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PREFACE

Le présent volume fait partie d'une série d’études sectorielles sur |’évolution de la concentration
dans les différents pays membres de la Communauté européenne.

Les rapports ont été établis par les différents Instituts et experts nationaux, chargés par la Com-
mission de réaliser le programme d’études sectorielles en question.

Compte tenu de l'intérét spécifique et général de ces rapports et des engagements pris par la Com-
mission a I'égard du Parlement européen, ils sont publiés intégralement dans leur version originale.

A ce sujet, la Commission s’abstient de tout commentaire, en se bornant a préciser que la responsa-
bilité des données et des opinions figurant dans chaque rapport incombe exclusivement a I’Institut ou expert
qui en est I'Auteur.

Au fur et @ mesure que d’autres rapports en exécution du programme sectoriel encore en cours se-
ront livrés a la Commission, ils seront également publiés.

La Commission publiera également une série de documents et de tableaux de synthése, afin de don-
ner quelques indications permettant des comparaisons internationales sur |'évolution de la concentration dans
les différents pays membres de la Communauté.






AVANT-PROPOS

Le présent document constitue la troisidme publication des travaux conduits par
1'Institut Agronomique Méditerrangen, sur 1'étude de la concentration dans la distribution
alimentaire et sur 1'évolution des prix des produits agro-alimentaires au niveau du commerce
de détail. En présentant ce travail, 1'équipe qui 1'a conduit n'a pas la prétention d'avoir
achevé sa réflexion sur le théme qui lui était confié, elle a cependant 1'impression
d'avoir progressé dans la mise au point d'un outil original d'analyse et de contrdle de

la formation des prix dans le domaine alimentaire.

Bien que certaines questions n'alent pas trouvé une réponse satisfaisante, faute
d'informations disponibles, un certain nombre de résultats nouveaux permettent aujourd'hui
d'aller plus loin dans l'analyse des prix de détail des produits alimentaires. Et c'est
sans conteste dans 1l'effort apporté au traitement de 1'information recueillie que se

situent 1l'originalité et 1'apport de ce travail.

Deux étapes distinctes semblent se dégager de la conduite de cette recherche

- Au cours des deux premiéres années, la plupart des efforts ont porté sur la
mise en place de l'enquéte et l'extension de 1'échantillon. Grice & la prise en compte
d'un nombre beaucoup plus important d'indicateurs, on dispose aujourd'hui d'un volume
suffisant d'informations permettant de suivre dans de bonnes conditions 1'évolution des
prix de détail, de décrire les dispersions observées dans 1l'espace, qu'elles aient pour
cause la localisation du point de vente, la forme d'organisation & laquelle ce dernier
appartient, le produit ou la marque..., et d'amorcer une réflexion sur les marges

commerciales.

Malgré les difficultés que l'on rencontre pour passer d'un schéma théorique
cohérent & 1'étude d'une situation de terrain, la premidre étape que constituait pour nous
la mise au point d'un questionnaire d'enquéte opérationnel, peut &tre considérée aujourd'-
hui comme atteinte. Le Chapitre II reprend les bases théoriques qui ont socus-tendu cette

dimarche.

- Grace & cet acquis, 1l'année 1978-19T79 a été consscrée 3 la mise au point d'un
outil performaent, permettant de traiter, sur la base de cette réflexion théorique préa-
lable, la masse importante d'informations recueillies les années précédentes. La mise au
point d'une batterie de programmes informatiques —seuls capables de traiter l'ensemble des
données qualitatives et quantitatives maintenant disponibles— annoncée dans le programme

de recherche précédent est aujourd'hui achevée.



- A la lumidre du travail de cette année une troisiéme étape semble se dessiner.
En effet, si 1'on peut considérer que l'aide de 1'informatique a été déterminante et g
permis de commencer & analyser 1'information importante que nous avions réunie sur les
prix de détail des produits agro—alimentaires dans la région de Montpellier, alors que nous
avions dU nous contenter de travailler jusqu'alors sur échantillon trds réduit, force est
de constater que les tableaux obtenus —et dont le détail est fourni dans le Tome II- de-
meurent encore trop abondants pour fournir une vue synthétique de la situation. C'est sans
doute dans cette voie que pourrait &tre engagée la réflexion & venir.

Le rapport de recherche 1979, consacré 2 "1'étude sur la concentration, les prix
et les marges dans la distribution des produits alimentaires, dans la région de Montpellier",

>

comporte deux tomes

Le Tome I présenté ici s'articule en deux chapitres

- Le PREMIER CHAPITRE est consacré 3 1'étude sur 1'évolution de l'appareil de

distribution en France au cours des derniéres années, et plus particuliérement au cours

des années 1977 et 1978. Trois parties composent ce premier chapitre

. Une réflexion sur la terminologie commerciale, tente de prendre en compte la
diversification de l'appareil commercial enregistré en France au cours de
ces derniéres années. Il sera fait référence dans ce travail & une série

d'études originales, consacrées par 1'AFRESCO & ce probléme.

. Une description de 1'évolution de l'appareil commercial sur la base de

nombreux articles et statistiques de sources variées.

. Une présentation des grands événements survenus récemment dans 1'attitude

des pouvoirs publics vis—a-vis de la distribution alimentaire.

- Le SECOND CHAPITRE traite de 1l'enquéte elle-méme

en rappelant dans les grandes lignes la méthodologie utilisée ;

. en présentant les grandes améliorations apportées aux enquétes & partir

de 1978, sur la base d'une réflexion théorique préalable ;

. en commentant les résultats obtenus grice au traitement informatique.
Beaucoup d'améliorations pourront &tre apportées a cette dernidre partie de 1'ana-
lyse dans les recherches prochaines. Mais les progrds réalisés dans ce domaine complexe
et délicat de 1l'interprétation des données paraissent trés prometteurs. L'analyse des ré-
sultats présentée dans ce travail procéde 3 la fois de la méthode traditionnelle retenue
dans les études précédentes et portant sur un nombre limité de produits (par prudence et
afin de permettre des comparaisons), et de l'analyse des tableaux obtenus par le trai-

tement de 1l'ensemble de 1l'information recueillie dans les différentes enguétes.

— L'APPENDICE "Place et r6le de l'informatique dans le développement des enquétes"

compléte le présent volume.
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CHAPITRE I

L'EVOLUTION DE L'APPAREIL COMMERCIAL



0. LES PROBLEMES POSES PAR LE CHOIX D'UNE TERMINOLOGIE

Au fur et & mesure que se développe, se diversifie et se concentre 1'appareil
commercial frangais, il devient de plus en plus difficile de proposer une terminologie
commerciale qui tienne compte de fagon rdaliste de la notion de "groupement" sous toutes
ses formes. Il suffit de suivre les efforts entrepris par 1'Institut de la Statistique
et des Etudes Economiques pour coller & cette réalité et le changement de nomenclature

qui en résulte .

O0.1. EVOLUTION DE LA TERMINOLOGIE COMMERCTALE

Si 1'évolution de 1'appareil commercial s'est accentuée au cours des derniéres
années 4 un point tel que la complexité & laquelle aboutit ce phénoméne rend, de nos
jours, son analyse trés difficile, c'est déjd vers les années 1830 que semble s'amorcer
cette mutation. Afin d'illustrer les changements marquants survenus avant et aprés-guerre
dans l'appareil de distribution en France, nous reprendrons ici sous forme de lexique les

principales étapes de ces mutations (1)

Bazar de nowveautés. En 1830, ouverture du premier bazar : La Belle Jardiniére 4 Paris,

proposant un systéme de vente d'articles multiples.

Grand magasin. Cette formule aujourd'hui encore populaire date du milieu du siéele der—
nter puisque l'ouwverture du Bon Marché s'est faite en 1852. A cette époque et pour la
premiére fois, les consommateurs peuwvent accéder d des magasins offrant :

- de grandes surfaces de vente
- des rayons spécialisés
—- l'aceés & une production de masse

- des prix affichés.

Cette expérience est suivie de l'owverture du Louvre, du Printemps, de la Samari-
taine et plus tard des Galeries Lafayettes.

Succursalisme. Cette forme nouvelle de commerce, qui se caractérise par l'apparition de
sociétés possédant un certain nombre de magasins, débute aux alentours des anndes 1900
avec la création des Docks Rémois. Elle préfigure les phénoménes de concentration verti-
cale qui vont se développer par la suite. Avec ce systéme le méme opérateur assure la
fonetion de gros et contrdle celle du détail gérée,pour lui,par un mandataire.

(1) Sur la base de AFRESCO N° 261 - "Statistique et Terminologie commerciale" -
Novembre 1978



Magasin d'alimentation générale. A la méme période et sousl'enseigne de Félix Potin ou

Damoy, se mettent en place des formee encore plus intégrées,avec l'ouverture des ma-
gasing d'alimentation générale. Dans ce systéme l'opérateur grossiste-détaillant

contrdle également la fonetion "transformation'.

Coopérative de consommation. Ce début du siécle est riche en transformations de l'appa-
reil commercial puisque avec l'agrandissement des surfaces de vente et de la taille des
entreprises, avec L'apparition des phénoménes d'intégration verticale, se diversifient
les formes d'organieation des entreprises de distribution. Le systéme coopératif se

développe rapidement jusqu'd la deuxiéme guerre mondiale.

Magasin 4 prix untque. Dés les années 30 une nouvelle forme de distribution de masse fait
son apparition et propose des articles en grande quantité, sélectionnés et vendus 4 des

prix bas,généralement arrondis. Ce sont les magasins 4 prix unique. Formule que reprennent

certaines chatnes de grands magasins du type Prisunic, Monoprix, Uniprix, etc...

Vente par correspondance (VPC). Dés 1885 la formule de vente par correspondance est
tnaugurée par Manufrance, elle s'étend au début du siécle avec la créatton de la Redoute
en 1922, et 10 ans plus tard des Trois Suisses.

La période d'aprds 1945 est caractérisée par des bouleversements importants dans
les maniéres de vendre et de consommer. On peut, malgré 1'extension des marchés observée
avant guerre, parler en France de consommation de masse & la suite de la deuxiéme guerre

mondiale. Les caractéristiques de cette &volution sont aujourd'hui bien connues

- renforcement des formes du grand commerce connues jusqu'alors

- apparition de nouvelles formes de distribution

- développement des implantations périphériques

- multiplication des fusions et des absorptions dans le commerce & succursales
avec en corollaire: llaugmentation de la concentration

- diversification des filidres alimentaires avec extension de la gamme des
produits

- avénement du systéme libre-service et des unités de vente dites & grandes
surfaces

- apparition de grandes surfaces appartenant & des indépendants

- extension des M.A.S. et coopératives de consommateurs dans le systéme de vente
en grande surface avec ouverture de grandes surfaces en libre service 3 1l'enseigne
(Mammouth, SUMA, Radar, EUROMARCHE).

- développement des centrales d'achats
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création de centres commerciaux

ententes et organisations diverses des commerces de gros et de détail domnant

lieu & différentes formes de commerce associé.

Cette évolution appelle guelques définitions :

Implantation périphérique. L'évolution ces dernidres années des grandes surfaces vers la

périphérie s'explique par les changements congidérables entrainés par le développement
de la prodution et de la consommation de masse, par le développement des moyens de trans-
port et plus particuliérement des transports individuels et par l'usage de plus en plus
répandu des moyens de stockage familiaux ou collectifs (réfrigérateurs, congélateurs).

Cette évolution combinée 4 la société des loieirs, 4 la croissance du travail féminin,

Qr

la diminution du temps consacré aux tdches ménagéres, ont fait que cette vente de pro-
duitts alimentaires ou non, réalisée en grandes surfaces, ne pouvait plus se fairve dans
le centre des villes faute d'espaces de vente, des coits de réalisation des complexes
commerciaus, et des besoins d'importants espaces de stationnement. Ceci ° a provoqué le
développement d'implantations & la périphérie des villes ou une telle conception de
commerce étatt possible. Il convient toutefois de noter que le commerce de proximité
sttué au centre des villes n'a pas perdu tout son intérét, il offre des types de service
différents, et connalt aujourd'hui un regain d'intérét tant auprés des consommateurs
qu'auprés des grandes entreprises de distribution.

Magasins populaires. C’est aux environs des années 1950 que les magasins & prix unique
prennent la dénomination de magasins populaires. Contrairement aux autres formes de

commerce, ces derniers se développent au centre des villes principalement.

Magasins d'alimentation d succursales (MAS). Devient la nouvelle appellation des
magasins & succursales définis plue avant.

Les grandes surfaces. Le développement de la consommation de masse, la concentration du
commerce, ont peu d peu entrainé 1'extension d'unités de grande taille du commerce de
détail. La classification que nous avone retenue permet de ranger les magasing selon
leur taille. En ce qui concerne le libre-gervice on trouve les hypermarchés, les supar-—

marchés, les supérettes, et les mini-libre-service.

Le libre—service. Cette formule de vente venue des USA connalt, dée les années 50, un

développement rapide sur le continent européen. Elle limite l'intervention des vendeurs
au minimum en laitssant au client 1l'entrée libre, la faculté de choilsir sa marchandise et
de se servir lut-méme. Par ce biaie s'opére un transfert des tdches du commerce au
consomnateur.



Les grandes surfaces indépendantes. Parallélement au développement des grandes surfaces

et du libre-service, naissent un certain nombre d'entreprises nouvelles, indépendantes,
spécialisées dans les hypermarchés. Dée 1963 se créent Carrefour, Auchan, Montlaur, ete...
Ces entreprises développent ,en paralléle aux entreprises plus anciennes MAS, coopéra-

tives ,des grandes surfaces en périphérie des villes.

Centrale d'achat. Parallélement au développement de ces grandes unités de vente au

détail se sont renforcées les structures d'achat permettant la recherche auprés des four—
nisseurs des produits corrvespondant le mieux aux besoins nouveaux créés par cette nouvelle
forme de commerce et ce,aux meilleurs prix. Ces centrales d'achats consacrées au grand

commerce tentent de répondre de fagon plus efficace aux exigences des grandes surfaces.

Centre commercial. Une nouvelle formule de vente en grande surface fait son apparition

dans les années 60 et 70, que l'on appelle centres commerciaux. On Yy trouve, sur une
superficte de 50 000 & 100 000 m2, autour d'une ou plusieurs unités de vente attractives
dites "locomotives' ou "mastodontes", un grand nombre de petits et moyens commerces.

Les expériences les plus connues en France sont sans doute celles de la région parisienne
avec Rosny II, Velizi, ete... Mais cette forme de commerce s'est, de nos jours, fortement

développée en Province.

Centre de distribution. Dés 1949, Edouard Leclerc lance un nouveau type de magasin carac—

térisé par la vente avec des marges commerciales minima, ce qui impose un systéme de
vente plus "rustique", un choix limité aux produits essentiels, sans prolifération de
marques, etc... Dés le départ un certain nombre de distributeurs indépendants adhérent
d une charte fixant un certain nombre d'obligations, ils restent cependant libres de
réaliser leurs achats comme ils le souhaitent. Puis ces commergants se sont groupés,
ont adopté la méme enseigne, le groupement Leclerc (GALEC) assurant une aide technique
aux adhérents, les achats étant réalisés par des centrales d'achats régionales. Aujourd'-
hui se sont ouvertes, sous l'enseigne Leclerc, de grandes surfaces, et ces centres de
distribution regroupent 4 l'heure actuelle 17 hypermarchés et 176 supermarchés alimen-
tatres pour la plupart, mats également diversifiés dans 1'habillement et la chaussure
(une cinquantaine de magasins).

Les groupements des indépendants : le commerce associé. Face & toutes ces formules d'asso-

ctation, face d la concentration du grand commerce, les commergants indépendants ont dés
les années 20 mis sur pieds des structures leur permettant de réaliser leurs achats en
commun, de définir une stratégie commerciale unique ou d'exploiter leurs magasins d la
méme enseigne. Ces regroupements sont au demeurant assez divers, et procédent de diffé-

rentes stratégies :



. Les indépendants qui se sont groupés au sein du mouvement coopératif
(1929, création du groupement de détaillante : CODEC). Ce n'est en fait qu'aprés guerre

que fut officiellement reconnu le statut de la coopération commerciale.

. Les grossistes ont également pris l'initiative, vers les anndes 1955, de pro—
voquer des agsoctations dites volontaires entre eux et le commerce de détail indépendant.

Dans ces assoctations on trouwve quelques grossistes et un nombre plus ou moins important
de détaillants regroupant leurs moyens en vue d'assurer en commun le fonctionnement et
la gestion de leurs entreprises.

Que 1'initiative de l'association parte des détaillants (CODEC aujourd'hui CODEC-
UNA

associé sont aujourd'hui des entreprises de tailles nationales réalisant plusieurs mil-

, UNICO) ou des grossistes (SOPEGROS-AVAM, EGE), ces organisations du commerce

liards de chiffre d'affaires. La question demeure donc posée de savoir si de telles entre-
prises peuvent encore €tre classées dans le commerce indépendant :

"Elles détiennent une proportion considérsble de magasins i grande surface et, en
certaines années, ont eu le record du nombre d'ouvertures de grandes unités. Leurs en-
seignes et leurs marques ont pris auprds de la clientdle une valeur au moins égale & celle
des produits succursalistes ou coopératifs. Cette situation prépondérante pose un pro-
bléme de terminologie parmi tant d'autres. Ne fausse-t-on pas les recensements statis-
tiques, les comparaisons, l'image commerciale, si l'on continue & incorporer les
"associds" (ainsi que les centres distributeurs) dans le commerce appelé "indépendant"
(c'est—a-dire de dimension modeste et de caractére familial). Convient-il, au contraire,
de les répertorier sous la rubrique des "grands indépendants" ? Ou de ne retenir ici que
les associés qui se sont hissés au niveau du trés grand commerce ? On voit par ces inter-—
rogations la difficulté d'une terminologie répondant aux conditions pratiques de 1'&vo-

lution de la plupart des secteurs commerciaux" (1).

0.2. LES GRANDES CATEGORIES DE MAGASINS DE LIBRE SERVICE ADOPTEES DANS CETTE ETUDE

La nomenclature utilisée au cours de l'enquéte sur les marges et les prix des

produits alimentaires en France se base sur trois types de critéres.

a) La taille du magasin

La classification adoptée par les professionnels de la distribution, des différents
types de commerce en fonction de la superficie consacrée d la vente permet de diffé~

rencier :

(1) Note AFRESCO, N° 261, Cité infra.
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- Le mini-libre-service qui est un magasin de détail vendant selon la formule de

libre-service sur une superficie inférieure d 120 m2. Généralement l'assortiment des

marchandises qui y sont proposées est essentiellement alimentaire.
- La supérette qui est, en quelque sorte, un mini-libre-service de taille plus
importante de 120 a4 400 m2, 4 prédominance alimentaire pouvant abriter un rayon de bou—

cherie.

- Le supermarché qui, selon la définition méme de 1'IFLS, eat identifié comme :

"yun magasin de détail ou un département distinet 4 l'intérieur d'un magasin, vendant en
libre~service 1'ensemble des produits alimentaires : épicerie, liquides, toutes les
denrées fratches, y compris la boucherie, avec un assortiment plus ou moins tmportant
de marchandises générales d'achat courant”. La surface de vente du supermarché est com—
prigse entre 400 et 2 500 ml.

- L'hypermarché qui constitue enfin une trés grande unité de vente au détail
offrant & sa clientéle, aussi bien des produits alimentaires que non alimentaires sur

une superficie supérieure ¢ 2 500 m2.

b) La forme d'organisation

# LES_INDEPENDANTS

On distingue dans les indépendants :

. Les chalnes volontaires—grossistes—détaillants

. Les sociétés coopératives de détaillants

. Les autres indépendants

Dans ce groupe, si l'on se référe & la classificationd 1'IFLS, on trouve :

-~ les indépendants isolés

- les indépendants appartenant 3 des groupes divers (ne correspondant
pas aux groupes pré-cités)

- les indépendants affiliés 4 GAGMI

* LES MAISONS D'ALIMENTATION A SUCCURSALES

L'IFLS opére la distinction suivante :

. Les M.A.S. non affiliées
. Les M.A.S. affiliées & PARIDOC
. Le groupe CASINO-EPARGNE




. Les M.A.S. affiliées a FRANCAP
. Le groupe RADAR
. Les M.A.S. affiliées a SOCADIP

% LES COOPERATIVES DE CONSOMMATEURS

* LES GRANDS MAGASINS ou MAGASINS POPULAIRES

* LES GRANDES ENTREPRISES DE DISTRIBUTION SPECIALISES EN GRANDES SURFACES

On trouve dans cette catégorie :

. Le Groupe CONTINENT
. Le Groupe CARREFOUR
. Le Groupe AUCHAN

. EUROMARCHE

. ARLAUD

. RALLYE

. et le Groupe CORA.

