
47,2
47,8

44,2
46,6
48,9

29,2
31,7
36,1

62,5
60,9
50,4

42,5
36,7
31,5

27,5
24,8
24,0

52,5
42,2
40,1

55,0
45,0
41,9

44,2
40,7
33,6

54,2
438
42,6

45,8
42,9
41,2

45,0
43,8
42,0

38,3
36,3
34,0

30,8
36,0
43,1

14,2
14,6
15,4

22,5
214
21,9

14,2
17,1
18,6

18,3
20,5
19,1

22,5
20,8
21,7

10,8
14,0
14,5

9,2
9,9
11,0

10,8
9,6
9.1

32,5
32,0
30,0
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Critéres de choix d'un magasin

en %

tres important

assez important

peu important

Il y a un bon service aprés-vente

A déja acheté sur Internet

A l'intention d'acheter sur Internet

N'envisage pas d'acheter sur Internet
Iy a un parking

A déja acheté sur Intemnet

A lintention d'acheter sur Intemet

N'envisage pas d'acheter sur Internet
On y trouve les grandes marques

A déja acheté sur Internet

A lintention d'acheter sur Intemet

N'envisage pas d'acheter sur Internet

26,7
40,7
38,2

48,3
50,9
52,9

22,5
34,8
31,5

Il'y a des services de type garderie d'enfants, restauration...

A déja acheté sur Internet

A lintention d'acheter sur Intemet

N'envisage pas d'acheter sur Internet
On s'y sent en sécurité

A déja acheté sur Intemet

A lintention d'acheter sur Intemet

N'envisage pas d'acheter sur Internet
On peut fouiner, découvrir les produits

A déja acheté sur Intemet

A l'intention d'acheter sur Intemet

N'envisage pas d'acheter sur Internet

15,0
21,4
20,0

36,7
43,5
50,3

29,2
31,4
33,3

50,8
38,8
40,3

37,5
37,6
31,2

48,7
38,5
37,7

37,5
34,5
35,7

35,8
31,7
29,4

44,7
41,6
40,3

22,5
20,5
215

14,2
11,5
15,9

30,8
26,7
30,8

475
44,1
44,3

27,5
24,8
20,3

29,2
27,0
26,4

e | a contrainte logistique

Le commerce électronique implique une spécificité radicale face au commerce physique sur le plan
logistique. Il génére des flux "one-to-one" (de l'offreur vers chaque client pris individuellement). A des
flux massifiés se substitue une multitude de petits flux se diffusant le long du réseau a forte capillarité. Il
s'ensuit un alourdissement des colts logistiques susceptible de pénaliser la compétitivité-prix du

commerce électronique face au commerce en magasin. En outre, la livraison a domicile, si elle n’est

pas gérée de maniére & pouvoir proposer des "fenétres" d’horaires de livraison trés etroites, peut
constituer davantage un embarras qu’un véritable service pour les clients. Enfin, en dehors de produits

numérisés directement livrés au moyen du réseau, un certain délai séparera toujours I'acte d'achat de la

(Enquéte CREDOC - DiGITIP, 1999)
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prise de possession du produit. Méme rationalisée et modernisée, la logistique continuera donc

longtemps & constituer 'un des principaux handicaps du commerce électronique.

En conclusion, le commerce électronique dispose d'atouts incontestables qui permettent d’assurer son
essor. Un certain nombre de ces atouts sont étroitement liés a la technologie numérique sous-jacente.
En revanche, d'autres avantages se rapprochent de ceux de la vente par correspondance traditionnelle
dont les parts de marché ont décliné ces derniéres années. Intemet peut considérablement bonifier ces
atouts. En effet, il autorise des progrés importants dans I'exposition des produits (présentation en 3D,
personnalisation du produit...) et dans I'établissement d’un lien interactif avec le distributeur. En outre,
I'organisation du commerce électronique avec d'éventuelles combinaisons entre commerce physique et
commerce électronique permettra de lever certains handicaps. Il y a donc tout lieu de penser que le

commerce électronique sera plus un complément qu’un concurrent du commerce physique.