Une liste détaillée des entreprises de distribution appartenant & ces différents

groupes est donnée en annexe 1,

c¢) La localisation des magasins

Trois zones ont été retenues :

- Le centre de la ville qui correspond aux magasins de proximité
- La périphérie ol 1'on trouve les grandes surfaces

- Une banlieue résidentielle intermédiaire.

Cette différenciation a été retenue afin de tenir compte de 1l'évolution de 1'im-—
plantation du commerce de détail & Montpellier, ainsique du phénoméne d'implantation
périphérique dont nous avons parlé plus avent. Le détail des choix des magasins enquétés
ainsi que leur liste sera donné plus avant dans le paragraphe consacré au rappel de la

méthodologie utilisée lors de 1l'enguéte.
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0.3. A LA RECHERCHE D'UNE TERMINOLOGIE MIEUX ADAPTEE A LA COMPLEXITE DE LA REALITE

Bien que la classification adoptée ici permette de décrire assez fidélement les
différenciations rencontrées au niveau des magasins de détail, force est de reconnaitre
que la réalité apparait beaucoup plus complexe au niveau des groupements ou des socidtés
dont ils dépendent. Dans une note récente, 1l'Association Frangaise de Recherche et
Etudes Statistiques Commerciales souldve les difficultés rencontrées pour batir une
classification plus réaliste (1). En effet, les actions de regroupement de sociétés de
distribution, la diversification des entreprises, ont conduit su cours des vingt der-
nidres années a4 un "enchev@trement de formes différentes, d'une combinaison de fonctions
et d'un cumul d'activités considérées désormais comme complémentaires. La contexture et
les contours deviennent, 2 la limite, si complexes et imprécis que ces formes nouvelles
de restructuration &chappent a& l'ancienne terminologie". Face 3 ces mutations complexes
et floues de l'appareil commercial, il est de plus en plus melaisé de pratiquer des re-
groupements statistiques et il devient prioritaire de promouvoir une réflexion autour
de ce probléme en vue de proposer une nomenclature plus réaliste et plus praticable. Dans

ce sens 1'AFRESCO met en &vidence deux phénoménes

— Le premier a trait aux regroupements entre grandes entreprises de distribution.
En partant des types d'entreprises qgui y sont impliquées, de leur degré d'homogénéité

il est peut-&tre possible de proposer un nouveau type de différenciation.
- Le second de ces phénoménes, déjd mis en évidence lors de nos &tudes précédentes,
touche i la stratégie de diversification des entreprises de distribution et ajoute 3 la

complexité des regroupements.

0.3.1. Les formes nouvelles de restructuration des entreprises de distribution

alimentaire

Si jusqu'd ces dernidres annfes lorsqu'on parlait de regroupement on imaginait une
association d'entreprises relativement similaires, les grosses entreprises absorbant
généralement celles de taille plus petite, aujourd'hui les phénomdnes de regroupement
successifs mettent en jeu des entreprises de taille, de type et de forme d'organisation
différents. Sur la base du travail de 1'AFRESCO, il est possible de distinguer trois

types d'associations :

a) Les groupements d'entreprises homogénes que 1'AFRESCO appelle groupements donsanguins

(1) AFRESCO - "Statistigues et terminologie commerciales,prolifération de groupes
commerciaux enchevétrés" - N° 262, Déc. 1978
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constituent ls premiére et la plus simple de ces trois catégories. Comme son nom
1'indique, on trouvera dans ce groupe des entreprises de la méme famille qui n'entre-
tiennent pas des relations avec des groupements ou des unités de forme différente ou

pratiquant d'autres activités. On trouve dans ce groupe :

PARIDOC : Société Anonyme & capital et & personnel variasbles qui a ses actions

réparties entre 16 sociétés adhérentes qui exploitent 6000 magesins dont :

- 5 500 succursales
- 422 supermarchés (328 SUMA)
- 73 hypermarchés (62 MAMMOUTH)

et qui dépassaient 23 milliards de chiffre d'affaires en 1977.

RALLYE : association de commergants indépendants, liée dans le cadre d'un GIE

avec le groupe MONTLAUR (une vingtaine d'hypermarchés et prds de 60 supermarchés).

Le groupement GALEC qui coordonne et regroupe les actions d'entrepreneurs indé-

pendarts & 1'enseigne LECLERC. Ces derniers poss&dent leurs centrales d'achats régionales.
Le chiffre d'affaires estimé de ce groupe atteindrait 6 milliards de francs, non compris
IT™ ENTREPRISES, groupe dissident de GALEC dont le chiffre d'affaires est d'environ

3 milliards de francs.

Le groupe NOUVELLES GALERIES, bien que diversifié, ce groupe demeure homogéne en

ce qui concerne les commerces multiples. Selon les informations réunies par AFRESCO,

le groupe

- exploite 63 magasins propres et 132 magasins affiliés

~ contrdle & 80 % la Société Francgaise des magasins UNIPRIX, exploitant 5 grands
magasins et 52 magasins populaires

- contrdle & 42 % le Bazar de 1'HStel de Ville et pour 28 % le Grand Magasin
MACHOD de Strasbourg...

Le chiffre d'affaires total N.G. + affiliés + BHV + UNIPRIX aurait dépassé
10 milliards en 1977.

La Société Générale des Coopératives qui joue un rdle essentiel dans le fonction-

nement du mouvement des coopératives de consomateurs en France. Elle assure :

-~ outre la gestion de 14 usines COOP et de TO entrepdts,

-~ la centralisation des achats pour :



. 22 sociétés régionales COOP (90 % du CA)
. 180 petites coopératives locales

. 1'UCSM

. la CAMIF

et 2 sociétés spécialisées dans la gestion des hypermarchés.

Son chiffre d'affaires arrive au troisilme rang des centrales d'achat, avec 16 milliards
de francs en 1977. Si l'on ajoute les surfaces de vente des grandes unions régionales

on atteint environ :

- 6 000 magasins (COOP et SUPERCOOP)
- 300 supermarchés

- 24 nhypermarchés (ROND-POINT)
"2

b) Les groupements "mixtes" ou "métissés"

Ces groupements de facture plus récente ont pour caractéristique commune de se
composer dans des proportions variables d'unités disparates, c'est—d-dire d'entreprises
appartenant a4 des formes d'organisation du commerce différentes. Les principaux groupes

rencontrés dans cette catégorie et citds dans la note résumée ici sont :

CARREFOUR : actuellement le groupe CARREFOUR réunit :

- la société CARREFOUR S.A. T,5 milliards de francs de C.A. en 1977 (progression

+ 20 % par rapport & 1976) dont 59,3 % du montant des ventes net correspond & des ventes

alimentaires

- et un certain nombre de magasins "associés" d'appartenance succursaliste. La

liste de ces filiales et le pourcentage de participation sont les suivants :

. SOGARA (49,96 %) - 4 hypermarchés
. SOGRAMO (49,86 %) - 4 hypermarchés
. S.E.M.G.S. (49,98 %) - 1 hypermarché
. G.S.D. (49,95 %) - 2 hypermarchés
. GIVORS-INVESTISSEMENTS (99,99 %) - 1 hypermarché
. BEL AIR (99,99 %) - 1 hypermarché
. SAMOD (92 %)

Au total le chiffre d'affaires du groupe atteignait en 1977, 12,5 milliards de
francs avec une progression de prés de 30 % depuis 1976, et un bénéfice net de 185

millions de francs, 41 % de plus qu'en 1976.
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Parallélement & ses activités en France le groupe se développe i l'étranger et

plus particuliérement en Espagne et au Brésil.

Le groupe RADAR contrdle :

- des sociétés de type M.A.S. qu'il exploite directement (NORD-EST-
ALIMENTATION, les DOCKS DE BLOIS, etc...)

- des associés spécialisés dans l'exploitation des grandes surfaces (18
hypers RADAR GEANT, 142 supermarchés et 246 supérettes RADAR-SUPER, et 1 770 succursales
RADAR-JUNIOR).

~ des entreprises de services essentiellement spécialises par produits
dans 1'approvisionnement et disposant d'entrepdts et d'infrastructures modernes. Au sein

de ces sociétés de service s'établit une liaison entre M.A.S. et commerce multiple.

~ enfin, en association avec CARREFOUR, le groupe RADAR a créé la société
ERTECO spécialisée dans le commerce de proximité et chargée de développer au coeur des
villes ce que certains ont appelé les"bébésrequins'! Cette nouvelle forme de commerce
exerce une concurrence sur le petit et moyen commerce et les supermarchés. ERTECO qui
a ouvert un certain nombre de magasins 3 l'enseigne E.D. (Epicerie-Discount) est appro-

visionné & la fois par le groupe RADAR et en produits libres par CARREFOUR.

EUROMARCHE constitue un groupe hétérogéne. VINIPRIX qui détient une part impor-

tante des actions a joué un rdle important dens la restructuration du groupe :

Répartition du capital social entre actionnaires en 1977 :

- VINIPRIX : 69,4 %
- AU PRINTEMPS S.A. : 24,3 %
- FISUMA : 5,8 %
— Autres : 0,5 %

Ce groupe comme le précé&dent réunit

- 15 hypermarchés en propriété
- 2 hypermarchés "gérés"

- 17 hyper "affiliés"

- 50 supermarchés

~ 90 supérettes

et 200 mini libre-services.
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Le chiffre d'affaires prévu pour 1978 atteindra sans doute les 9 milliards de

francs (6 milliards pour EUROMARCHE et 3 milliards pour VINIPRIX).

Le groupe GAGMI (groupement d'achats des grands magasins indépendants), cette cen-
trale d'achat spécialisée dans l'approvisionnement des grands magasins provinciaux tra-—
vaille également avec d'autres formes d'organisation du commerce et notamment avec les
M.A.S. Autre signe de diversification, la division "Grandes Surfaces" de la GAGMI traite
avec 30 hypermarchés et avec des regroupements d'indépendants (10 Géants CASINO, 6 RECORD,
des CORA, etc...). Enfin sa division S.M.P.I. gére une série de magasins populaires et

de supermarchés (34 établissements 3 enseignes diverses).

Le groupe SOPEGROS est caractéristique de 1'évolution d'une entreprise spécialisée

au départ dans la fonction de gros et qui s'est diversifide peu & peu vers le détail.

Aujourd'hui l'organisation d'ensemble de l'entreprise se présente de la fagon suivante :

- le regroupement de prés de 100 maisons de gros (40 % des Cash and Carry)

~ 1l'exploitation de 6 hypermarchés (28 000 m2)

- l'exploitation de 160 supermarchés (IFAPRIX pour la plupart)

- l'approvisionnement des associés (unions et coopératives de commergants et
commergants traditionnels)

- l'approvisionnement de collectivités.

Soit prés de 6 000 magasins divers concernés et un chiffre d'affaires de 6

milliards de francs en 1977.

¢) Les groupements hétérogénes

Ce sont ceux pour lesquels il est difficile de faire une description précise. En
général ces groupes constitués par une société~mére déjd fortement diversifife sont com—
plétés par une série de filiales dans lesquelles les prises de participation sont plus
ou moins importantes et les liaisons organiques plus ou moins développées avec d'autres

groupes ou d'autres formes d'organisation de la distribution alimentaire.

Dans la note consacrée par 1'AFRESCO & la "Prolifération de groupements commerciaux
enchevétrés", l'historique de trois entreprises caractéristiques de ces groupes hétéro-—
géne est traité. Sans revenir sur le détail nous reprendrons rapidement ieci, & titre

d'illustration, le cas du groupe Félix POTIN.

Le Groupe F. POTIN qui jusqu'aux années 50 était spécialisé dans l'approvisionnement

de dépositaires indépendants en produits de sa marque, est devenu une société holding

fortement diversifiée.
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Outre ses activités immobilidres considérables l1l'intégration des. activités de pro-
duction, transformation et distribution le long de la chaine alimentaire ont conduit ce

groupe & exercer le contrdle :

~ de la fabrication de produits sous la marque Félix Potin. Cette activité déja an-
cienne s'effectue dans deux entreprises, 1'une de salaisonnerie, l'autre d'élevage de vins

et spiritueux ;

-~ d'activités de gros alimentaire et non alimentaire en vue d'approvisionner les ma-—

gasins qui sont sa propriété et ceux des adhérents et des non adhérents.

- d'activités de détail en rachetant prés de 250 petits magasins et en les exploitant
a 1'enseigne SOFAL-CERCLE-BLEU ; en ouvrant des magasins de type nouveau se situant entre

le drugstore et le supermarché.

Ces activités propres au groupe initial se sont trouvées renforcées par tout un en-
semble de prises de participation, et au contrdle d'entreprises de distribution, qui ont

conduit & la création d'un véritable réseau de filiales.

Aujourd'hui le groupe "F&lix Potin" contrdle au seul stade de la distribution de
détail , selon 1'AFRESCO, 1562 magasins dont :

1 482 succursales ordinaires

65 supermarchés
- 13 shopping centers

- 2 hypermarchés

et réalise un chiffre d'affaires de 4 milliards de francs en 1977.

On observe donc une diversification des formes d'association du commerce de détail
et de gros alimentaires au sein d'un méme groupe en vue de tirer le meilleur profit de
ces différentes formules, tout en les renforgant & la fois par 1l'effet de taille et par
1l'exploitation de leurs complémentarités. "Le groupement idéal comprend 3 la fois de
grandes unités périphériques et des magasins de proximité, des indépendants intégrés 3
une chaline et des maisons & succursales solidement structurées, des ventes traditionnelles
et du libre-service, une direction commune et des directions de branches dotées d'une
grande souplesse, une centralisation des opérations et une décentralisation en divisions

adaptées aux régions, etc...”. (1)

(1) AFRESCO, note citée infra.
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0.3.2. Le phénomeéne de diversification

A cet enchevé@trement des formes de la distribution alimentaire s'ajoutent les efforts
déployés par les entreprises en vue de diversifier leurs activités. Tout comme cela est le
cas dans le secteur des industries agro-alimentaires, ce redéploiement s'effectue vers les
secteurs les plus proches : secteurs d'approvisionnementet secteurs de "services" 1liés a
l'activité de l'entreprise qui se diversifie. Ainsi dans le cas qQui nous préoccupe, on

observe une extension des activités

- du gros au détail ou du détail au gros avec association ou intégration pure et
simple 3

- des fonctions de transformation avec prise de contrlle des entreprises d'amont ou
intégration ou quasi-intégration par contrat ou de fait ;

- développement des activités de restauration ou d'hdtellerie (cafeteria au départ
sur les centres d'achat puis hdtellerie, etc...) ;

- prise en main d'activités immobiliéres surtout dans le cas ol les entreprises
(comme F. Potin) se trouvent en possession d'un capital immobilier important ;

- mise en place d'activitds bancaires (COOP) dans la mesure ol l'activité de détail
par le jeu de la rotation des stocks et du paiement & terme, permet de dégager une tréso-

rerie importante.
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1. L'EVOLUTION DE L'APPAREIL COMMERCIAL EN 1977 ET 1978

1.1. LES GRANDES TENDANCES DU COMMERCE : APRES UNE ANNEE 1977 CARACTERISEE COMME MEDIOCRE,
LES INDICES D'UNE REPRISE EN 1978.

LES DONNEES GENERALES

Les données sur le commerce de détail fournies par l'Institut National de la Statis-
tique et des Etudes Economiques (INSEE) et par la Commission des Comptes Commerciaux de
la Nation (CCCN) mettent en évidence les effets de la poursuite de la crise économique sur
le commerce de détail en 1977. Ce que les spécialistes appellent Yune année de grisaille"
est en fait une année au cours de laguelle la progression du chiffre d'affaires de 1l'en-
semble du commerce a &volué moins rapidement qu'au cours des années précédentes. Ainsi,
entre 1976 et 1977, la croissance du montant des ventes a été de + 10,2 % et leur volume
n'a cri que de 1,3 %. Ce renforcement des quantités commercialisées par les entreprises
de détail marque un tassement par rapport aux années précédentes puisque la progression
moyenne entre 1975 et 1976 avait &té de 2,5 % et qu'entre 1973 et 1976 une croissance sou-

tenue de 3 % avait été enregistrée.

En 1978, toujours selon les mémes sources, la tendance est & la reprise modérée,
mais sensible, de l'activité commerciale. Le premier indicateur de ce redressement est
fourni par 1'élévation du niveau de l'activité é&conomique puisque le volume de 1l'ensemble
des ventes s'est acerl de 2 & 2,5 % (contre 1,6 % 1l'année précédente), ce qui semble
confirmer le retour aux tendances passées. Cette évolution favorable et le diagnostic de
"bonne santé" qui ressort du "premier bilan de la situation du commerce frangais en 1978"
publié par 1'INSEE est confirmé par 1l'amélioration du revenu réel par téte des commergants
indépendants qui ressort de l'enquéte tri-annuelle effectuée auprés de la profession et
qui laisse apparaitre une progression de ce dernier de l'ordre de 2,5 % a 3 %. Ce ren-
forcement des performances financiéres des entreprises de détail semble confirmé par les

premiers résultats des entreprises du grand commerce.

Tendances des wventes alimentaires et non alimentaires

Parmi les activités de commerce de détail, ce sont les ventes de produits alimen-

taires qui ont progressé le moins rapidement, comme 1'indique le tebleau suivant.

Tableau 1 : EVOLUTION DU VOLUME DES VENTES DU COMMERCE DE DETAIL ALIMENTAIRESET
NON ALIMENTAIRES AU COURS DES ANNEES 1976, 1977 ET 1978

Années Ensemble des non alimentaires|{ alimentaires
ventes

1976/75 +2,5% +3,2 % +1,5%

1977/76 + 1,3 % + 1,9 % +0,5%

1978/77 +282,5% - -
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Cependant, 1'évolution et la structure du commerce de détail fournies dans le
tableau 2, laissent apparaitre en valeur un léger renforcement de la part des dépenses
des ménages consacrée aux achats de biens alimentaires et plus particulidrement de biens
d'alimentation générale et de viandes, et ce au détriment des achats effectués dans les
commerces spécialisés et dans les commerces de produits non alimentaires. Ainsi en 1978,
sur 100 francs dépensés dans les commerces de détail prés de la moitié 1'était pour des

produits alimentaires.

Tableau 2 : CHIFFRE D'AFFAIRES ET STRUCTURE DU COMMERCE DE DETAIL AU COURS DES ANNEES
1976, 1977 et 1978 (Sur la base des nouveaux secteurs d'activités de 1'INSEE)

COMMERCE DE DETAIL ALIMENTAIRE COMMERCE DE TOTAL DU
g : - < DETAIL NON COMMERCE
P Alimentation . Alimentation
Années générale Viandes spéeialisée Total ALIMENTAIRE DE DETAIL
C.A. % C.A. % | c.A. % C.A. % C.A. | % C.A. | %

1976 158.8 |32.9] 45.9 | 9.5 24,9 | 5.2 | 229.7 | 47.6 230.2 [|52.4| 482.3 [100
1977 180.1 [33.8] 50.6 | 9.5 28.7 | 5.4 | 259.L | 4L8.7) 248.5 [51.3] 532.5 {100
1978 201.4 (34.1] 57.0 | 9.7 31.% | 5.3 | 289.9 | 49.1 274.0 |50.9]591.3 |100

Source : INSEE

L'évolution de 1'appareil commercial

Les données de cette évolution fournies ci-aprds ont &té réunies sur la base du
nouveau Bulletin Officiel des Annonces du Registre du Commerce. Elles tiennent donc
compte des modifications apportées & la récolte des informations et ne peuvent donc &tre
directement comparées aux chiffres fournis dans les travaux précédents. En effet, on
trouvera ici sous la rubrique "inscriptions", non seulement les "créations de fonds de
commerce' retenues dans les publications passées comme indicateur d'ouverture des ma-
gasins, mais également les "rachats", les "mutations"”, et les "cessions”. De méme le
terme "radiation" a été remplacé par celui de "cessation" qui regroupe en plus des sup-
pressions pures et simples de fonds de commerce, les cessations d'activité des commergants
3 titre personnel sans que ces dernidres entralnent pour autant la disparition du fonds

(mutations, cessions, ete...).

L'évolution de 1'appareil commercial au cours des dernidres années est donnée dans

le tableau suivant .
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Tableau 3 : EVOLUTION DE L'APPAREIL COMMERCIAL DE 1972 & 1978

Années Inscriptions Cessations Solde
1972 66 883 61 630 5 253
1973 58 201 59 661 -1 460
197k 52 215 54 623 -2 408
1975 66 436 62 T1T 3 719
1976 69 582 62 856 6 T26
1977 73 171 60-885 12 286
1978 76 950 62 09k 14 856

On observe donc une progression sensible du solde entre "Inscriptions" et
"Cessations" au cours des derniéres années, avec un maximum en 1978. Si on ajoute & ce

solde les extensions on atteint en 1978 : 19 758 établissements nouveaux.

En évaluant ces mutations selon les fonctions commerciales principales du commerce
de gros et de détail, il est possible d'avoir une idée plus précise des modifications de
1l'appareil de distribution. Le tableau suivant synthétise ces transformations sur la pé-
riode 197L4-1978.

Tableau 4 : EVOLUTION DU NOMBRE DES ETABLISSEMENTS REGROUPES PAR FONCTION COMMERCIALE

197k 1975 1976 1977 1978
ETABLISSEMENTS
. GROSSISTES 1 368 830 oL8 1 375 3 158
. IMPORT.EXPORT 433 ThT 685 589 583
. DETAILLANTS -7 126 -897 1 946 5 065 5 335
. SUCCURSALES 2 917 3 037 3 147 5 257 5 793
. INTERMEDIAIRES L61 257 184 522 663
TOTAL -1 945 3 976 6 910 12 808 15 532
EXTENSIONS
. GROSSISTES 807 654 568 313 453
. IMPORT.EXPORT 27 27 48 13 36
. DETAILLANTS b 714 4 900 5 169 L 366 3 686
. INTERMEDIAIRES 122 119 70 60 51
TOTAL 5 671 5 700 5 855 L 752 4 226

Source : BODAC in AFRESCO

30



8i 1l'on se reporte au tableau précédent on observe :

- une progression assez sensible du commerce de gros
-~ une stabilité dans le nombre des &tablissements d'import-export
- une progression notable du nombre de détaillants avec une stabilisation en 1978

~ un accroissement régulier du succursalisme.

La situation de 1'emploi dans le commerce en 1977-1978

Selon les estimations de la Commission des Comptes Commerciasux de la Nation, le
nombre de salariés estimé dans le commerce de détail atteignait 1 890 100 personnes le
premier Octobre 1978 soit 38 000 salariés de plus qu'en 1977 & la méme date. Ces chiffres
qui mettent en &vidence une progression de 2,1 % du nombre d'employés salariés dans le
commerce constituent une autre caractéristique de la reprise annoncée plus haut. Il sem-
blerait que ce soit surtout le commerce de détail qui soit 4 l'origine de ce développement

de l'emploi puisque dans ce dernier l'emploi a progressé de 2,70 %.

Dans ce sens, 1978 apparalt comme une année meilleure que 1977, puisque la Direction
de 1'Emploi de 1'INSEE évalue que le nombre de salariés dans le commerce s'est accril en

1977 de 1 200 personnes, alors que celui des non salariés a diminué de 11 300 personnes.

L'évolution de l'asppareil commercial au cours des dernidres années explique le fait
que des changements importants soient survenus dans la population active du commerce.
Selon les données de 1'INSEE, il y a eu depuis 1974 une accentuation des départs de tra-
vailleurs de ce secteur vers le reste de 1'économie : au plus fort de la crise, & savoir
de 1974 & 1976, ces départs représentaient 7,5 % de la populstion active soit prés de
54 000 personnes. Ce phénoméne &tudié du point de vue des salariés laisse supposer que le
secteur du commerce a plutdt mieux traversé la crise que bien d'autres, puisque de 197k
a 1977 la croissance de l'emploi du commerce a atteint en moyenne 0,3 %. Mais ce chiffre
ne doit pas masquer que cette progression s'est faite & partir d'une augmentation des
postes salariés de 1 % et d'une diminution de 1,9 % des non salarids. Ainsi, selon
1'INSEE, la population active des commerces était, en 1977, de 2 LOL 000 personnes dont
1 820 000 salariés. La méme année, alors que le nombre de salariés augmentait de 1 200 per-
sonnes, celul des non salariés diminuait de 11 300 (de 1968 & 1975 le nombre des chefs
d'entreprises individuelles a regressé de 96 610). Ce phénoméne de diminution des entre-
preneurs individuels se poursuivra, dans les années & venir, sous l'effet conjoint des
restructurations de 1l'appareil commercial et du vieillissement de la pyramide d'dge des
commergants puisque plus de 34 % d'entre eux ont plus de 55 ans, et 10,7 % plus de
65 ans (1).

(1) LsA N° 655, Février 1978, p. 15
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Si 1'on regroupe la population active dans le commerce de gros et de détail selon
les chiffres du Ministére de 1'Industrie, du Commerce et de 1l'Artisanat, on atteint plus
de 2 millions de personnes employées dans le secteur du commerce en France. Cette popu-

lation se répartit selon le tableau suivant.

Tableau 5 : EVOLUTION DU NOMBRE D'EMPLOYES DANS LE COMMERCE DE GROS ET DE DETAIL
ENTRE 1968 et 1975

Evolution moyenne
1968 1975 annuelle entre
1968 et 1975

Commerce de gros alimen-—

taire ..eeeennn. R 250 100 271 350 + 1,2 %
Commerce de gros non-

alimentaire ........... 371 560 L66 595 +3,3%
Total commerce de gros 621 660 737 9kLs +2,5%
Détail spécialisé et

succursales alimentaires 289 960 326 105 + 1,7 %
Coopératives ....eeve.. L7 260 L5 760 - &
Grands magasins, magasins

populaires, VPC ....... 152 820 134 265 - 1,8 %
Commerce de viandes ... 202 880 156 TLO - 3,6
AULTES cvvevnrenennns .. 709 460 765 330 + 1,1 %
Total commerce de détail 1 L4o2 380 1 428 200 + &
Total commerce ........ 2 024 oko 2 166 145 +19%

Source : Ministére de 1'Industrie, du Commerce et de 1l'Artisanat

I1 apparait donc, & la lumidre de ces chiffres, que la distribution joue un rdle
important en ce qui concerne 1'emploi. Ainsi, plus d'un travailleur sur dix travaille
directement dans le commerce de gros et de détail. Cette importance s'est maintenue au
cours des derniéres années grdce 4 1l'essor du grand commerce qui s'est fait, il faut le
reconnaitre, au détriment de la petite et moyenne distribution. Les chiffres avancés

sont & ce propos les suivants :

- 100 000 emplois créés dans les supermarchés depuis 1959, date du lancement
de cette formule
- 80 000 emplois créés par les hypermarchés depuis 196L
soit 180 000 emplois pour 5 000 000 métres carrés de vente (1 emploi pour 28m2)(1).

Conjointement & cette augmentation des emplois dans les grandes surfaces, la

diminution dans le petit et moyen commerce fait que le solde demeure nul depuis 1968.

(1) cf. R.F. WERNER, L'emploi dans la distribution, in LSA, N°® 706, 23 Mars 1978, p. 88
et suivantes.
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L'augmentation du volume des ventes confrontés & la stagnation de 1'emploi permet
de mettre en évidence une augmentation sehsible de la productivité. F. WERNER (1) a estimé
sur la période 1970 - 1977 & 28 4 ce gain de productivité. Cette amélioration de la pro-
duetivité du travail a permis, selon le méme auteur, une &conomie de 470 000 emplois, soit

une &conomie de 14 milliards de F par an.

La totalité de cette économie n'a sans doute pas pu &tre distribuée en totalité au
consommateur, car le commerce moderne a également apporté i ce dernier des services
nouveaux :"élargissement des assortiments offerts, généralisation des chaines de froid
jusqu'd la vente finale, création de parkings, chauffage et climatisation des magasins"(1).
Mais il est intéressant de se poser la question de savoir & qui a profité cette &conomie
de travail. La réponse est certes difficile : est-ce aux industries d'amont et si oui,
est—ce aux IAA ou aux secteurs de services, est-ce aux entreprises de distribution elles-
mémes ou aux consommateurs ? Nous tenterons plus loin d'apporter quelques &léments de
réponse 3 cette question bien délicate. On peut par contre expliquer, & propos de 1l'étude
de 1l'emploi dans la distribution, que cette diminution de la force de travail relativement
au volume du chiffre d'affaires s'explique & la fols par une rationalisation du travail
dans la distribution et par le transfert de t&ches traditionnellement liées & la fonction
de distribution & la fois vers les entreprises d'amont et vers le consommateur : n'est-ce
pas aujourd'hui les entreprises de transformation qui assument de plus en plus du pré-
emballage, 1l'étiquetage des poids et des prix, qui prennent a leur charge les matériels
de présentation (box-palettes), qui assurent les délais de paiement de plus en plus longs,
les actions promotionnelles, etc... N'est-ce pas également le consommateur qui assure une
part de plus en plus importante du service de distribution, en se servant lui-méme en
transportant ses produits au sein du magasin, en s'informant le plus souvent par ses

propres moyens, en replagant les marchandises achetées dans les cartons ou dans les sacs?

1.2. LE RENFORCEMENT DU GRAND COMMERCE

Sur la période étudide, la mise en évidence du partage des ventes entre le "grand
commerce” et le petit et moyen commerce souffre du fait des changements de nomenclatures

adoptés par 1'INSEE. Nous présenterons donc ici cette &volution en deux temps :

- sur la période 1973 & 1977
- au cours des années 1976, 1977, 1978

Au cours de la période 1973 & 1977, selon les données de 1'INSEE reproduites dans

le tableau suivant, la progression du grand commerce regroupant : le commerce

concentré et les grandes surfaces indépendantes et mixtes, s'est opérée d'une fagon

(1) Ccf. étude citée infra.
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réguliére. On note cependant que cette progression est surtout le fait des grandes
surfaces indépendantes et dans une moindre mesure des grandes surfaces "mixtes" alors que
1l'ensemble du commerce concentré n'a pratiquement plus &volué. Face & cette "poussée"

du grand commerce, on assite & un tassement du petit et moyen commerce dont la part dans

1'ensemble des ventes passe, sur la période de 70 % & 67,5 %.

La tendance mise en évidence en 1976 (1) du renforcement de la part du grand
commerce par rapport au petit et moyen commerce se confirme en 1977 et se renforce au
cours de l'année 1978. Selon ces nouvelles bases, le grand commerce regroupe le commerce
concentré et les grandes surfaces appartenant 2 des indépendants et ce en cing grandes

P .
catégories :

~ Hyper et Supermarchés (y compris ceux appartenant & des grossistes ou a des indé-
pendants isol@s ou associés).

- Magasins de toutes tailles en dehors des hyper et des supermarchés exploités
par des M.A.S. ou des COOP.

- Magasins populaires (avec des rayons alimentaires inférieurs 3 L00 m2).

- Coopératives d'entreprises ou d'administration.

-~ Détail non alimentaire et non spécialisé (grands magasins, VPC, autres grandes

surfaces spécialisées ou semi spécialisées).

Si 1'on se référe au tableau T, on peut observer que le grand commerce, tel
qu'il est dé&fini ici, au cours des années 1976, 1977 et 1978, a sensiblement renforcé sa
placedans l'ensemble des ventes au détail puisque la part de son chiffre d'affaires dans
le total du commerce est passée de 28 3 prés de 30 %. Ce sont surtout les grandes surfaces
(nyper et supermarchés) qui ont progressé le plus rapidement, au détriment des magasins

populaires.

Les petites surfaces appartenant i des commercants indépendants ont perdu 1,5 % de
la part du total des ventes du commerce de détail; les entreprises les plus touchées par

cette récession relative demeurent les petits magasins traditionnels de petite surface.

En ce qui concerne les dépenses alimentaires qui représentent, nous l'avons vu,
en 1978 : 49 % des ventes totales du commerce de détail, la répartition des achats des
ménages s'établit comme 1'indique le tableau 7 entre les différentes catégories de

magasins de détail.

(1) cf. GHERSI {(G.), ALLAYA (M. et M.C.) : Etude sur la concentration, les prix et les
marges, dans la distribution de produits alimentaires, T.2., Evolution de la concentra-
tion et des prix dans la distribution alimentaire en France. Collection Etudes, n°R8,
Bruxelles, Septembre 1978.
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La lecture de ce tableau suscite un certain nombre de remarques :

- On note tout d'abord l'importance des ventes alimentaires effectuées en grandes
surfaces (hyper et supermarchés), ainsi que le renforcement de ces derniéres. Ce chiffre

dépasse aujourd'hui le quart des achats alimentaires des ménages.

Cette augmentation se fait par un tassement de la part des ventes réalisées par les
petites surfaces du commerce alimentaire (supérettes, mini-libres services et magasins
traditionnels, y compris les commerces de viandes) et, plus particuli@rement, de celles

exploitées par des M.A.S. et des COOP.

- Enfin, si 1'on regroupe ces données selon la nomenclature du tableau précédent,
on peut &valuer la part des achats des ménages réalisés dans les magasins du grand et du
petit et moyen commerce, ainsi que 1'évolution de cette répartition. Ces tendances sont

fournies par le tableau suivant

Tableau 8 : EVOLUTION DES PARTS DU GRAND ET PETIT ET MOYEN COMMERCES DANS L'ENSEMBLE DU
COMMERCE DE DETAIL EN FRANCE DE 1976 & 1978.

1976 1977 1978
Grand COMMETCE wvevereeveennennenns 56,1 56,4 56,0
Petit et moyen commerce ........... 43,9 43,6 Lk, 0
Ensemble du commerce de détail .... 100,00 100,00 100,0

Nos calculs sur la base des données de 1'INSEE

1.3. LE COMMERCE DE GROS, UNE CERTAINE VITALITE

1.3.1. Une présentation rapide du commerce de gros en 1977

Le long des filidres agro-alimentaires, la fonction de gros, bien qu'elle soit de
plus en plus intimement liée & la fonction "détail" par le jeu des phénoménes "d'intégration
descendante ou remontante", par les mécanismes d'accords aussi complexes que diversifiés,
n'en joue pas moins un rdle fondamental. Le point rapide de la situation dans le commerce
de gros au cours de l'anne 1977 présenté ici, est réalisé sur la base des informations
fournies par la Fédipac. La Fédération Nationale des Distributeurs Grossistes de Produits
Alimentaires de Grande Consommation qui récolte depuis de nombreuses années auprés de ses

adhérents les informations permet de suivre 1'évolution de la profession.

Pris dans leur ensemble, les adhérents de Fédipac ont réalisé en 1977 un chiffre

d'affaires TTC de 28 milliards 840 millicns de francs se ventilant comme suit
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- 20 milliards pour 1l'activité de gros

- 8 milliards 840 millions pour l'activité de détail (1)

Hors T.V.A., ce chiffre d'affaires de 1l'activité de gros,qui s'él8ve & 14 milliards
900 millions de Francs en 1977, se répartitentre quatre activités principales selon le

tableau suivant.

Tableau 9 : STRUCTURE DU COMMERCE DE GROS EN 1977

Chiffre Structure Evolution entre

d'affaires 1976 et 1977
Distributeurs grossistes .... 12 600 84,5 % + 15,5 %
Fournisseurs de collectivités 1 556 10,5 % + 25,0 %
Distributeurs spécialisés ... 567 L,0 % + 12,6 %
Fournisseurs de boulangeries-—
patisseries ..eoven.n Chreeaas 176 1,0% + 19,4 2
TOBAL evnneroenerrenennnnnns 14 900 100,0 % + 16,0 %

Source : Fédipac

a) Les distributeurs grossistes constituent le groupe dont la client&le est la plus variée.

Bien que le degré de diversification des clients varie avec les entreprises, on

distingue :

- Le Cash and Carry. "Bien qu'il ne s'agisse pas d'une catégorie de clientéle, mais

d'une technique de vente, il est indispensable de la prendre en compte dans la
ventilation des ventes de grossiste. Le "cash and Carry" s'adresse non seulement aux
commergants détaillants, mais aussi & certains utilisateurs, tels que les restaura-

teurs, hdteliers, commercants spécialistes ..." (2).

- Les magasins propres. Dans certains cas, on rencontre des grossistes qui exploitent

un ou plusieurs magasins de détail. Cette formule qui n'est pas récente met en évi-
dence ce lien étroit, qui a toujours existé, entre fonctions de gros et de détail et
le fait que, depuis toujours, certaines entreprises, méme modestes avaient intégré

les deux activités. Cette tendance s'est cependant renforcée au cours des dernidres

P
annees.

- Les détaillants indépendants

- Les détaillants appartenant 3 une chaine

(1) 12,5 % des ventes du commerce de 1'alimentation. (2) Lsa
32,5 % des ventes des produits d'@picerie.
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- Les collectivités: restaurants universitaires, cantines d'entreprises, cantines

scolaires, hdopitaux, etc...

- et les commercants spcialisés

Le tableau suivant donne la répartition des ventes des distributeurs grossistes selon

ces différentes catégories de clients.

Tableau 10 : REPARTITION DU CHIFFRE D'AFFAIRES DES DISTRIBUTEURS-GROSSISTES EN 1977
ENTRE LEURS DIFFERENTS TYPES DE CLIENTS

Unité : millions de Francs

Chiffre d'affairesx %
Cash and carry ...... Cheereseeans RN . 1 470 1,7
MAagasinsg ProOPYreS .eeeeeeceerrscnsenesans 2 300 18,2
Détaillants indépendants ............... 4 050 32,2
Détaillants chalne ...veveeviveneennenns 3 800 30,1
Collectivites vvrvirririnnenrnrnnenennnnn 740 5,9
SP8cialistes viieiiiiiierinieeeaneanans 200 1,6
DiVETS tvenreneinnenoenasssanssnsnnsanns Lo 0,3
Total tiveieensoronsssnensossassnsnssnns 12 600 100,0

Source : Fédipac

* Evaluation sur la base de nos calculs

b) Les fournisseurs de collectivités poss@dent quant & eux une clientdle relativement

homogene composée :
- 4 95 % par les collectivités publiques et privées (cantines des &tablissements
d'enseignement, hdpitaux, cliniques, cantines d'entreprises, colonies de vacances,etc.

et les hdtels et restaurants).

¢) Les distributeurs spécialisés dont la clientéle est essentiellement composée des

détaillants indépendants, artisants de la transformation alimentaire, charcutiers,

traiteurs et,dans une mesure plus modeste, des hdtels et restaurants.

d) Les fournisseurs de boulangerie et pitisserie dont prés de 85 % du chiffre d'affaires

est directement réalisé avec les boulangers pitissiers.

1.3.2. La mise en &vidence d'une certaine concentration

Les données récoltées par la Fédipac mettent en évidence une certaine concentration
au cours de l'année 1977. Le tableau suivant donne la structure et la progression des

entreprises de gros classées & la fois selon leur activité et 1'importance de leur chiffre
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d'affaires. Quatre groupes y sont représentés tels qu'ils sont retenus par la Fédération
Nationale des distributeurs de produits alimentaires et de grande consommation. Le chiffre

d'affaires annuel hors T.V.A. permettant cette classification selon la taille

- Le groupe A correspond aux entreprises dont le chiffre d'affaires est inférieur
a 10 millions de F.
- Le groupe B aux entreprises dont le chiffre d'affaires est compris entre 10 et
50 millions de F.
- Le groupe C & celles ayant un chiffre d'affaires entre 50 et 100 millions de F.
- et enfin le groupe D celles dont le chiffre d'affaires est supérieur & 100 millions

de F.