2.3.2.3 Un développement hétérogene du commerce électronique suivant les catégories de

produits

Les atouts et handicaps du commerce sur Internet s’appliquent de maniére différenciée selon les types
de consommateurs qui n'ont pas les mémes aspirations et les mémes attentes vis-a-vis des
distributeurs. Dans les résultats de 'enquéte, les écarts portant sur I'importance accordée aux différents
criteres de choix d’un magasin entre une personne ayant acheté sur Intemet et une personne n’ayant
pas acheté ne sont toutefois pas trés marqués. En fait, 'expansion du commerce électronique révélera
vraisemblablement un clivage plus marqué entre les catégories de produits qu'entre les différents profils
de consommateurs. Le commerce électronique devrait se développer de fagon différenciée suivant les

catégories de produits en raison de caractéristiques d’achat spécifiques.

Réponse "élément essentiel dans la démarche d'achat” selon les produits

o Vétements, Bijoux, E'Iectrc’mique, . Sport, Livres,
en % Meubles éq. ménager, bricolage, .
chaussures  montres photo  musique disques
Toucher le produit, le prendre en main 40,9 341 31,7 26,7 27,3 134
Voir le produit en volume 34,8 353 40,5 29,2 26,2 13,1
Recueillir des renseignements auprés d'un vendeur 17,6 257 25,0 343 27,3 12,2
Essayer le produit 45,0 31,2 19,5 22,2 25,1 11,5
Discuter le prix, les conditions de paiement 14,2 216 26,2 21,6 16,7 8,0
Pouvoir repartirimmédiatement avec le produit 32,8 26,1 13,5 18,4 20,0 26,3
Avoir le plus grand choix possible 32,7 26,9 26,0 26,5 26,3 31,5
Que cela prenne le moins de temps possible 21,6 18,6 16,5 16,8 19,0 19,3
Que cela nécessite le moins de déplacements possible 18,2 16,0 17.4 17,8 17,9 171

(Enquéte CREDOC - DiGITIP, 1999)
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Ce phénoméne de concentration du commerce électronique sur certains groupes de produits s'observe
déja. Selon une étude du Benchmark Group, l'informatique et les voyages représentent plus de 70%
des ventes grand public en ligne. Cette concentration pourrait toutefois Iégérement diminuer dans les
années & venir avec les progres techniques et I'élargissement progressif de la structure socio-

démographique des cyber-consommateurs.

Les ventes en ligne en France par secteurs d'activité en 1999

Secteur en millions en %
Voyages, transport, hotellerie 620 47,10
"ih?ormatique (matériel et Iogviciels) o 312 23,74
Produits culturéi"é"(livres, musiqﬁé; vidéo) 137 - 104237 B
Généralistes (VPC, distribution, galeries) 92 7,00
Alimentaire, boissons 33 2,51
Mobilier, électroménager 25 1,90
Fleurs, cadeaux 5 1,14
Billetterie 7 0,53
Habillement 5 0,38
Jeux 2 0,15
Divers 66 5,02
Total 1314 100,00

(Source : Benchmark Group)

® L’incertitude, facteur limitant pour le commerce électronique
L’emprise du commerce électronique sera d’autant plus importante que l'incertitude liée a achat sera

faible. Cette incertitude est fonction de trois paramétres :
> la capacité du consommateur a bien identifier ex ante le produit,
> le besoin d'avoir un contact réel avec le produit,
> limportance de l'immatériel associé a I'acte d'achat.

Plus le consommateur saura parfaitement identifier le produit qu’il souhaite acquérir (par exemple : A la
recherche du temps perdu dans la collection La Pléiade, une paire de tennis Stan Smith taille 42...),
plus la propension & acheter & distance sera importante. En revanche, si le consommateur ne peut
précisément définir les caractéristiques du produit qu'il souhaite acheter, le commerce électronique
devient générateur d'incertitude : le consommateur n'est pas certain que la paire de chaussures sera

adaptée a son pied, il ne peut feuilleter le livre pour s'assurer qu'il correspond & ses golts.... Les
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produits de marque a forte notoriété et a visibilité commerciale facilement identifiable peuvent a priori

faire I'objet d’une vente sur Internet plus facile. C'est par exemple le cas pour un ordinateur | Mac.