Le tableau suivant qui reprend les données fournies par 295 entreprises sur les
341 adhérants & la Fédipac, donne d'une part une idée de la facon dont se répartit le
chiffre d'affaires de la profession et de la maniére dont il progresse selon les

différentes entreprises.

Tableau 11 : STRUCTURE ET EVOLUTION DU CHIFFRE D'AFFAIRES DANS LES DIFFERENTS SECTEURS
DU COMMERCE DE GROS

Groupe A Groupe B Groupe C Groupe D Total

Distributeurs grossistes

. NOMBYe v.ivverevnenn. 70 83 18 25 196

e % du ClAr evannn... 3,1 17,0 10,9 69 100

. évolution des ventes 6,29 9,51 13,11 17,93 15,52
Fournisseurs collectivités

. NOMDYE vevueenarnnn 14 23 3 3 43

«c 3 duC.A. ceien... 6,1 b1,1 1,7 b1,1 100

. évolution des ventes 20,31 20,34 18,72 32,8 24,96
Distributeurs spécialisés

. nOmMbre ..eeeveeees 5 10 2 - 17

. % AU Cuhr vevnnnn. 4,5 55,7 39,8 - 100

. évolution des ventes 2,52 15,22 10,33 - 12,6
Fournisseurs de boulangerie

. NOMDYE +ssuvvennnns 30 - - - 30

. % du CAr vevnnnn. 100 - - - 100

. évolution des ventes 19,34 - - - 19,3k

Source : Fédipac

Ce sont, sans nul doute, les entreprises du secteur des distributeurs—grossistes
qui ont opéré au cours des dernifres anndes la plus forte concentration puisque moins du
quart des entreprises réalisent prés de 80 % du chiffre d'affaires du secteur. En 1977,

ce phénoméne semble se stabiliser. Ce sont, d'autre part, ces mémes entreprises dont le
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niveau des ventes progresse le plus vite (de 13 3 18 % d'augmentation de chiffre d'affaires)
Dans le secteur des fournisseurs des collectivités, le degré de concentration n'est pas
négligeable puisque 14 % des entreprises (6 sur 43) réalisent plus de la moitié des

ventes (53 %). Toutefois, la progression des ventes de ce secteur, bien qu'assez sensible,
apparalt relativement homogéne entre des entreprises de taille assez différentes. Les
autres secteurs : "distributeurs spécialisés" et "fournisseurs de boulangerie" sont quant

3 eux composés d'entreprises de taille plus modeste.

1.4. LES MODIFICATIONS DE LA CONSOMMATION ALIMENTAIRE DE 1960 & 1977

1.4.1. Evolution de la consommation et transformation de 1'appareil de distribution

La croissance économique que l'on peut caractériser par la croissance de la produc-—
tion de biens et de services, s'accompagne généralement d'une augmentation sensible du
pouvoir d'achat du consommateur. Parallélement & cette &volution, le progrés technologique,
les changements opérés dans les structures &conomiques et sociales, le bouleversement des
habitudes de vie et de travail, l'apparition de la civilisation des loisirs et 1'intensi-
fication des moyens d'information, suscitent une modification permanente des besoins que
les changements de la production, de la transformation et de la mise en marché expliquent

et rendent possible & la fois,

Malgré le développement des secteurs industriels non agro-alimentaires, 1l'alimen-
tation demeure une activité dominante dans la plupart des pays du monde. Et le complexe
des activités de 1'alimentation est comme 1'ensemble de 1'économie trés affecté par les

changements de son environnement socio-&conomique.

L'agro-alimentaire, qui a joué un r6le fondamental dans la croissance, a vécu
de profonds bouleversements. Quelques traits caractéristiques de cette évolution se

trouvent dans

- 1l'apparition d'un grand nombre de produits nouveaux

- les changements de nature et de dimension des entreprises de transformation

- la modification radicale des réseaux de mise en marché dont 1'&volution et l'essor
du commerce de détail n'est qu'une composante

- le développement des moyens de stockage et de transport qui changent toutes les
données de la concurrence

- enfin, 1'apparition d'un pouvoir nouveau : celui du consommateur qui, s'il est
encore faiblement exprimé, a d8jd bouleversé les rapports de forcele long des

filiéres agro—amimentaires.

Toutes ces transformations de 1'environnement social et économigue du consommateur
vont avoir des effets importants sur la facon dont il va se nourrir (modes de consommation).
L'étude de 1'évolution de la consommation alimentaire peut donc &tre considérée comme

1'évaluation d'une série d'indicateurs finals de ces transformations.

41



La mise en &évidence des changements des moddles de consommation (aspect quantitatif
de la consormation alimentaire) et les recherches sur les modalités de cette consommation
(aspects qualitatifs), présentent un intérét capital car ils permettent de mettre en

relief les relations dialectiques

- entre,d'une part,les transformations de l'environnement qui sont & l'origine des
modifications observées dans la consommation alimentaire (modifications socio—&conomiques
de la production et de la consommation, &volution des modes de production et de distri-
bution, situation &conomique, niveau de formation, habitudes alimentaires, caractéristiques
des marchés agro-aslimentaires et stratégie des firmes). Parmi ces variables explicatives,
nous serons amenés ici & privilégier la dimension : "modalités de la distribution

alimentaire".
- et, d'autre part, 1l'impact des changements dans la consommation (et plus spéciale-

ment la consommation alimentaire) et sur le systéme économique tout entier et son

environnement.

Une illustration de ce que pourrait &tre les différentes étapes d'une analyse causale
de 1'évolution de la consommation alimentaire est proposée dans le schéma suivant (1).

1.4.2. L'évolution des dépenses de consommation alimentaire entre 1960 et 1977

Sur la base des achats effectués aux entreprises de détail, il est possible
d'évaluer 1'évolution des dépenses de consommation et plus spécifiquement des dépenses
de consommation alimentaire au cours des 17 derniféres années. Les données présentées

ici excluent donc trois flux importants de la consommation alimentaire,d savoir

~ l'autoconsommation
- les achats directs
- les consommations sur place : HOtels-restaurants, restauration collective

(hdpitaux, cantines, etc...), débitsde boisson.

Bien qu'on limite ainsi 1'étude de la consommation, il est possible, par ce biais,
de cerner de fagon plus étroite le problématique de la distribution alimentaire au sein
de laguelle se situe le présent travail. Cette approche qui privilégie la part de la
consommation qui passe par le commerce de détail aboutit & des chiffres quelques peu
différents de ceux présentés dans nos études précédentes et qui prenaient en compte
1l'ensemble des produits consommés sur la base de 1l'enquéte sur la consommation alimentaire
des Francais. Le développement de la restauration collective, le maintien d'un niveau
d'autoconsommation non négligeable comme en t&moigne le tableau suivant, expliquent pour
une part importante la différence des résultats obtenus, et rendent difficiles les

comparaisons.

(1) Cette approche est le fruit d'une réflexion interne & 1'Atelier Agro-alimentaire
de 1'I.A.M.8e Montpellier.
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Tableau 12 : PART DE L'AUTOCONSOMMATION POUR QUELQUES PRODUITS DANS LA POPULATION

AGRICOLE ET DANS L'ENSEMBLE DE LA POPULATION EN 1972

Population agricole Ensemble'de la

population
Pail cevveeeenernecnnns Ceeserecennn 5,3 1,3
Pommes de te€rre ........e.eose ceans 7h,5 25,k
Légumes frais .......... Ceeeeetaaa 72,8 31,9
Légumes secs ..... ettt 51,1 24,0
Fruits frais.icvieeeerenceenses e 31,7 11,1
Porc frais, salé, fumé .......... . 52,7 10,2
Jambon . .vetieireniatttnresacnnons 33,3 5,5
Charcuterie vvv.iveeveneneeennnnenns 34,6 7,0
VolailleS vevevennns e r e e 78,7 2L, L
Lapins ...... et ataeceeeenaraa - oh,7 S
OBUTS vovevienennnnnnnnnns et 78,6 24,1
Lait frais cooeeveeeneeernnnnnnnn 67,3 13,3
Beurre ....viivinnnn Cheeens Ceeeeen 18,7 3,5
Vins vvveenennrroeneeeanneenns e 40,6 11,8
ClAre viveeeoeneonnanons Ceeresanans 97,5 73,2

Source : INSEE

Une diminution sensible de la part des dépenses de consommation consacrées par les

ménages aux produits alimentaires par rapport & 1'ensemble de leurs dépenses de

consommation

Ce phénoméne bien connu et qui constitue une des lois tendancielles fondamentales de la
consommation en &conomie de marché (Loi de Engel) constitue un fait remarquable au
cours de la période &tudiée puisque la part des dépenses de consommations alimentaires
dans les dépenses de consommation totale passe de 52 % & 42 %. Ainsi, méme si les
dépenses alimentaires ont progressé au cours de la période 1960-1977 (coefficient 4

en Francs courants), les dépenses non alimentaires ont évolué plus rapidement

(coefficient 6).

- Une modification moins radicale de la structure des dépenses de consommation alimentaire

Les informations disponibles ne permettent pas de suivre 1l'évolution en volume de la

consommation alimentaire, mals la part des dépenses des principaux groupes de produits
dans le total des dépenses commercialisfes, ou dans le total des dépenses correspondant
& des achats de produits alimentaires, donne une idée des changements survenus dans la

structure de la consommation alimentaire en France. Dans le Tableau 13, on observe
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les faits suivants

- Les produits d'épicerie, tels qu'ils y sont définis, sont ceux qui ont relativement

le moinsprogressé avec les boissons. Parmi les produits qui composent ce groupe, ce sont
les petits déjeuners et infusions dont la valeur des dépenses a été multiplide par 5
contre 3,8 pour l'ensemble des dépenses alimentaires. Cette progression, expliquée par

la hausse trés forte du prix du café, doit &tre considére comme artificielle.

- Les produits dérivés des céréales et du sucre ont par contre connu une augmenta-

tion plus rapide. Cette croissance s'explique essentiellement par 1'&volution des consom-
mations de pAtisserie fraiche et industrielle,des entremets et des glaces. Parallélement,
le poste farine, pain, biscottes, dont les prix & la consommation é&taient taxés, n'ont

gudre évolué.

- Les produits carnés, contrairement d ce que 1l'on aurait pu s'attendre, ont vu le

niveau des dépenses de consommation qui leur &taient consacrées s'accroltre au rythme de
1l'ensemble de la consommation. La structure des dépenses de consommation des dépenses

viandes a &volué de la facon suivante :

1960 1977
BoEUT veviiriernrnnnaans 48,5 k9,5
VEAU tvvereeennrnananeas 23 1%
Mouton .....ccoveivnnnn T,5 10
Cheval .vvvevnrennennnss i 3,5
Porc frais ..ivveeeeeens 13,5 17
Triperi€ .oeeeeeeeeneen. 3,5 6
Ensemble viandes 100 % | 100 %

Nos calculs sur la base des données AFRESCO
Bien que cette progression apparaisse comme assez régulidére, 1'é&tude de 1'AFRESCO
met en relief le fait que la charcuterie sur la période 1975 & 1977, la volaille de
1960 3 1968, et les ventes de triperie sur toute la période ont connu des poussées plus

rapides que la moyenne.

- Les produits frais ont connu de leur c5té une poussée sensible de la consommation

dans la mesure ol il s'agit de prodults dont les prix sont contrdlés et pour lesquels

(notamment les produits transformés du lait) il existe une forte concurrence.

- En ce qui concerne les boissons, les chiffres donnés ici sont ceux qui corres-—
pondent 3 des dépenses de consommation. Ils ne tiennent pas compte,de ce fait.,de 1l'auto-
consommation trés importante dans certaines régions pour les vins et alcools. Il ne

permettent pas de mettre en évidence une progression des dépenses de consommation en
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Seule la croissance des dépenses pour les apéritifs et les liqueurs est plus
forte que la moyenne, mais elle doit &tre corrigée d la baisse,du fait de 1'augmentation

rapide des droits et taxes.

Selon 1'AFRESCO, les dépenses des ménages en 1977 se répartissent pour les boissons

de la fagon suivante :

= ViNS tevrernnnaaenes veee. UT 2
- Boissons non alcoolisées 17 %
- Baux de vie, liqueurs ... 1k %
- Apéritifs ...... cereas .. 13 %
- Bidre et cidre ....... .. 87

soit 73 % de boissons alcoolisées en 1970 contre 91 % en 1960.

1.5. LA PHYSIONOMIE DU LIBRE SERVICE EN 1979

La libre service a poursuivi au cours de 1l'année 1978 la progression qu'il avait
connu au cours des dernidres années. Cette progression que marque le développement des
surfaces de vente et du nombre des magasins est surtout sensible pour les supermarchés et
hypermarchés, alors qu'on observe une stagnation relative des mini libres-services. Au
ler Janvier 1979, selon les recensements de 1'Institut Francais de Libre Service, le

libre service en France possédait les caractéristiques suivantes :

- Ensemble des magasins en libre service : 27 165 unités,
soit prés de 12 % du nombre total des magasins d'alimentation

- Se répartissant selon :

. 392 hypermarchés

. 3 584 supermarchés

. 6 012 supérettes

. 17 177 mini libres-services (nombre de mini libres-services recensés Une

estimation plus réaliste donne environ 20 000 mini libres-services),

~ Soit :

. 7 384 544 m2 de surface de vente

. 253 000 personnes employées (salariés, entrepreneurs individuels et
atdes familiaux).

. 132 978 000 000 F de chiffre d'affaires en alimentation
sotlt 56,6 % des ventes totales d'alimentation se répartissant de la fagon

suivante
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. 21,8 % pour les supermarchés
. 14,7 % pour les hypermarchés
10,2 % pour les supérettes

9,9 % pour les mini libres-services

Par rapport au ler janvier 1978, on note pour 1l'ensemble des unités en libre service
1'ouverture de 948 unités nouvelles, ce qui semble correspondre & un léger fléchissement
par rapport aux années 1976 et 1977. Ces chiffres globaux donnent une idée de ce qu'a &té
1'évolution d'ensemble de ce mode de vente qu'est le libre service, mais ils masquent les
évolutions hétérogénes observées entre les différentes tailles de magasins, les différentes
formes d'organisation du commerce de détail et entre les différentes entreprises de dis-
tribution. L'objet des prochaines paragraphes est donc de reprendre pour les hypermarchés
les supermarchés et les supérettes (magasins pour lesquels 1'IFLS réalise chaque année

une étude de conjoncture) l'analyse plus détaillée de cette évolution.

1.5.1. Les hypermachés

Sur la base des données de 1'Institut Francgais du Libre Service, on peut dresser la

fiche technique suivante des hypermarchés en France le ler Janvier 1979 (1).

- Nombre : 392
Surface de vente : 2 229 091 m2
Ouvertures en 1978 : 18 hypermarchés

sott 105 047 m2 supplémentaires de vente et 3 625 emplois nouveaux

Surface de vente moyenne : 5 686 m2

Personnel employé : 79 500 personnes

soit un effectif moyen de 203 employés par hypermarché
Chiffre d'affaires total : 65 529 milliards de F
Pourcentage des ventes au détatl :

. 9,7 % de l'ensemble des ventes au détail en 1978

. 12,6 % des ventes de produits alimentaires
. 7,0 % pour les marchandises générales

a) Les grandes tendances depuis le lancement de la formule "hypermarché"

Depuis l'ouverture du premier supermarché par Marcel Fournier en Juin 1963 &
Sainte Geneviéve des Bois dans la région parisienne, le développement des grandes surfaces
de vente que sont les hypermarchés s'est fait & un rythme trés rapide. Le tableau suivant

donne une idée de cette évolution particuliérement sensible de 1968 3 1973.

(1) En ce qui concerne les caractéiistiques des hypermarchés de Montpellier, se reporter
en Annexe 3.
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Tableau 14

: EVOLUTION

HYPERMARCHES DE 1963 & 1978

: DU NOMBRE, DES SURFACES DE VENTE et DU CHIFFRE D'AFFAIRES DES

Parallélement a

~

Situation Chiffre d'affaires
le ler janvier de Nombre Surfaces en millions de F de
chaque année 1'année en cours
1964 1 2 500 -
1965 2 5 000 -
1966 3 10 200 -
1967 L 12 700 -
1968 12 Lo 331 1 030
1969 26 114 348 3 303
1970 1 379 510 T 031
1971 114 64T 511 10 559
1972 143 8Lk 417 15 992
1973 211 1253 767 22 706
197L 259 1 537 205 29 339
1975 291 1 7h2 298 3k 82k
1976 305 1 822 652 ko 612
1977 3ko 2 007 20k 47 Lhs
1978 3Th 2 166 439 * 55 529 *
1979 392 2 229 091 -
% Chiffres corrigés Source : IFLS

cette évolution du nombre des hypermarchés, leur part des ventes

dans 1'ensemble des ventes de détail en France n'a cessé de progresser comme en témoigne

le tableau suivant.

Tableau 14%bis:EVOLUTION DU C.A. ET DE LA PART DES VENTES DANS L'ENSEMBLE DES VENTES DU
COMMERCE DE DETATL REALISEES PAR LES HYPERMARCHES DE 1968 A 1978

C.A, % dans les ventes C.A. % dans.les ventes

total du commerce de alimentaire de produits ali-

détail mentaires totales
1968 1 030 0,6 772 0,8
1970 T 031 3,2 b 922 4,5
1972 15 992 5,9 10 555 7,9
1974 29 339 8,1 18 337 10,6
1976 40 612 8,8 25 383 11,5
1978 55 529 9.7 34 706 12,6

Source : IFLS
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Cette progression, & la fois rapide et réguliére, de la place gu'ont prise les
grandes surfaces, aussi bien dans 1l'ensemble des ventes au détail qu'en ce qui concerne
la vente des produits alimentaires, semble cependant stabiliser sa progression au cours

des derniéres années.

En ce qui concerne 1l'emploi, deux phénoménes semblent ressortir des chiffres fournis

par 1'IFLS depuis l'ouverture du premier hyper :

- d'une part, la progression et 1'importance des emploisofferts par le développement
des hypermarchés,

- d'autre part, la relative diminution du nombre de personnes employées par magasin,
ce qui témoigne des efforts réalisés en vue d'améliorer la productivité du travail

dans ces entreprises.

Le tableau suivant donne une idée de cette évdion.

Tableau 15 : EVOLUTION DE L'EMPLOI DANS LES HYPERMARCHES DE 1964 & 1977

Nombre d'emplois créés| Nombre d'emplois Nombre d'employés en

' cumulés moyenne par

hypermarché
1964 . oviinn. 350 280 280
1965 vivvninans 118 630 315
1966 evvennans 350 748 29
1967 veverennns 1 351 1 098 275
1968 tiiiviinnn 2 584 2 L9 20k
1969 vevrnnnn 9 027 5 026 193
1970 tevvvnnnn 8 623 14 365 202
1971 eeunen .. 5 760 23 601 207
1972 cevvennnn 13 718 29 480 206
1973 cevevnnns 8 305 43 518 205
1974 civienn.. 6 144 53 206 211
1975 eevvvnnnn 2 519 61 253 206
1976 vevivenn. 5 666 62 812 201
19TT eevenennn 4 912 68 165 198

Source : IFLS

b) Hypermarchés : des mécanismes d'affiliation complexes et des formes d'entreprises

diversifiées

. Les mécanismes d'affiliation, nous 1l'avons déjd souligné, demeurent fort complexes.

Ainsi, un hypermarché peut &tre affilié & une seule ou i plusieurs centrales d'achat.
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L'exemple généralement retenu pour illustrer 1l'unicité d'affiliation est celui de la
Société CEDIS dont les magasins sont rattachés 3 la centrale d'achat : PARIDOC. D'autres
unités dépendent de plusieurs centrales d'achat et parfois davantage et réalisent par
exemple leurs achats alimentaires avec une centrale et leurs approvisionnements en marchan-

dises générales avec 1l'autre (1).

. D'autre part, il arrive que l'on trouve des entreprises différentes qui exploitent
des magasins sous une méme enseigne. Dans ce cas, ces entreprises sont affilifes & une méme
centrale d'achat. Ainsi, les hypermarchés sous enseigne MAMMOUTH et RECORD appartiennent &
des entreprises de distribution différentes mais affiliées respectivement aux centrales
PARIDOC et GAGNI, qui sont au demeurant liées & d'autres entreprises exploitant sous d'autres

enseignes.

Ces explications préalables fournies, il est intéressant de noter la tendance a la
concentration observée dans les enseignes d'hypermarchés (2). Selon 1'étude effectuée par

LSA sur la base des données de 1'IFLS :

- sur les 392 hypermarchés, on dénombre 54 enseignes différentes

- mais 53 % des hypermarchés (208 unités) ont 1'une des 5 plus importantes enseignes.

Si 1'on retient les 10 premidres enseignes, on dénombrera 331 unités, soit 84,5 %
des hypermarchés. Le tableau suivant donne par ordre d'importance ces dix premiéres

enseignes et dénombre les magasins qui les ont adoptées.

1. Mammouth seeeveevsnveceesess Ok
2. Carrefour ......c..c... R
3. Euromarch®  ..vevevenneoanas 39
4, Rond Point ...vivvvvnnnn. .. 36
5. Super Centre Leclerc ...... 28
6. COTB vrvenrncnnarnesnnsnaans 21
T. Auchan ....viveinnnnnns NN 20
8. Radar Géant ...vvvvveeeeas. 16
9. Continent ....eeveeneecennas 15
10. Record ........eeeenvnnen.. b

in LSA 693 - 694, p. 170

(1) Selon LSA, 263 hypermarchés sont affiliés & une seule centrale d'achat
96 " " " i deux centrales d'achat
31 " " " i trois centrales d'achat

2 " ne sont affiliés & aucune centrale d'achat

(2) Sur la base de 1' "Atlas des super et hypermarchés, au ler Janvier 1979", LSA §93-69k,
8 - 15 Décembre 1978.
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Si 1'on reprend la classification proposée plus avant des différentes formes d'entre-
prises de distribution de détail, il est intéressant d'observer comment se répartissent

entre elles les 392 hypermarchés répertoriés au début de 1l'annde 1979 (1).

1. Les indépendants

. exploitent 67 unités
17 % du nombre de magasins

11 % des surfaces de vente

au sein des indépendants, on trouve :

. 47 unités gérées par des groupements divers d'indépendants
. 12 par des grossistes et des chalnes de volontaires
6 par des indépendants non associés

2 par des coopératives de détaillants

Les indépendants exploitant des hypermarchés n'ont pas connu en 1978 la méme pro-
gression que par les années passées puisqu'ils n'ont ouvert que 2 grandes surfaces en 1978
contre 8 pour 1976 et 8 pour 1977. De ce fait, leur part dans les surfaces de vente s'est

1égérement tassée,

2. Les Maisons d'Alimentation & Succursales (MAS)

. exploitent 128 unités
. 32 % du nombre des hypermarchés

. 29 % des surfaces de vente

Les principaux groupes et centrales sont les suivants

. PARIDOC : T4 unités

. SOCADIP : 16 unités (auxquelles il convient d'ajouter 43 affiliations d'hyper-
marchés classés dans d'autres catégories)

. Le Groupe RADAR CANNES : 20 unités

. CASINO EPARGNE : 11 unités

. FRANCAP : 6 unités

. LOCEDA : 1 unité

On observe &galement pour les MAS un léger tassement dans la progression des ouver-—
tures et une diminution trés faible de leur poids dans l'ensemble "hypermarchés" &tudié

ici.

(1) Nous reprendrons ici les chiffres fournis dans 1'étude de LSA précédemment citée.
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3. Les coopératives de consommateurs

. exploitent 36 unités
. 9 % du nombre des hypermarchés
. 6,5 % des surfaces de vente
Ces 36 hypermarchés appartenant & diverses unions coopératives régionales sont tous
affiliés 4 la Société GEénérale des Coopératives de consommateurs. On note une progression
des coopérateurs en 1978 par rapport aux asnnées passées. Bien qu'il n'y ait eu pour eux
que 3 unités ouvertes en 1978 contre 5 en 1977 et 7 en 1976, dans la récession générale,

ils ont progressé plus vite que la moyenne de 1l'ensemble des groupes présentés et ont, de

ce fait, conforté leur position.

4. Les Grands Magasins et les Magasins Populaires

. exploitent 16 unités
. 4 % du nombre d'hypermarchés
. 3,75 % des surfaces de vente
Ces 16 unités se répartissent comme suit :
. SCA Monoprix : 12 unités

. SOCAM Miniprix : 3 unités
. AU PRINTEMPS SaPac Prisunic : 1 unité

On note une seule ouverture opérée en 1978 & l'initiative du groupe MONOPRIX

5. Les grandes entreprises de distribution spécialisées en grandes surfaces (GEGS)

Les GEGS constituent le premier groupe en importance d'entreprises possédant

des hypermarchés

ils exploitent 148 unités
. 38 % du nombre des hypermarchés

. 50 % des surfaces de vente

Avec 9 ouvertures en 1978, les GEGS ont conforté le position dominante qu'ils

occupent parmi les entreprises de distribution alimentaire.
Si 1'on classe les groupes leaders par ordre, on trouve
. le groupe CARREFOUR : 41 unités

. le groupe EUROMARCHE : 32 unités
. le groupe CORA : 23 unités
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. le groupe AUCHAN : 21 unités
. le groupe PROMODES CONTINENT : 15 unités
. le groupe ARLAUD : 5 unités

1.5.2. Les supermarchés

Au ler Janvier 1978, 1'IFLS recensait prés de 3 600 supermarchés. Ces magasins dont
la surface de vente est comprise entre LOO m2 et 2 500 m2 exploitent, si l'on cumule les
superficies des magasins, preés de 3 millions de m2 de surface de vente et assurent une part
non négligeable des ventes au détail réalisées sur le territoire national. Tout comme pour

les hypermarchés, on peut dresser la fiche technique suivante (1)

Nombre : 3 584
Surface de vente : 2 810 750 m2
Ouvertures en 1978 : 270 supermarchés

soit 212 760 m2 supplémentaires de vente
et 5 959 emplois nouveaux

personnel employé : 100 5§10 personnes

sott un effectif moyen de 28 employés par supermarché
chiffre d'affaires total en 1978 : 60 234 milliards de F
- pourcentage des ventes au détall :

. 10,6 % de l'ensemble des ventes au détail en 1978

. 18,6 % des ventes de produits alimentaires

. 3,1 % pour les marchandises générales

a) Le développement des supermarchés : un bilan positif

Au cours des deux dernidres décennies, l'expansion de la formule du libre service
proposée par les supermarchés a &té€ du type de celle décrite dans le chapitre précédent
consacré aux plus grandes surfaces de vente. Un peu plus ancienne que celle des hyper-
marchés, 1l'histoire des "Super"  connait, d8s les annfes soixante, un développement sans
précédent dans l'histoire de la distribution en France, comme en t&moignent les chiffres

du tableau suivant.

Ces chiffres mettent en évidence la poussée extrémement rapide de cette forme de
distribution qui connailt depuis 1969 (année record des ouvertures avec 328 magasins
nouveaux) 1'ouverture, bon an mal an, de 200 & 300 supermarchds nouveaux. Ce qui représente

de 100 000 & 200 000 m2 de nouvelles surfaces de vente annuellement créées.

(1) Données tirées de 1'Atlas IFLS paru dans LSA N° 693 - 694 de Décembre 1978.

En ce qui concerne la liste et les caractéristiques des supermarchés de Montpellier,
se reporter en Annexe 2.
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Tableau 16 : EVOLUTION DES SUPERMARCHES DE 1960 & 1978
Années Nombre de supermarchés le 18T janvier Surfaces de vente cumulées
1960 18 9 k70
1962 121 T4 105
1964 323 225 118
1966 566 376 157
1968 821 561 365
1970 1 453 973 808
1972 2 060 1 463 829
1974 2 57k 1 940 o2k
1976 2 876 2 192 932
1978 3 368 2 623 814
1979 3 584 2 810 T50

La taille moyenne des supermarchés a elle aussi progressé puisqu'elle est passée de
526 m2 en 1960 & T84 m2 en 1979.

La part du chiffre d'affaires de 1l'ensemble du commerce de détail réalisé par les

supermarchés a, bien entendu, lui aussi progressé avec l'ouverture annuelle de si nombreux

magasins. En 1960, ce pourcentage qui était de 0,2 % atteint en 1978 prés de 11 %. En ce

qui concerne les produits alimentaires, ce pourcentage a atteint 23 % en 1978. Le Tableau

17 donne une idée de cette évolution.
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Tableau 17 : EVOLUTION DES VENTES DES SUPERMARCHES ET DE LA PART DE CES DERNIERS DANS
L'ENSEMBLE DES VENTES DU COMMERCE DE DETAIL
Années | Ensemble des ventes| % dans 1l'ensemble | Ventes de produits % dans 1'ensemble
réalisées par les des ventes du alimentaires essurées| des ventes
supermarchés commerce de par les supermarchés| alimentaires
détail
1960 189 0,21 180 0,37
1965 3 517 2,41 3 236 4,6k
1970 15 007 6,87 13 506 13,65
1972 22 123 8,16 19 910 16,77
1974 32 123 8,99 27 9kt 18,63
1976 L5 614 10,04 38 TT1 20,k1
1978 60 234 10,78 51 198 21,80
Source : IFLS




Paralldlement 3 cette évolution, le nombre d'emplois dans les supermarchés a lui
aussi progressé de facon rapide. Les quelgues chiffres cités ci-aprés mettent en évidence
3 la fois 1'importance du nombre d'emplois mais aussi le fait que le nombre 4'employés
par supermarché nouveau a tendance & décroitre alors que les superficies moyennes de

vente augmentent.

Tableau 18 : EVOLUTION DES EMPLOIS NOUVEAUX CREES CHAQUE ANNEE PAR L'OUVERTURE DE
NOUVEAUX SUPERMARCHES

Années NOTPre d'emplois nouveaux Nombre d'emplois par magasin
créés nouveau

1962 387k T

1965 L 231 43

1970 TTT 31

1975 5 750 27

1978 5 k32 22

Source : IFLS

b) L'évolution des supermarch@s au cours de 1'année 1978

L'année 1978 constitue une bonne année de progression pour les supermarchés en
France. En effet, mis & part 1'année 1976 qui avait vu la création de 348 magasins de
cette taille, avec ses 270 ouvertures, 1978 constitue une des plus fortes progressions

enregistrées depuis 1970.

Cette création de nouvelles surfaces s'est accompagnée de 1'ouverture de

187 000 m2 supplémentaires.

¢) Une certaine concentration des enseignes

Face & la prolifération des enseignes adoptées par les entreprises de distribution,
1'IFLS note pour les supermarchés une certaine concentration dans l'utilisation de ces
dernidres. En effet, il ressort des statistiques de 1978 que 1 584 supermarchés, soit
LY % du nombre total de ce type de magasins et 46 % des surfaces de vente sont exploités

sous T enseignes.

56



Tableau 19 : IMPORTANCE DES PRINCIPALES ENSEIGNES DE SUPERMARCHES

Enseignes Surfaces de vente Nombrg de % au nom?re % des s e
magasins de magasins superficies
SUMA «vveeveenns . . 265 866 305
Centre Leclerc ..e... 247 580 216
Coop vevven Ceteranae cees 194 870 296
Intermarché ............ 185 757 242
Prisunic ..... Cereeaeees 171 387 200
COAEC sevevnneruneannnen 134 935 197
Radar seeessvesncccnnnas 101 533 128
Total des 7 premifres
enseignes .ievivieeeinns 1 301 928 1 584 Lk 20 L6,32
MONOPIiX vevveeensosnnes 76 808 108
IFEPPiX seevsncenncnnnan 70 L35 122
Bravo cececescecasasns ce 65 138 67
URICO vvvnvrecnsronaans . 61 769 121
Casino «.e... Cerreeeaeas 60 679 57
GYO +eevevseennessannana 60 483 T1
Franprix ..... . e 57 033 100
TiMY sevvenronarvassnnes 52 915 110
ViniprixX seeveceeseeesss 45 761 36
Montlaur ...... Ceetenens 43 T0O 51
FElix Potin sevuvvevncns k2 652 51
Nouvelles Galeries ..... 37 545 51
Super V eevesieons e 35 224 Lo
éGé Ceecereennanan 32 480 L7
Sodim seese cisesenen 30 036 31
Migros «eeo... Ceeaes . 28 392 2k
Champion Cerereteeenas 26 528 17
NOVE ceeevevenrconnsnnns 23 988 27
Goulet TUrpin seveeseses 17 667 21
Genty Cathiard ......... 17 610 22
Iu Parisienne .veeeecess 16 168 22
MInifixX eevevesncansnnns 16 020 13
Parunis «..uee... Ceeaeas 14 818 17
EuropriX ceeeescecesones 13 930 16
Frais March® Gro «...... 43 700 51
Total du deuxiéme groupe
de mMagasSing «..eeeveeenn 978 019 1 282 34,80 35,77
Total général ....oueees 2 279 94T 2 866 81,12 79,97

Source : D'aprés 1'IFLS
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I1 convient de noter, selon ce tableau, que se trouvent présentes parmi les princi-
pales enseignes, et d'une facgon trés groupée, les différentes formes d'organisation de

détail.

¢} Les indépendants et les M.A.S. sont les principaux secteurs exploitant les supermarchés

Si 1'on se référe & 1'étude réalisée par 1'IFLS : les indépendants qui exploitent
1 746 magasins (49 % du nombre des supermarchés) et les magasins d'alimentation & succur-
sales 1 06L4 magasins (30 %) représentent 3 eux seuls 79 % des supermarchés existant en
Janvier 1979 et 76,5 % des surfaces de vente. Il apparait en outre que ce sont ces deux
secteurs qui ont assuré pratiquement & eux seuls (pour prés de 95 %) la création des

magasins nouveaux.

1. Les indépendants

. exploitent 1 T46 unités
. 49 % du nombre total des supermarchés

« 47 % des surfaces de vente
au sein des indépendants, on trouve :

. 651 unités gérées par des groupements divers d'indépendants (37 % des magasins
de 1'ensemble du groupe)

. 569 grossistes et chaines volontaires (33 %)

. 394 sociétés coopératives a'indépendants (23 %)

. 132 indépendants non associés (8 %)

Les indépendants constituent sans nul doute le groupe le plus important d'entreprises
exploitant des supermarchés. Ce sont eux qui ont montré le plus grand dynamisme
et plus particuliérement dans la création de nouvelles surfaces (17 nouveau super-

marchés, soit 63 % des créations).

2. Les maisons d'alimentation & succursales

. exploitent 1 064 unités
27 % du nombre total de supermarchés

. 32 % des surfaces de vente

58



Au sein des MAS, les entreprises les plus importantes sont dans 1'ordre (1):

- FRANPRIX : 107 unités

— CASINO EPARGNE : 66 unités

- CEDIS : 56 unités

- PRIMISTERE FELIX POTIN : 55 unités

- COMPTECO COMPTOIRS MODERNES : 51 unités
- DOCKS DE FRANCE : 47 unités

- 1'UNION COMMERCIALE : 46 unités

En ce qui concerne les groupements et les centrales d'achat, le classement est le

suivant :

PARIDOC : 372 unités
SOCADIP : 314 unités
GROUPE RADAR : 152 unités
CASINO EPARGNE : 66 unités
LOCEDA : 66 unités
FRANCAP : 56 unités

Les M.A.S. ont enregistré au cours des derniéres années une légére progression au sein
des entreprises exploitant des supermarchés. En 1978, cette tendance se confirme puisque
les magasins d'alimentation & succursale renforcent légdrement leur position avec 31,4 %
du nombre des magasins en début 1979 contre 29,5% en début T78. Cette progression & été

possible gréce & la création de 86 nouveaux supermarchés,

3. Les coopératives de consommateurs

. exploitent 314 unités
. 9 % du nombre total de supermarchés

. 8 % des surfaces de vente

Comme cela était le cas pour les hypermarchés, ces magasins appartiennent 4 diverses
unions coopdratives régionales. Mais l'ensemble de ces unions de coopératives sont affi-

1iées & la Société Générale des coopératives de consommateurs.

Parmi les entreprises exploitant des supermarchés, les coopératives de consommation
ont 18gdrement progressé. En effet, le nombre de nouveaux magasins qu'elles ont créés
au cours de 1l'annde 1978 n'a été que de 8, soit 3 % du nombre global des créations de

supermarchés et 3 % des surfaces.

4, Les grands magasins populaires

On compte les grands et les magasins populaires dans les entreprises gérant

(1) Cf. LSA, article cit&, p. 219.
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ges supermarchés dans 1la mesure ol l'on considére comme supermarché les départements

alimentaires en libre service que ces derniers créent au sein de leurs surfaces de vente.

Ils exploitent donc 455 départements de ce type
. 13 % du nombre total de supermarchés

. 13,5 % des surfaces de vente

Les entreprises leaders sont les suivantes :

PRINTEMPS SAPAC PRISUNIC : 213 unités

SCA - MONOPRIX : 127 unités

SOCIETE FRANCAISE DES NOUVELLES GALERIES REUNIES : 56 unités
PARUNIS : 26 unités

Avec la création de 5 départements nouveaux, soit 3 % du total des surfaces
ouvertes en 1978, les magasins populaires ont vu leur poids diminuer dans 1'ensemble des

supermarchés.

5. Les grandes entreprises de distribution spécialisés en grandes surfaces

. exploitent 5 supermarchés
. 0,1 % du nombre total de supermarchés

. 0,2 % des surfaces de vente
Ces magasins peu nombreux, mais de taille supérieure 3 la moyenne (1 500 m2 environ
en moyenne)démontrent 1intérét que commencent & porter & cette formule des groupes comme

CARREFOUR et AUCHAN spécialisés dans des magasins de taille plus importante.

1.5.3. Les supérettes

La supérette qui constitue une unité de vente au détail de taille plus modeste que
les hypermarchés et supermarchés, semble remplir une fonction et rendre des services
appréciés par les consommateurs. De ce fait, leur place dans l'appareil de distribution
alimentaire qui n'était pas négligeable (10 % des ventes au détail alimentaires) a ten-
dance d se renforcer comme en témoignent les chiffres ci-aprés, faisant le point de la

situation au ler Janvier 1979 (1).

- nombre : 5 845

- surface de vente : 1 179 344 m2

- ouvertures en 1978 : 282 (solde moins fermetures :144 supérettes)
sott 56 110 m2 supplémentaires de vente
et 1 600 emplois nouveaux

(1) Source : IFLS. Atlas IFLS : "5 845 supérettes au ler Janvier 1979, in LSA N° 717,
8 Juin 1979, p. 83.
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- surface de vente moyenne : 202 m@
- personnel employé : 38 600 personnes
sott un effectif moyen de 6,6 personnes par supérette
~ chiffre d'affaires total : 25 714 milliards de F
- cehiffre d'affaires alimentaire : 23 914 milliards de F
sott 10,2 % des ventes d'alimentation au détail.

a) Les grandes tendances

I1 est assez difficile de suivre 1l'évolution des création de supérettes au cours
des différentes années. Selon les données disponibles, 282 nouvelles supdrettes ont &té
ouvertes en 1978, ce qui, compte tenu des fermetures, des changements d'activité et des
augmentations de superficies (ce qui entralne le passage i la catégorie "supermarché")

donne un solde de 144 magasins nouveaux.