Mais lorsque le consommateur éprouve le besoin d’avoir un contact réel avec le produit, le commerce
électronique est inadapté car la virtualité reste génératrice d’incertitude. Cette incertitude progresse
d'ailleurs sensiblement avec le cout du produit, ce qui toutes choses égales par ailleurs devrait limiter le
potentiel de développement du commerce électronique sur les segments des biens d'équipement.
Cependant, plus le codt du bien est élevé, plus le consommateur se comporte rationnellement et plus
l'achat d'impulsion diminue. Les attitudes négociatrices augmentent et la confrontation des offres
commerciales concurrentes devient systématique. Sur ces marchés, on observe déja 'émergence de
comportements de consommation imbriquant commerce physique et commerce électronique. Prenons
l'exemple de I'automobile. Mis a part le consommateur souhaitant remplacer a lidentique son véhicule
ou ayant déja eu l'occasion de le conduire (en location par exemple), un particulier souhaitant acheter
un nouveau modéle va nécessairement vouloir 'essayer. Ensuite, comme il est en mesure d'identifier
parfaitement le produit, il peut tenter de faire jouer la concurrence entre les concessions. Le commerce
électronique lui donne alors la possibilité de multiplier 'accés a des offres concurrentes, contrairement
au commerce physique (on retrouve la I'avantage du commerce électronique au niveau du choix et de
la réduction des colts de transaction). Autre exemple : le consommateur peut visiter un magasin lkea,
revenir chez lui et passer tranquillement sa commande sur Internet apres réflexion, en prenant soin de
bien noter les caractéristiques techniques et physiques du produit et les garanties associées. Dans ce
dernier exemple, la complémentarité entre commerce physique et commerce électronique est évidente
pour une enseigne et bonifie la satisfaction du client. En effet, lorsque I'évaluation des produits ne
réclame pas un contact physique mais l'accés a de linformation codifiable, les consommateurs sont
susceptibles de trouver une information plus riche et plus facilement accessible sur le net qu'en

magasin.

Enfin, plus limmatériel ou la dimension symbolique associé a l'acte d'achat est important, plus le
recours au commerce électronique sera limité. La quantité de valeur immatérielle qu'un consommateur
retire de l'achat repose en grande partie sur la nature du produit (un vétement féminin versus un clou)
et des stratégies de différenciation et de communication des fabricants. La valeur immatérielle du
produit repose ainsi pour partie sur son design mais aussi sur les conditions de sa commercialisation.
Une robe d'un grand couturier perd I'essentiel de sa valeur symbolique vendue dégriffée chez un
soldeur. De maniére extréme, I'achat d'un bijou de joaillerie s’accompagne souvent d'un cérémonial qui
rend I'achat sur Internet peu envisageable, d’autant que compte tenu de son colt, il apparait difficile de

faire 'économie de I'essayer. En revanche, pour 'achat d'un billet d’avion ou d’un billet de train ou
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limmatériel associé est quasi nul, Internet est réellement performant et satisfaisant pour le
consommateur en réduisant la désutilité associée a I'acte d'achat (temps perdu pour se rendre dans un

point de vente et attendre au guichet).

B L’importance des colits de transport dans le prix de revient du produit
Le développement du commerce électronique ne bute pas uniquement sur des freins liés aux
comportements de consommation mais peut également s’expliquer par des contraintes technico-

économiques dues aux spécificités logistiques des différents marchés.

Méme si le consommateur peut éprouver un sentiment d'ubiquité devant son écran d'ordinateur lors de
la consultation des sites, l'affichage des frais de livraison du produit désiré peut rapidement le faire
revenir & la réalité de la spatialisation des activités et le dissuader d’acheter. L'importance des coits de
transport limite nécessairement Iintérét économique des achats de faible valeur sur Intemet. Le
consommateur a donc intérét & massifier ses achats, ce qui lui permet d’amortir le colt fixe de transport
(mobilisation d'un véhicule et d'un livreur). Deux solutions se présentent & lui: réaliser des achats

groupés avec d'autres consommateurs ou bien grouper ses achats dans des centres commerciaux

virtuels.