Au cours des dernidres années, la progression du nombre de supérettes a été 1a

suivante :

ler Janvier 1975 : 4 488 supérettes

" " 1976 : k4 855 "
A M
"o " 1978 : 5563 "
"M 1979 :s58ks

Cette augmentation soutenue du nombre de magasins et des superficies de vente semble
toutefois s'essouffler pour la part des ventes des supérettes dans 1'ensemble des ventes

au détail des produits d'alimentation.

b) La part des différentes formes d'entreprises de distribution

Sur la base des recensements de 1'IFLS, on peut donner une idée de la situation au

ler Janvier 1979 dans les différents groupes :

1. Les indépendants

Constituent le groupe le plus important des entreprises gérant des supérettes :
au ler Janvier 1979, 54 % des magasins et 52 % des surfaces de vente en supfrettes sont
exploitées par des indépendants. En ouvrant 204 unités nouvelles (soit 72 % du nombre
total d'ouvertures), ces derniers ont renforcé leur position. Selon les schémas adoptés

plus haut, on distinguera :
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Les grossistes et les chalnes volontaires

Si 1'on regroupe dans cette catégorie :
. les grossistes
. les sociétés filiales de chalnes volontaires
. les indépendants affiliés & ces chalnes,

on recense : 1 349 unités, soit plus de 23 % des supérettes en France (1).

Les groupes leaders sont

. le groupe DISCO : 308 supérettes
. le groupe PROMODES: 198 "
. le groupe SPAR : 112 "

. le groupe PARIDIS : 109 "

On note 1'ouverture de 62 magasins dans ce groupe, soit 22 % du nombre total

d'unités.

Les sociétés coopératives de détaillants

Elles regroupent 1349 supérettes, soit 23 % du nombre total de ce type de magasin.
Les coopératives de détaillants ont fait preuve d'un certain dynamisme au cours de 1l'année
1978 en créant 138 nouvelles supérettes soit prés de la moitié des ouvertures.

Les organisations les plus importantes sont

. UNICO : 656 supérettes
. CODEC-UNA : 608 supérettes

Les groupements d'indépendants

On regroupe dans ce secteur 125 supérettes. Les groupes les plus importants sont

. GENTY-CATHIARD : 36 supérettes

. Ets GUIGNARD : 32 supérettes

. Centres distributeurs LECLERC : 12 supérettes
. SOCIETE EUROPEENNE DE SUPERMARCHES : 10 unités

(1) Données IFLS
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Les indépendants non associés ou non groupés,

soit 333 supérettes au début de 1979. Les leaders sont :

. THEILLIER PAILLEZ : avec 16 supérettes
. et CARBASSE : avec 11 supérettes

2. Les M.A.S.
Les magasins d'alimentation & succursales constituent le deuxidme groupe d'entre-
prises exploitant des supérettes. Avec 1 470 magasins, c'est-d-dire 25 % du nombre total
de suplrettes, 26 % des surfaces, les M.A.S. occupent une place importante dans cette

forme de commerce. Leur poids semble toutefois en légére régression au cours de 1'année
1978.

Les principaux groupes leaders sont les suivants :

. SOCADIP : 487 supérettes
. PARIDOC : hhk "
. RADAR : 245 "
. FRANCAP 1 125 "
. CASINO EPARGNE : T9 "

. Le Groupe LOCEDA : 57 "

3. Les coopératives de consommateurs

Les Coopératives de Consommateurs exploitaient au début de 1'année 1979 : 1 208

supérettes, soit 21 % du nombre total de supérettes,
La plupart de ces magasins sont exploités par des sociétés coopératives régionales
et sont pour la plupart affiliées d la Société Générale des Coopératives de Consommateurs

(1 117 magasins contre 91 non affiliés).

c¢) Les grands groupes

Si 1'on regroupe l'ensemble des entreprises spécialisées dans 1'exploitation des
supfrettes sans tenir compte de leur forme d'organisation, on peut dresser la liste

suivante des 10 premiers groupes :
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Tableau <20

: CLASSIFICATION DES 10 PREMIERS GROUPES EXPLOITANT DES SUPERETTES

Surfaces de vente

Nombre de magasins
le ler Janvier 1979

m2 % Nombre %
1. Coop. affilies SGCC 228 Lh2 19 % 1 084 19 %
2. CODEC tveevennncnnnn 123 772 10 % 577 10 %
3. UNICO wevvveenesnnes 107 022 9% 553 9%
4. SOCADIP ....... 103 585 9 % 462 8 %
5. PARIDOC ouvevennnas 93 915 8 % L3L 7%
6. SOPEGROS-AVAM ..... 92 056 8% 582 10 %
Te DISCO wevrevnnannnnn 57 969 5% 269 5%
8. RADAR +vvevvnnnnnnns 53 088 5% oLk I
9. PROMODOS +vvsnvvenas 29 101 2% 133 2%
10. PARIDIS svvvvnnennes 22 930 2% 109 2%
Total des 10 groupes
leaders seeeeecenrannn. 911 880 7 % b Wbt 76 %
Total supérettes 1 179 3Lk 100 % 5 845 100 %

Source :

IFLS , in LSA, n® T17 et nos calculs.
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1.6. LA SITUATION DANS LES DIFFERENTES FORMES D'ORGANISATION DU COMMERCE

En analysant 1'évolution récente des principales formes d'organisation du commerce

de détail, on obtient une autre image des grands changements survenus dans les structures

de la distribution en France au cours des derniéres années. Sur la base d'études et de

données statistiques diverses, trois grands groupes d'entreprises seront présentés ici :

- le commerce indépendant

- les Magasins d'alimentation & succursales

- les coopératives de consommateurs

L'évolution globale de ces différentes formes d'organisations du commerce de détail

au cours des dernifres années est résuméedans le tableau suivant.

Tableau 21 : STRUCTURE ET EVOLUTIOL DU COMMERCE DE DETAIL ALIMENTAIRE EN FRANCE
DE 1950 & 1975
1950 1960 1970 1972 1975

Chaines volontaires ......... 1 3,7 4,9 5,7 13,0
Coopératives de détaillants ..... 0,5 2,1 3,2 3,3 2,4
Ensemble du commerce associé 1,5 5,8 8,1 9 15,4
Grands magasins et magasins
POPULAITES v iveirievirnnrnnneanas 0,9 2,3 5,6 5,1 4,4
MBSt veevnvnnennnnes e . 6,7 7,8 12,2 13,L 14,7
Neo—succursaliSme ceeee:veseeeeas L, b 8,0 9,5
CoNncessSloNnaires seeesscecencsses 0,2 0,2 0,5 0,5 0,5
VPC v vteeieeeevennenennnnnnennn 0,2 0,3 0,2
Coopératives de consommation .... 2,5 3,6 b3 L4 4,5
Ensemble du commerce intégré 10,3 13,9 27,2 31,7 33,8
Commerce indépendant non organisé 87,8 79,8 64,2 58,8 49,8
Coopératives d'entreprises ou
d'administration ...... Ceereenan 0,4 0,5 0,5 0,5 0,6
Total sevseenencecsennns ceeenenes 100 100 100 100 100

Source : Ministére du Commerce et de 1'Artisanat.

1.6.1. Le commerce indépendant

Face & la restructuration et & la concentration survenues au cours des dernidres

années dans le commerce de détail, un grand nombre de commer¢ants indépendants ont été

amenés &4 s'associer entre eux ou avec leurs fournisseurs grossistes afin de conforter

leur position. Ces modalités d'association bien que diverses peuvent &tre regroupées
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en troils types :

- les coopératives de détaillants

— les chalnes volontaires

- les entreprises en franchise

Parmi les pays européens, la France compte comme 1l'un ol la part du commerce

indépendant associé est la plus faible comme en témoigne le tableau suivant :

Tableau 22 : PART DU COMMERCE INDEPENDANT ASSOCIE DANS L'ENSEMBLE DU COMMERCE DE

DETAIL DANS QUELQUES PAYS EUROPEENS EN 1973

% du chiffre d'affaires | % du nombre de points

de vente
3 4o % 20 %
Danemark (commerces alimentaires) 38 % 41 %
SUBAE veverrirreneriirnnannns 30 % 15 %
PaYS—BaAS «everececncrocnnans 25 % 50 %
Grande Bretagne ............ 20 % -
France ..... Ceeetereeeeaaees 1 % 1% 9
BelgiQue .eveecevacnsennnsns 8 % 10 %
Tt811€ veeeriereennrnnnracnns 5% L%

Source : Ministére de 1'Industrie et de 1l'Artisanst

I1 ressort de ces données qu'en France les magasins appartenant i des commercants
"indépendants associés" sont de taille moyenne puisque leur part dans le nombre total de
magasins est équivalente au pourcentage de leur chiffre d'affaires dans le total des
ventes du commerce de détail. Ce qui n'est ni le cas pour la RFA et la Sudde ol 1l'on
observe des magasins d'associés de taille supérieure 3 la moyenne, ni le cas au Pays-Bas

ol cette taille, par contre, est inférieure 4 la moyenne.

Selon une &tude récente réalisée par le Ministére du Commerce et de 1'artisanat(1),

le commerce associé se caractérise i la fois :

- par une importance moindre que dans les pays nordiques d'Europe comme la RFA,

le Danemark, la Suéde, les Pays—-Bas et la Grande Bretagne.

- par une certaine hétérogénéité :

. du point de vue des formes d'organisation tout d'abord si 1l'on compare

(1) "Panorama du commerce indépendant organisé", dossier ouvert, Ministdre du Commerce et

de 1'Artisanat, Direction du Commerce Intérieur, Octobre 1978.
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la formule des chalnes volontaires dans lesquelles le grossiste demeure un pdle intégrateur
possédant un certain pouvoir et les coopératives de détaillants ol régne une certaine

égalité & la base.

. La taille des entreprises et celle des points de vente varie également de la
petite entreprise familiale exploitant un petit magasin traditionnel aux entreprises

structurées exploitant un ou plusieurs hypermarchés.

. I1 apparait &galement que 1'&volution ne se fait pas avec la méme intensité

ni le méme rythme dans tous les secteurs.

Ce travail met enfin en évidence le fait que les chalnes volontaires ou les coopé-
ratives de détaillants tendent de plus en plus & adopter une stratégie proche de celle des
grands groupes appartenant & des formes d'organisation différentes. En particulier, en
créant des grandes surfaces.'Cette stratégie "multicanaux" typique du grand commerce
intégré et qu'ont adopté des chalnes comme CODEC ou PROMODES n'est pas sans poser de
problémes aux petits adhérents qui doivent alors financer des magasins fort cofiteux pour

voir s'ouvrir dans leur ville des grandes surfaces qui vont les concurrencer.

Enfin, pour des raisons d'efficacité, une certaine sélection s'est amorcée au sein
du commerce associé, sur les mémes bases que celles qui ont amené une forte concentration
dans d'autres formes d'organisation du commerce de détail. "Ainsi, pour des raisons his-
toriques tenant au retard de l'implantation du commerce associé, pour des raisons socio-—
logiques liées au désir d'indépendance et a 1'individualisme du petit commerce - mais
également pour des raisons spécifiques relifes & des habitudes de consommation et 3 des
choix stratégiques de développement commercial- le commerce associé se développe de plus
en plus auprés de commercants de taille moyenne, agressifs, mieux informés, soucieux
aussi de maintenir pour eux les avantages que leur procure 1l'association" (1). On doit
donc observer que cette recherche d'efficacité peut conduire 3 marginaliser davantage les
petits commercants ne répondant pas & de tels critéres de rentabilités ou de taille au

sein méme de structures & 1l'origine constitufes en vue de les défendre.

Dans le domaine du commerce alimentaire , la progression du commerce associé n'est
pas négligeable. Elle ne s'est cependant pas faite au méme rythme que dans le commerce

intégré comme le montre le tableau 22.

a) Les coopératives de détaillants

Dés le départ, ces associations de type simple dont 1'objet initial &tait de per-

~

mettre & un certain nombre de commercants indépendants d'assurer leurs achats en commun,

ont dl rechercher des formules juridiques plus solides leur permettant de réaliser leurs

(1) "Panorama du commerce associé", opus cit. p. 28.
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opérations avec un minimum de garanties et de moyens. Un certain nombre d'entre elles se
sont tournées vers le statut coopératif d'autant que le 1égislateur reconnaissait d&s la
fin de la deuxidme guerre mondiale 1'extension des sociétés coopératives au domaine de la
distribution (Loi du 2 Aofit 1949). Cependant, ce statut juridigue se trouvant par trop
limitatif, il a fallu attendre la Loi du 11 Juillet 1972 modifiée par celle du 8 Juillet
1977 relative aux sociétés coopératives de commergants détaillants pour légaliser offi-
ciellement un fonctionnement &tendu de 1'approvisionnement classique & la prestation de

services divers que ces sociétés étaient appelées i assurer auprds de leurs coopérateurs.

Deux objectifs se dégagent de cette Loi

-~ 1'objet des coopératives est étendu :

. Désormais, outre la fonction "achats groupés" et la fourniture de matériel
d'équipements nécessaires d l'exercice de leur commerce, les adhérents pourront trouver
auprds de leurs coopératives une assistance en matidre de gestion technique, financidre

et comptable, ainsi que des facilités aux divers moyens de financement (Article 1).

. favoriser les transformations de cette forme de commerce, par exemple

+ en élargissant le champ des associés possibles et en permettant, ainsi,
d'y associer les salariés (Article 4)

+ en autorisant des indemnisations pour les responsables des coopératives en
vue de leur permettre de se consacrer aux tiAches de gestion (Article T)

+ en offrant des possibilités étendues de financement (Article 14)

+ en permettant l'accds 4 de plus nombreuses possibilités d'opérations
financidres (Article 15)

+ ete...

. Le recrutement de la coopérative se fait soit sur la base d'une demande d'adhésion
spontanée, soit d partir d'une prospectionentreprise par la coopérative elle-méme, géné-
ralement sur la base de critéres de sélection 1iés & la taille de 1l'entreprise, la qualité

de sa gestion,et de ses dirigeants.

. Les modalités de gestion sont celles du systéme coopératif classique avec fonc-

tionnement d'un Conseil d'Administration et réunion annuelle des associés.

. Enfin, en ce qui concerne les modalités d'achat auprés de la coopérative des
détaillants, les mécanismes changent selon que cette dernidre occupe la position d'une

entreprise de gros classique ou sert d'intermédiaire.
Dans le premier cas, le coopérateur passe sa commande sur la base de produits

disponibles dans 1'entrepdt de la coopérative. Dans ce cas et du point de vue des mécanismes

d'approvisionnement, la coopérative de détaillant agit comme une entreprise de gros
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classique, gére ses stocks et négocie descontrats d'approvisionnement avec ses fournisseurs.

Dans le second, le rdle de la commission d'achat, généralement composée d'adminis-
trateurs et d'adhrents de la coopérative, est de sélectionner un certain nombre de four-
nisseurs (référence). Et c'est sur la base de ces référencements que les adhérents vont

passer commande soit directement soit par 1'intermédiaire de leur coopérative.

b) Les chaines volontaires

"La chaine volontaire est une association de commergants indépendants formée &
1'initiative d'un ou de plusieurs grossistes en vue d'assurer la coordination des fonctions
de gros et de détail, d'organiser l'achat et la vente des entreprises mais en respectant

1'indépendance juridique et financidre de chacune d4'entre elles"(1).

Le schéma d'organisation de cette association est généralement du type suivant:

Société anonyme & capital
et personnel variables

Union des distributeurs régionaux, grossistes

A B C ou G.I.E.

ou Association de 1901

Contrats individuels
Protocoles d'accord 1/

Les détaillants peuvent
se regrouper en délégations
nationales ou régionales

1/ Ces contrats liant individuellement chaque détaillant au leader grossiste
peuvent &tre résiliés sous certaines conditions, ils permettent & 1'ensemble :
grossistes - détaillants de mener une politique collective sur la base de relations
homogénes.

~ L'objet des chaines volontaires est comme dans le cas des coopératives de

détaillants de mieux coordonner les fonctions de gros et celles de détail et d'en assurer
un meilleur fonctionnement en organisant en commun les achats, la vente et la gestion

dans le respect de 1l'indépendance juridique et financidre de chaque partenaire:

- Le fonctionnement de la structure es’ assuré par des commissions chargées de

t@ches diverses comme l'achat des produits, l'aide financiére, commerciale ou de gestion
a4 assumer auprds du détaillant. Au sommet de la structure, 1'Assemblée Générale joue

un role essentiel.

On a souvent noté & propos de cette formule le rdle prépondérant joué par le ou les

(1) Définition de la Fédération Francaise des Chaines Volontaires in "Panorama du
commerce associé", opus cit.
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grossistes. Cependant "1l'évolution récente de certaines chalnes a montré un souci de
rééquilibrage des pouvoirs entre grossistes et détaillants : le recrutement de ces derniers
est plus sélectif et la discipline et la fid€lité€ vis-a-vis de la chalne sont plus strictes;
en contre partie, les détaillants (ou leurs représentants) interviennent de fagon directe,
3 parité avec les grossistes, dans la gestion et le choix des orientations & donner & ls

politique d'ensemble de la chaine" (1).

Evolution des chalnes volontaires

La progression des chalnes volontaires a &té assez rapide au cours des dernidres
années, comme le montre le tableau précédent. Ainsi, dans le domaine de 1l'alimentation,
la part des ventes qu'elles ont assurée dans l'ensemble des ventes au détail est passée
de 1% 2 13 %(ou 19 % si 1'on prend en compte les produits de toute origine, c'est-a-dire
en achat direct et ceux passant par la centrale), en 1975. Ce sont donc les chaines volon-

taires qui assurent 1'essentiel des ventes du commerce associé (13 % sur 15,4 %).

e¢) La franchise

Cette formule assez peu présente dans le commerce alimentaite, se définit comme :
" ... une méthode de collaboration entre une entreprise franchisante d'une part et/ou
plusieurs entreprises franchisées d'autre part. Elle implique pour 1l'entreprise fran-—

chisante :

1. La propriété d'une raison sociale, d'un nom commercial, de sigles et symboles,
d'une marque de fabrique, de commerce et de service, ainsi qu'un savoir faire mis & la

disposition des entreprises franchisées.
2. Une collection de produits et/ou de services

- offerte d'une manidre originale et spécifique
~ exploitée obligatoirement et totalement selon des techniques commerciales
uniformes, préalablement expérimentées et constamment mises au point et

contrdlées.

Cette collaboration a pour but un développement accéléré des entreprises contrac-
tantes, par l'action commune résultant de la conjoncture des hommes et des capitaux, tout
en maintenant leur indépendance respective dans le cadre d'accords d'exclusivité
réciproque. Elle implique une rémunération ou un avantage économique en faveur du fran-—

chiseur, propriétaire de la marque et de savoir faire" (2).

(1) "Panorama du commerce associé&", opus cité.

(2) Définition de la Fédération Francaise de franchisage, in "Panorama du commerce
associé", opus cité.
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Etant donné la faible importance des réseaux de franchise dans le domaine ali-
mentaire, peu d'informations sont disponibles qui permettent de caractériser cette formule.
Les principales entreprises du commerce alimentaire relevant de cette forme d'organisation

sont les suivantes (1)

- MONTLAUR : assortiments & dominante alimentaire

- SHOPI : alimentation générale créée & l'initiative de PROMODES
- AMANDINE : chocolaterie

- CHATILLION : Patisserie, confiserie

- Mc QUEEN : Glaces (alimentation)

- COMTESSE DU BERRY : Alimentation

- DIETETIQUE VIE CLAIRE : Diététique, produits naturels

~ Ets BRUGIER-LHARASSE : Alimentation fine

1.6.2. Les magasins d'alimentation & succursales

Aprés une période de 1972 3 1976 au cours de laquelle le nombre de magasins d'ali-

mentation & succursales n'a cessé de diminuer & un rythme moyen de - 3 % & -~ 4 % par an
k]

on assite depuis cette date & une certaine stabilité caractérisée :

- par un maintien des petites surfaces, ce qui s'explique par la revalorisation des
magasins de proximité (influencée par la Loi Royer),
- et par le développement des unités de plus grande taille (supérettes, super et
hypermarchés) :Développement continu, y compris lors de la période de récession.
Tableau 23 : EVOLUTION DU NOMBRE DE MAGASINS D'ALIMENTATION & SUCCURSALES (SUR LA BASE
DES MAGASINS DES SOCIETES AFFIIFES AU SYNDICAT DES M.A.S.)

Evolution

1972 1976 1977 annuelle moyenne

1972-7 1976-TT

SUCCUrSa8lesS «ieeeeraenns 16 720 13 988 13 904 -4 7 - 0,6%
SUPBTEtEEs v veenenennnnn. 1 021 1 258 1 274 + 6% +1 %
Supermarchés v.eieeoscs. 580 858 922 +12 % + 7,5%
Hypermarch€s ...eeveeeoes 71 109 114 +13 % + 4,5%
Total 18 392 16 213 16 216 -39 09

Source : LSA

Sur la base de ces données, on peut observer les faits suivants :

- coup de frein donné au cours de 1l'année 1977 & la fermeture des petits magasins

de proximité,

(1) Sur la base de "Panorama du commerce associé", opus cité.
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~ coup de frein aussi sensible donné d 1l'ouverture des unités de plus grande taille.
La progression des supérettes semble la plus affectée avec 16 ouvertures en 1977 contre
60 en moyenne dans la période précédente. Seul le nombre d'ouvertures des supermarchés
suit le rythme passé de plus de 60 ouvertures par an alors que les hypermarchés progressent

moins rapidement.

En résumé, 1l'ensemble du nombre des magasins d'alimentation 3 succursales a
diminué de prés de 12 % entre 1972 et 1977. Bien qu'il y ait un frein 3 cette diminution
au cours de 1977, ce sont surtout les succursales qui ont &té affectées par cette régression
Ce sont cependant eux qui voient leur position se renforcer de fagon toute récente avec la
revalorisation des magasins de proximité ; les efforts fait par les M.A.S. pour moderniser
leur parc de succursales (agrandissement et transformation en libre service) allant dans ce
sens.

L'évolution des surfaces de vente et du chiffre d'affaires ainsi que leur réparti-

tion entre les différentes types de magasins semble confirmer ces observations.

Tableau 24 : EVOLUTION DE LA REPARTITION DES SURFACES DE VENTE ET DU CHIFFRE D'AFFAIRES
DES M.A.S. en 1972 et 1977

Surfaces de vente Chiffre d'affaires

1972 1977 1972 1977
SUCCUrSales eeveereenssns 4o % 28 % L1 % 28 %
Supérettes .....o... 12 % 1% 10 % 9%
Supermarchds «.eeeeeeesesn. 25 % 33 % 28 % 32 %
Hypermarchés ..........c... 17 % 28 % 21 % 31 %

Source LSA

"Ce ralentissement de la modernisation du commerce" comme le souligne
M. Robert Lamusse—Crouzet, Président du Syndicat des M.A.S., s'est cependant accompagné
d'une progression des ventes de 2,6 % pour l'ensemble des M.A.S., chiffre 1égdrement supé-
rieur 3 la moyenne de la progression de la consommation nationale des ménages qui était

en 1977 de 1,3 % et de résultats bénéficiaires,

La fiche caractéristique des M.A.S. &tait la suivante en 1977 :

nombre de sociétés d'alimentation 4 sUCCUPrSALES «..veveeesssss 74

— nombre de MAGASTNS «eveveesesossoscssrosacsnsssssacenssssesss 16 216

SUPFACE de VENEE +eveeeveteseecssssssssssssanssssssnsssesnsss 2,30 millions de m2
Chiffre A'affaires «ueeeeeiisesieesesseccssassssonsencsanessss 48,4 milliards de F
progression par rapport 4 76 du Cile veeeveeveeseiesnssnonnnes + 13,6 %
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- pourcentage du C.A. des M. A.S.

. dans le commerce de détail alimentaire frangais ...eeevevesieesss 16,1 %

. dans le total des ventes au dEtaALl veieeeesecasessacsssasesnees 956 %
- pourcentage de M.A.S. en Libre ServiCe ...vieeseevsessncscnseeansss 09,0 %
- Répartition du chiffre d'affaires :

. 31 % en hypermarché

. 32 % en supermarché

. 37 % en supérettes et succursales

- nombre de personnes employées ..viceesesessesesssosnsasscrsenenssssl06 700

Du point de vue de la structure des ventes, on observe enfin un effort de diversi-
fication. En effet, si les ventes de produits alimentaires demeurent les plus importantes,
celles de produits non alimentaires n'ont cessé de progresser, comme le montrent les

chiffres suivants.

Tableau 25 : STRUCTURE DES VENTES DES M.A.S.
Années Produits Epicerie Liquides F et L| Alimentaire Non
frais total alimentaire
1972 30,5 % 27,5 % 17 % 8,5 % 73,5 % 16,5 %
1976 29,0 % 25,0 % 16 % 8,0 % 78,0 % 22,0 %
1977 29,5 % 25,0 % L% 8,5 % 77,0 % 23,0 %

Source : LSA

Cette progression extr@mement rapide des ventes de produits non alimentaires
s'explique par le développement des grandes surfaces et plus particulidrement des hyper-
marchés pour lesquelsle pourcentage de ventes de produits non alimentaires représente
30 % de leur chiffre d'affaires total.

Les 17 principales sociétés adhérant au Syndicat des M.A.S. sont classées dans

le tableau suivant. En 1977, leur chiffre d'affaires cumulé atteignait prds de 40 milliards

de Francs, ce qui représentait 75 % du C.A. total des M.A.S. réunis.
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Tableau 26 : LISTE DES 17 PREMIERES SOCIETES EXPLOITANT DES M.A.S. EN 1972 ET 1977

Millions de F

1 n
o ||
CaSino SOMOCA <eveeretsoccsssssssssnns 5 640 6 533 + 16,0 %
RAAAT eevevoeaesnasanonsannnnnns Ceeeen 4 655 5 709 + 22,6 %
Docks de France soveeessseosssseasonss 3 295 3 538 + 14,0 %
CediS weeereenvennanssasacnsscensncnes 2 305 2 627 + 14,0 %
Cofradel +uveeeerssrecsvanrernnannsnns 2 189 2 739 + 25,0 %
ViNipriX «eeeeevereeeensnecennceaneans 1 164 2 41k +107,0 %
Economats du Centre ......eeeececnsess 1 676 1 988 + 18,6 %
Docks du Nord — Mielle ....cceveeneonn 1 905 1 91k Stable
Ruche Picarde ..eeiseencrsessnensoens 1573 1 885 + 20,0 %
Comptoirs Modernes ......eeeees. e 1 291 1 461 + 13,0 %
Primistlres coveereviosncesonenaseanas 1 362 1 k12 + 3,6%
Alsacienne de Supermarch@s ........... 1 209 1 326 + 9,7%
Goulet TUTPIN vevernvonsernsncneranass 1 248 1 300 + 4,0%
Epargne «iieiertereeneeecercenanncnnns - 1 225 -
Union commerci8le ..ceeeecscsecasscens 1 088 1 207 + 11,0 %
SOETAMO «veverseassnssncncnsascsseosas - 1 183 -
Sodim Paris MedOC «.eeeveessseansssees - 1 025 -

Source : LSA

1.6.3. Les coopératives de consommateurs

Le bilan publié pour l'année 1977 par la Fédération Nationale des Coopératives de
Consommateurs (FNCC) se caractérise par un "maintien des positions" (1). En effet, au
cours de cette année, si le chiffre d'affaires du mouvement coopératif a progressé plus
rapidement (13,6 % que la moyenne nationale calculde par 1'INSEE pour le commerce de
détail (10,2 %), la place du commerce coopératif n'a pratiquement pas &volué dans 1'ensemble
des ventes de d8tail en France. Du c6té de la rentabilité, un certain nombre de diffi-
cultés semblent s'€tre posées en 1977 dans la mesure oll cette dernidre s'est avérée plus
réduite que par le passé et au demeurant trds faible. Tous les efforts de concentration
(fusion, association) "ne se font pas aisément ou tardent & porter les fruits prévus.
Certaines situations entralnent une intervention et une assistance technique poussées des

services centraux du mouvement coopératif™ (1).

(1) Ccf. "Mouvement coopératif, maintien des positions", LSA, N° 662, 24 Mars 1978, p. 15.
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Le mouvement coopératif en chiffre avait en 1977 la physionomie suivante :

. Chiffre A'affaires «.ovseesvesessessnseorssssoncssessseess 16,1 milliards de F
dont :

14,4 milliards de F pour les Sociétés Coopératives régionales (89,4 %)
0,9 milliards de F pour la CAMIF (5,6 %)

0,8 milliards de F pour les sociétés locales spécialisées (5 %)

+ Progression du chiffre d'affaires entre 1976 et 1977 :

- + 13,6 % pour l'ensemble du mouvement coopératif

- + 12,1 % pour les sociétés coopératives régionales
. Part de marché du mouvement coopératif :
- part du marché national P 2,6 %
- part des ventes alimentaires 2 4,3 %
- part des marchandises générales : 1,0 %
. Nombre de magasing «v.vevesessesssassssssssessscsssssseess 6 765 unités
dont :
- 34 hypermarchés (donc 5 ouverts en 1977)
~ 315 supermarchés (dont 17 ouverts en 1977)
. Pour une surface de vente totale de 895 960 m2

Quelques tendances se dégagent de ce bilan de santé :

- Une concentration certaine puisque les cing premidres sociétés (Nancy, Saintes,
Chateau-Thierry, Rouen, Dunkerque) assurent 52,5 % du chiffre d'affaires des coopératives
de consommateurs et les dix premidres : 79,3 %. Toutefois, face & la concentration des

grands groupes de distribution, la taille des coopératives locales demeure modeste.

- Un effort pour développer les unités en libre service, mais une prédominance
des petits magasins. Ces derniers avec 61 % des surfaces assurent 60,3 % du chiffre

d'affaires.

Tableau 27 : IMPORTANCE DES HYPERMARCHES ET SUPERMARCHES DANS L'ENSEMBLE DES MAGASINS
DU MOUVEMENT DES COOPERATIVES DE CONSOMMATEURS EN 1977

en milliers de m2

Surface Répartition des Part du C.A.
surfaces en %

Magasing COOP ..uvvrvveeneonnnsnns 896 100 % 100,0 %
Hypermarch@s «..uveeesesesonsnnss 143 16 % 18,1 %
Supermarchés +..vevvennceesanones 210 23 % 21,6 %
Autres .c.vceenenn 543 61 % 60,3 %

Source : LSA
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- Un programme de création de grandes surfaces assez modeste en 1977 et 1978.

Tableau 28 : CREATIONS DE SUPERMARCHES ET HYPERMARCHES PAR LE MOUVEMENT COOPERATIF

1977 1978
Supermarchés veeeeeeececnnens 17 8
Hypermarch8s ..eoeeeeseereonss 5 3

- Un renforcement de 1l'intégration pratiquée par les COOP vers leur amont. La
Société Générale des Coopératives de Consommateurs posséde, soit directement soit par ses
filiales, 14 usines de transformation alimentaire. Ces entreprises ont réalisé un chiffre
d'affaires en 1977 de 915 millions de francs, et produit 300 articles commercialisés sous

la marque COOP.

- Un accord et une prise de participation majoritaire de SGCC dans le capital de la

F.n.a.c.

- Une part non négligeable des ventes par correspondance développées par le groupe
COOP, avec un montant des ventes sur catalogue de 1,12 milliards de F, la progression de

7,7 % sur 1976 demeure modeste. Ce chiffre d'affaires se répartit selon :

Montant des ventes en millions de F

Ensemble des ventes réalisées sur
catalogue COOP ....... Cerasaans 858

Articles 18gers ..v.eeveenses 482

Mobilier, T.V., électro-

MENAZET «veeevennnns e .. 376
Ventes Colis Epargne ........... 262

TOTAL. s vt nvnnnnas 1 120

Source : ETRIE Information

1.7. RESTRUCTURATION ET DIVERSIFICATION DES ACTIVITES SE POURSUIVENT

Les années 1977 et 1978 se caractérisent par un nombre important d'accords survenus
entre les entreprises de la distribution alimentaire. Bien que 1'étude du phénoméne de
concentration du secteur de la distribution alimentaire ne soit pas l'objet de ce travail,
il nous est apparu important de reprendre ici la liste des fusions, des absorptions, des
rapprochements, des accords techniques, des changements d'enseigne et des affiliations,
tels qu'ils sont relevés chaque année par la revue LSA. Cette liste assez longue d'accords

aussi diversifiés confirme les tendances déjd soulignées dans les travaux précédents
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du remodelage du secteur de la distribution alimentaire par alliance ou "jumelage"
d'unités géantes évoluant dans l'univers assez concentré de la grande aistribution alimen-
taire et d'unités plus modestes d'un commerce dit traditionnel. Il ne s'agit pas comme on
aurait pu le supposer il y a quelques années d'une "suppression de la lutte qui opposait
des formes concurrentes ... ou un des aspects de cette réforme de la distribution & laquelle
ne cesse de songer les gouvernements successifs". Le regain d'intér&t que connaissent,
depuis quelque temps, les petits commerces de proximité semble confirmer les conclusions
de nos dernidres &tudes. On peut donc "analyser ce phénomdne comme le redéploiement de la
grande distribution qui ne peut plus, pour diverses raisons, envisager une forte croissance
dans son propre secteur, et qui cherche & étendre son contrdle 4 des secteurs plus tradi-
tionnels de la distribution alimentaire. D'autant que ces derniers représentent encore
plus des deux tiers de l'appareil de distribution alimentaire, et qu'ils semblent devoir

connaitre un certain développement dans les années & venir" (1).

Ces différents accords mettent également en &vidence la diversification des formes
d'association du commerce de détail et de gros alimentairesaussi bien en ce qui concerne
la taille, la formule de vente (libre service ou traditionnel) et la localisation des
magasins, qu'en ce qui touche les formes d'organisation des entreprises. Cette diversifi-
cation, au sein d'un méme groupe permettant de tirer le meilleur partie de ces différentes

formules, d'exploiter i fond leurs complémentarités et de renforcer l'effet de taille.
Les faits les plus marquants observés en 1977 dans ce domaine sont (2) :

" Janvier

. Les sociétés Viniprix, Berthier—Saveco, Beaujolaise-Végaprix annoncent qu'elles
regroupent leurs activités en vue de tirer "la meilleure part de leurs implantations commer-—
ctales et de leur logistique propre'. Le nouvel ensemble dispose de 346 magasins, pour un
chiffres d'affaires total de 2,5 milliards de F. Ces 3 sociétés,qui continuent 4 exploiter
leur réseau commercial sous les mémes enseignes, détiemment 64 % du capital de la société
Euromarché.

. Carrefour rachéte 1'hypermarché Géant Perso de Chdteauneuf-les-Martigues (Bouches-
du~Rhdne), exploité par un indépendant affilié & Sopegros. Cet hypermarché de 5 400 m2 prend
1 'enseigne CARREFOUR,

. Le groupe franco-britannique Génerale Occidentale, dont le siége est d Paris,
acquiert la totalité du capital de Cavenham, dont elle détient déjd 51 %.

. Le groupe Docks de France céde ses 7 supermarchés nantais & la Société Economique
de Rennes, tous deux adhérents au groupement Paridoc.

. Berthier-Saveco reprend l'exploitation du magasin populaire Escale d Colombes
(Hauts-de—-Seine), qui dispose de 3 600 m2 de surface de vente. CA prévisionnel 1977 : 35
millions de F (3 Janvier)

(1) GHERSI (G.), ALLAYA (M.C.), ALLAYA (M.)- Etude sur la concentration, les prix et les
marges dans la distribution de produits alimentaires, Opus Cit.
(2) LSA N° 653 Janvier 1978, p. 18
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. La Société Euro-Expansion absorbe : la société Euromarché, la Société Nouvelle des
Magasins du Midi, la Société Saint-Herblain et Cie, la Société Mulhousienne de Magasins,la
Société Parisienne d'Hypermarchés, la Société Euro-Achats, la Société Euro-Vente. La
nouwvelle répartition du capital est la suivante : Viniprixz : 28,42 %,

Berthier-Saveco : 25,54 % , Printemps et Associés : 24,30 %, Beaujolaise-Vegaprix :9,58 %,
Genvrain-La Paristenne : 5,83 %, Fisuma : 5,78 %, divers : 0,55 %.

Février

. L'enseigne Euromarché fait son apparition sur 7 nouveaux magasins : Nancy (ex—-Codec:
7 500 m2, Parie-Masséna (ex—Codec) : 6 800 m2, Créteil (ex—Gerico), transformé en hyper
pour la maison, l'habillement, les loisirs : 7 000 m2, Aurillac (ex-Phare) : 2 900 m2,
Brive-la=Gaillarde (ex=Hyper 19) : 7 000 m2, Nimes (ex~Leclerc) transformé en Euro-
Loisirs de 3 000 m2, Mulhouse (ex—Globe), transformé en Euro-Loisirs de 6 000 m2(2 Février).

. Promodés prend le contrdle de deux sociétés de distribution : 1'Economie Bretonne
4 Brest (430 millions de F de CA en 1976), 1'Aquitaine & Bordeaux (350 millions de F de
chiffre d'affaires en 1976).

Avril

. La société britannique Matthews réduit sa participaticn au capital des Boucheries
Bernard de 78 d 45 %. 10 % de ces actions sont cédés au personnel, par le moyen des fonds
communs de placement.

. La SGCC prend une importante participation dans le capital de la Fnac. Cet accord
a pour but de favoriser le développement de la Fnac dans le sens de "la politique de
qualité, d'information et de service qui a fait son succés auprés des consommateurs”.

. Carrefour s'associe avec Castorama, discounter du secteur bricolage-équipement du
foyer. Les deux sociétés créent une filiale commune. Castorama Expansion, chargée de déve-

lopper un programme de Grandes Surfaces associant les deux enseignes.

Mai

. Francap annonce l'affiliation pour les départements alimentation, boissons et pro-
duits de grande consommation de la société Jean Nougein 4 Brive (Corréze), grossiste et
exploitant de supermarchés & 1'enseigne Topco.

. Cedis lance une OPA sur les Economiques Troyens et Docks Réunis. Ces deux sociétés
adhérent au groupement Paridoc. Ce projet s'inscrit dans le désir de Cedis de connaltre
une expansion au nord et 4 l'ouest de son actuelle zone d'action.

. Prise d'option majoritaire du groupe Promodés sur l'hypermarché Seron de Chdteau-
roux (4 000 m2).

Juillet
. Prise de participation de 49 % de la Sogara dans le capital de Sochadis, qui

exploite l'hypermarché "Rendez—vous" 4 Angouléme. Le magasin prend l'enseigne Carrefour,

Septembre

. L'OPA lancée par Cedis sur les Economiques Troyens est couronnde de succés, puis-
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qu'elle lui a permis d'acquérir 91 % du capital.

Octobre
. Succés de 1L'OPE (Offre Publique d'Echange) des Comptoirs Modernes sur la Soctété
Economique de Rennes, les premiers étant devenus propriétaires de 95 % des actions et

obligations de l'Economique.

Novembre
. Promomag-Continent aprés plusieurs mois de pourparlers, acquiert la majorité des

actions de Seron Fréres qui exploitent un hypermarché de 5 000 m2 & Chdteauroux.

L'année 1978 a été également marquée par un nombre important de fusions, rapproche-

ments, accords divers (1) :

Janvier

. Accord de collaboration Printemps-Promodés aux termes duquel Promodés apporte son
apput logistique dans 1'approvisionnement des produits d'épicerie des magasins populaires
Prisunic, et paut utiliser les entrepdts du Printemps pour son approvisionnement en mar-—
chandises générales.

Février

. L'hypermarché Gem du Centre commercial de Grigny 2 (Essonne) racheté par Viniprix
prend 1'enseigne Super Viniprix, la surface est ramenée & de 4 800 m2 & 3 500 m2.

. Codec 2 000, 3 600 m2 de surface de vente 4 Mont de Marsan (Landes) prend
l'enseigne Hyper-Squale, aprés que la société d'exploitation Somondex ait cédé 80 % de ses
parts d Guyenne et Gascogne.

. Carrefour et le groupe allemand Metro-Cash s'associent dans un Groupement d'Intérét
Economique. But : faciliter les approvisionnements de Carrefour dans les pays éirangers, et
pour Metro obtenir en France et ailleurs une certaine assistance technique en matiére
logistique, promotionnelle, composition de 1'assortiment, etc.