Incertitude sur les produits et propension a recourir au commerce électronique

Livres

Disques Q
S
@Q.'\\Q\ ;\\OQ
LFL
S
Petit électroménager Oo“"

Degré
d’identification
ex ante Gros électroménager

Vétements

Bijoux

Gros meubles

- Intensité du besoin d’évaluer physiquement +
(Source : CREDOC)
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Au final, en croisant trois des dimensions qui viennent d’étre évoquées, il est possible d’identifier quels
sont les compartiments du marché des biens de consommation ou le commerce électronique a le plus

de chance de gagner des parts de marché significatives par rapport au commerce physique.

2.3.3 La structuration de I'offre en commerce électronique

Une fois admis que les parts de marché du commerce physique vont décliner au profit du commerce
électronique, il est nécessaire de s'interroger sur la structuration prévisible de ce nouvel espace
commercial. Comment vont réagir les leaders de la distribution physique ? De nouveaux acteurs issus
d'autres métiers ou des start-up vont-ils remettre en question les leaderships commerciaux ? Les
relations directes entre industriels, artisans et consommateurs vont-elles se développer

significativement ?

Les entreprises exercant une activité de commerce électronique sont encore trés peu nombreuses en
France. Une étude du Benchmark Group de novembre 1999 recensait 1200 sites marchands dont

seulement la moitié avait dépasse les 30 000 visiteurs par mois.

2.3.3.1 De nouveaux acteurs ?

B Des start-up ?

La versatilité des consommateurs vis-a-vis des commergants sera décuplée sur le net. La contrainte de
proximité du commerce est levée, ce qui augmente le nombre d'offreurs possibles pour chaque
consommateur. En outre, la fréquentation de différents sites, notamment de portails pourrait varier en

fonction d'effets de mode.

Le commerce électronique autorise également des alliances, des partenariats, des groupements
beaucoup plus souples et réversibles que ceux du commerce physique. Par exemple, il est beaucoup
plus facile d’accroitre ou de changer l'offre dans une galerie commerciale virtuelle que dans une galerie
traditionnelle. La mutualisation des moyens est également plus aisée et transparente pour le
consommateur, par exemple dans la mise en place de systémes de sécurisation des transactions, de

plates-formes logistiques, de promotions de l'audience du portail d’acces...

Au final, le commerce électronique sera vraisemblablement beaucoup plus instable que le commerce
physique. Cette instabilité est facteur d'incertitude forte pour les commergants. La flexibilité du

commergant devra donc étre beaucoup plus forte pour lui permettre de :

> se redéployer vers d’'autres produits,
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> nouer des alliances avec d'autres portails,
> redimensionner son appareil commercial.

Cette instabilité est de nature a favoriser 'émergence réguliére de nouveaux acteurs a forte croissance
mais aussi a plus forte sinistralité. La durée de vie des entreprises commerciales présentes sur Internet
pourrait s’en trouver réduite. Quoi qu'il en soit, les petits distributeurs, par leur plus grande flexibilité et

réactivité, disposent d’atouts incontestables au niveau du commerce électronique.

En outre, 'atomicité de I'offre en commerce électronique est moins pénalisante pour le consommateur
qu’elle peut I'étre au niveau du commerce physique ou elle engendre des déplacements et des pertes
de temps. Le commerce électronique peut ainsi favoriser une plus grande spécialisation des
distributeurs et la mise en place de stratégies de niche permettant de se différencier des grands

groupes de distribution.

Enfin, le commerce électronique nécessite la mobilisation de compétences nouvelles (informatique,
communication, livraison a domicile...). La captation de clientéle résidera également, et sans doute
plus que dans le commerce physique, dans le développement de solutions commerciales originales.

Des acteurs porteurs d'un projet innovant pourraient donc se développer rapidement sur Intemet.

B Des entreprises issues d'autres univers (télécoms, informatique, logistique, commerce de
gros...)

La mobilisation de nouvelles compétences mais aussi d’actifs spécifiques (population captive
d’internautes abonnés, plate-forme de distribution, portail d'accés a Internet...) peut aussi conduire des
acteurs du monde des télécoms, de linformatique, de la logistiqu