. Nowvelles orientations au Gagmi : plus d'achats alimentaires, cessation de 1'exploi-
tation de 1'entrepdt central pour appareils electro-ménagers, développements des activités
dans les secteurs textiles et matériaux de bricolage et construction.

. Le groupe suisse de Grands Magasins Jelmoli, affilie d la Centrale Sapac-Prisunis
pour les achats de marchandises générales son magasins du centre commercial de Lyon la
Part Dieu.

Mars

. La société Sofipa, filiale d'Elf-Gabon prend une participation de 15 % dans le
capital de la Ruche Méridionale (Affilide Paridoc). Cette participation est obtenue par une
augmentation de capital réservée d la Sofipa.

(1) LSA N° 693-69L, Décembre 1978, pp. 63 et 65
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. Le Groupe Promodés renforce ses positions dans 1'Ouest de la France, en prenant
le contrdle d'une société succursaliste affilide & Paridoc : l'Union de Cholet (CA 1977 :
346 millions de F).

. Aprés 1l'Union de Cholet, le Groupe Promodés s'assure la majorité dans 1l'Etoile de
L'Ouest, (77 % du capital) également adhérent de Paridoc.

. Disco reprend l'affaire Fonchain d'Angouléme et poursuit sa politique d'expansion

dans le sud-ouest.

Avril
. Spar et Uga-Luga décident de ne pas poursuivre leur collaboration au sein de la

Sodeca — Société pour le Développement du Commerce Associé - créée en décembre 1977,

Mai

. L'hypermarché Escale de Guigamp (exploité par la famille Charton, affilié Sapac-
Prisunic) prend 1l'enseigne Mammouth et devient adhérent du groupement Paridoc par 1'inter-
médiaire de sa société d'exploitation : la Société des Docks Armoricains.

. Disco étend son champ d'activité aux dewx nouvelles filiales Discarmor & Lorient
et Filet Bleu 4 Pont 1'Abbé.

. Les anciens hypers Saveco de Niort, Porte d'Italie et le Chesnay prennent

1'enseigne Viniprix.

Juin

. Prise de participation de Sodice (branche de gros de Labruyére Eberlé) au
eapital de Junillon. Loire Distributives, adhérent de la chatne volontaire Sopegros.
Junillon conserve son autonomie commerciale.

. Audiotronic (groupe Lasky's) se retire de la chaine frangaise de magasins de
matériel haute-fidélité King Music, qu'elle avait prise en location gérance le ler Aoiit
1977.

. La Coderf, groupe de onze distributeurs spécialisés dans 1'approvisionnement des
boulangers, pdtissiers et glaciers s'affilie & Disco.

. Introduction & la Bourse de Paris de la société Euromarché ; prix unitaire de
L'action, 260 F (29 juin).

. Prise de contrdle de 1'hypermarché Rocade Cognac (affilié Sopegros) par la
société Doc~Frangois (Groupe Docks de France).

« L'hypermarché Record de Vannes ouvert par 1'économie Bretonne prend 1'enseigne
Continent.

. Prigse de contrdle de 1'hypermarché Match (exploité par Sodipam, affilié Sopegros)
de Castelnaudary par la Ruche Méridionale.

Aofit

. Prise de contrdle des Galeries Barbés par un consortium financier comportant
notamment la Chaine Européerne du Meuble.
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Septembre

. Rapprochement Comptoirs Modernes-Economigue de Rennes-Union Commerciale ; ce groupe
avee 1 300 magasing, un chiffre d'affaires consolidé de 5 milliards de F devient le premier
de Paridoc.

. Naissance de 1'enseigne ED "Epicerie Discount", exploitée par la société Erteco
dont le capital, 12 millions de F, est détenu d 45 % par Radar, 45 % par Carrefour et 10 %

par Simon Bertaud, qui a participé 4 la création des magasins "Archibas'.

. As-Eco, société animée par Jean Hass, qui dirige les hypermarchés d'Auxerre et
d'Elancourt, reprend la gestion de l'hypermarché Concorde (3 500 m2) & Pontivy, ouvert
votel un an par les Ets Le Strat.

. Fermeture du Grand Magasin Junior Printemps 2 000 du Centre commercial de Caen
Mondeville,

. L'hypermarché Magrnum d'Epinay sur Seine (Seine Saint Denis), cédé voici 2 ans
par la Société Baudinet A SCA Monoprix prend l'enseigne Super M.

Octobre

. L'hypermarché Baudiscount, 2 800 m2 de Metz (Moselle) prend l'enseigne Escale,
aboutissement d'une négoctation entre M. Werner, ancien cadre de la Samag et le groupe
Sarrois Asko qui contrdle Baudiscount.

« La Soctété Alsacienne de Supermarchés prend le contrdle de 6 magasins en Lorraine,
exploités par un indépendant, et qui forment une nouvelle filiale, la Lorraine de Supermarchés.

Novembre

. Les 3 hypermarchés Gem de Reims Tinqueux, Sens et Epernay, prennent 1'enseigne
Buromarché. Le Groupe les avait repris en gestion depuis plusieurs mois.

. Primistéres prend le contrdle de Paris-Médoc (137 magasins), et consolide encore
sa position en région parisienne. Sodim (40 % du capital de la nouvelle société Paris-—
Médoc) se replie sur ses supermarchés du sud de la France.

. Le groupe allemand Otto Versans (N® 2 de la VPC outre-Rhin) porte sa participation
de 25 & 35 % dans le capital de la soctété Trois Suisses International.

. La Ruche Méridionale prend le contrdle du Rond Point d'Agen exploité par les Coop
Pyrénées-Aquitaine, Il prendra 1'enseigne Mammouth en Janvier 1979.

. Quatre ans aprés leur reprise par les Docks de France, les hypers Record de

Nantes Vertou et Nantes St Herblain premnent 1'enseigne Mammouth (15 novembre).

Décembre

. Promodés fusionne trois de ses filiales succursalistes : l'Aquitaine, l'Economie
Bretone , la Société Nord-Ouest Alimentation. La nouvelle société Amidis regroupe environ
800 magasins dont 25 supermarchés."
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2. L'EVOLUTION DE LA LEGISLATION

~Alors qu'en 1977, on observe un renforcement du dirigisme en matiére de prix, tant au
stade de la production qu'd celui de la distribution, & partir de 1978, une &volution
inverse se dessine. Tout au cours de cette année , des dispositions réglementaires ont
progressivement assoupli le régime de contrdle des prix : La libéralisation des prix est
effective au stade de la production depuis le ler juillet 1979 ; elle devrait se générali-
ser au niveau de la distribution d&s la fin décembre T9. Paralldlement & cette libéralisa-
tion des prix, le Gouvernement s'est efforcé de préciser les régles de la libre concur-
rence : La circulaire Scrivener "relative sux relations commerciales entre entreprises",

constitue un texte trés important visant & préciser les régles du jeu de la concurrence.

2.1. LA CIRCULAIRE SCRIVENER

Cette circulaire destinée aux directeurs de la concurrence et des prix, publiée du
Bulletin Officiel des prix du 12 janvier 1978, reprend les principales lois relatives & la
concurrence en leur donnant une interprétation plus adaptée & 1'évolution récente du

commerce.

Quatre chapitres traitent successivement

- des "pratiques discriminatoires de prix ou de condition de vente"

- des "conditions de réglement"

- de "la Responsabilité pénale de ceux qui encouragent & commettre les délits de
refus de vente et de pratiques discriminatoires"

- "de 1l'abaissement sélectif de prix"

2.1.1. Pratiques discriminatoires de prix ou de conditions de vente

La cireulaire s'appuie sur la loi du 27/12/73 qui "interdit 1la pratique de prix ou
conditions de vente discriminatoires non justifiées par des différences correspondantes du
prix de revient", les dons en marchandises ou en espéces et les prestations gratuites de
service. Elle fait obligation & tout producteur de communiquer ses barémeset conditions
de vente & tout revendeur qui en formule la demande. Les conditions discriminatoires sont
susceptibles de porter notamment sur les d8lais d'exécution de la commande et sur les
modalités de conditionnement, de livraison, de transport, de paiement, etc. Elles peuvent
affecter le prix de manidre diverse : rabais sur factures, remises accordées en fin de
période, ristournes différées correspondant & la coopération commerciale, produits ou

services non facturés, etc.

La circulaire précise que, dans tous les cas, le prix de vente & considérer pour la

recherche des discriminations, doit tenir compte de tous les avantages, ristournes diverses,

82




y compris les avantages hors facture. Elle précise par ailleurs que pour les produits
vendus & la fols sous une marque de producteur et de distributeur, les différences éven-
tuelles de prix de vente doivent &tre justifiées par le fabricant. Toute entreprise a,
cependant, la possibilité de pratiquer des discrimations entre ses clients si celles-ci
sont justifiées par une différence correspondante dans les prix de revient entre les ventes
effectives. La circulaire commente abondamment les &léments de différenciation des cofits

de commercialisation : importance des quantités livrées, étalement et régularité des 1li-
vraisons, services rendus usuellement par le fournisseur et transférés d 1'acheteur ou

inversément.

La circulaire précise par ailleurs que, pour &viter tout détournement du principe de
non discrimation, la loi du 27 Décembre 1973 interdit les dons en marchandise ou en espéces,

les voyages d'incitation offerts 4 des revendeurs dans le but d'augmenter leurs achats.

Un autre aspect non moins important de la circulaire Scrivener est la condamnation
"des pratiques de certains commergants ou de certains groupements de commergants qui
cherchent & obtenir et parfois obtiennent des fournisseurs des prestations telles que
droits d'entrée, primes de démarrages au titre des premilres commandes, primes de référen-
cement, cadeaux d l'occasion d'anniversaires, subventions au titre des investissements,
participations & l'installation ou & la rénovation de locaux commerciaux, contributions,
sous quelque forme que ce soit, a4 la rémunération des salariés du distributeur, etc...".
Cet aspect de la circulaire constitue un progrés trds important vers un assainissement du
libre jeu de la concurrence : elle devrait mettre fin & des pratiques couramment utilisées

~

qui conféraient des avantages ou priviléges trés importants & certains distributeurs.

2.1.2. Les conditions de réglement

Le Chapitre II de la circulaire Scrivener traite des conditions de réglement :
il y est précisé que les délais de paiement accordés par les fournisseurs aux distributeurs,
ne doivent pas €tre discriminatoires. "Il a été constaté que, sous l'effet de la concen-—
tration commerciale, les entreprises disposant d'un poids &conomique arrivaient & imposer
a leurs fournisseurs des délais de paiement souvent fort longs pour le réglement des mar-
chandises livrées, sans que l'incidence financidre de ces modifications leur ait &té im-
putée. Cette pratique leur procure desfacilités de trésorerie et des liquidités & trés bon
comtpe alors que les stocks des produits livrés —comme ceux de certains produits alimen-—
taires- font 1l'objet, au stade du distributeur, d'une rotation trés rapide”. En 1'absence
de dispositions législatives précises dans ce domaine, mais qui pourraient &tre précises
dans le cas oU les discriminations dans les délais de paiement qui scient davantage en
rapport avec la rotation des stocks". D'autre part, la circulaire reprend 1'Article 41 de
la loi 73-1193 du 27 Décembre 1973 qui dispose que "le paiement par les entreprises commer-
ciales de produits alimentaires périssables ne doit pas excéder un délai de trente Jjours
suivant la fin du mois de livraison". Une liste des produits considérés comme périssables

est fournie en Annexe de la circulaire : ce sont essentiellement les viandes,
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poissons, produits laitiers frais, oeufs, glaces, fruits et 1égumes, pain et patisseries

fraiches, fleurs et plantes.

2.1.3. Responsabilité pénale

Le refus de vente ou les pratiques discriminatoires engagent la responsabilité de
ceux qui les commettent comme de ceux qui les encouragent. De telles pressions tombent sous

le coup de nombreuses dispositions pénales &numérées par la circulaire.

2.1.4. Abaissement sélectif de prix

~

"L'objet des pratiques d'abaissement sélectif de prix consiste i attirer la
client&le par 1'appdt d'une baisse spectaculaire sur un ou plusieurs articles spécialement

choisis.

"Ces formes de vente ne sont pas l'apanage de magasins de grande surface, mais
prennent, lorsqu'elles sont le fait de commercgants spécialisés importants, une grande
efficacité par le jeu des compensations possibles entre rayons et aussi en raison des
conditions de prix exceptionnellement avantageuses que les distributeurs les plus impor-
tants sont en mesure d'obtenir des fabricants". La circulaire rappelle que la revente a
perte est prohibée par la loi de finances du 2 juillet 1963. Elle précise que "Le prix
colitant doit s'entendre comme &tant le prix d'achat, 4&&ductions faites de 1l'ensemble des
remises consenties par le fournisseur et connues au moment de la facturation majorée de la
TVA et &ventuellement du colit de transport. Toute vente au-dessous de ce prix constitue

une vente & perte, sanctionnée par la loi".
3

Dans ce chapitre, la circulaire condamne les pratiques abusives. Elle souligne &
8 l'intention des grossistes que les facilités données & certaines formes de commerce
correspondent & des pratiques discriminatoires répréhensibles. FElle souligne par ailleurs
les dispositions des lois du 27/12/73 et 2/9/77 sanctionnant "les publicités mensongdres

ou trompeuses" :

"Est interdite toute publicité comportant sous quelque forme que ce soit des alléga~—

tions fausses... ou de nature i induire en erreur".

"Aucune publicité de prix & 1'égard du consommateur ne peut &tre effectuée sur des

articles qui ne sont pas disponibles & la vente."

Toute publicité portant sur des prix doit indiquer la période pendant laquelle ces
prix sont applicables; la loi fait obligation au commergant de satisfaire toutes les
demandes pendant toute la période de publicité. La circulaire rappelle que "les fabricants,
les grossistes ou les consommateurs et les associations de consommateurs agréées qui
s'estimeraient 1ésés peuvent se constituer partie civile" et poursuivre un commercant

pour publicité abusive.
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Cette circulaire ne définit pas de nouveaux textes législatifs : elle est cependant
d'une trés grande importance car elle reprend, en leur donnant une interprétation trés large,
des textes de loi qui n'étaient pas toujours appliqués. De plus, elle dénote un nouvel état
d'esprit des pouvoirs publics qui devrait conduire & un assainissement du jeu de la concur-
rence. "La concurrence ainsi garantie, doit s'exercer loyalement selon un minimum de régles.
Les pratiques anticoncurrentielles qui lésent les producteurs, distributeurs et consom-
mateurs, doivent &tre &liminées, l'objet étant de favoriser 1'émergence et le fonctionnement

des marchés libres et 1'apport au consommateur de sa juste part des gains de productivité'.

2.2. MODIFICATIONS DE LA LEGISLATION

2.2.1. Les fixations autoritaires de prix

Au cours de l'année 1978, les pouvoirs publics ont pris un certain nombre de dispo-
sitions dans le domaine de la fixation autoritaire des prix. En ce qui concerne les pro-

duits agro-alimentaires, les dates les plus importantes sont les suivantes

25 Février 1978 : Diminution des prix & la production des produits & base de cacao :

. Le chocolat en poudre : -~ 5 %
Tablettes : - Chocolat contenant au moins 43 % de matidre séche
de cacac:- 10 %

- Chocolat contenant au moins 48 % de matiére s&che

de cacao: - 7 %

ler Avril 1978 : Diminution des prix & la production des cafés Robusta. La baisse

varie de 0 3 10 % selon les variétés.

10 Décembre 1978 : "Les prix limites de vente au détail toutes taxes comprises des

beurres de toutes origines ou provenances sont fixés par application
aux prix nets unitaires d'achat du détaillant, hors taxes sur la

valeur ajoutée, du coefficient multiplicateur de 1,18".

6 Qotobre 1978 : Fixation des prix minima du beurre d'intervention (beurre CEE)

3 3,30 F les 250 g et 6,60 F les 500 g.

Le prix maximum autorisé d'un litre de lait frais pasteurisé emballage tetrabrick

(format retenu dans notre enquéte) a été fix> de la fagon suivante pour 1'Hérault :

ler Avril 1978 : 2,03 F

ler Juin 1978 : 2,12 F
13 Décembre 1978 : 2,18 F
30 Juin 1979 : 2,36 F
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2.2.2. L'assouplissement des réglementations

Parallélement, un certain nombre de dispositions sont prises en vue de libérer pro-—

gressivement les prix :

ler Juin 1978 : Les prix industriels sont libérés au stade de la production. Il est
interdit 3 toute organisation professionnelle d'établir, '"de diffuser ou de faire diffuser
des bardmes ayant pour objet de maintenir ou d'imposer un caractére minimum aux prix des

produits industriels".

11 Aofit 1978 : Livération du prix du pain et de la paAtisserie fralche. En méme temps,
il est fait obligation aux distributeurs de pain d'afficher leurs tarifs, ceux-ci doivent
€tre visibles de l'extérieur. Cet arrété revét une importance symbolique trés importante
c'est en effet la premidre fois que le prix du pain est libre en France. Il refléte bien
la volonté des pouvoirs publics de faire jouer au maximum les mécanismes de 1'Economie de

marché.

4 Décembre 1978 : 1'Arrété du 22 Décembre 1977 fixant les marges des produits & base

de cacao et de café torréfié est abrogé.

ler Décembre 1978 : Les dispositions relatives au prix de détail de certains fruits

et légumes cessent d'étre applicables pour les pommes de terre, les oignons, les pommes de
table.
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CHAPITRE II

LES RESULTATS DE L'ENQUETE






L'enquéte pilote sur les prix des produits agro-alimentaires commencée en Janvier 1976
et renouvelée depuis, chaque 6 mois, permet de disposer aujourd'hui de 8 séries de prix.
Elle fournit donc la base d'une information trds riche qui permet de suivre 1'évolution des
prix et des marges dans la distribution alimentaire de la région de Montpellier. De nom-—
breuses améliorations ont &té apportées chaque année, aussi bien en ce qui concerne 1'élar-
gissement de 1'échantillon (produits, marques, formats, etc...) gu'en ce qui touche la
qualité de 1l'information (nom et adresse des fabricants, origine précise des produits, mo-
dalités de fixation des prix, etc...). D'autre part, face & 1l'abondance de 1l'information
recueillie, des modalités nouvelles de récolte et de traitement des données ont dd &tre
mises au point (questionnaire permettant une perforation directe des enquétes, programmes
de traitement informatique des données, etc...). Les différents rapports publiés sur les
résultats annuels de ces enquétes contiennent les principales modifications apportées &
cette recherche. Afin de permettre au lecteur de suivre sans trop de difficultés le présent
travail, il est intéressant de rappeler ici la méthodologie utilisée dans les enquétes pré-
cédentes et de préciser les principales améliorations qui y ont été apportées lors des

enquétes de 1978.
Le présent chapitre comprend trois parties principales

- Un rappel de la méthodologie employée lors des enquétes de prix précédentes

effectuées dans la région de Montpellier

- Une présentation des toutes derniéres améliorations apportées & 1l'enquéte elle-

méme et au traitement des données

- L'analyse des résultats.

89



0. RAPPEL DE LA METHODOLOGIE UTILISEE DANS LES ENQUETES DE 1976 & 1979

0.1. L'ECHANTILLON DES PRODUITS

En 1976, 1'échantillon ayant &té constitué sur la base des quotas : 36 produits
avaient &té retenus pour leur représentativité de la structure de la consommation des

ménages frangais en 1972. Cet échantillon est résumé dans le tableau suivant :

Tableau 29 : DETERMINATION DE L'ECHANTILLON DE L'ENQUETE 1976 SUR LA BASE DE LA
CONSOMMATION DES MENAGES EN 1972

Nombre de Consommation per capita
Classe produits de produits agro-industriels +
retenus en % en Francs
Produits & base de céréales ++ 3 T 81,32
CONSETrVES cvveerensasonsans 13 26 290,71
Lait et fromage seovesencns 1 23 252,65
COrPS BrasS cevsecsrsscnsnss 7 15 165,35
Divers +++ .uuiiveeenccaanns 3 9 95,47
Boissons +4+++ ..iiierennons 10 20 228,50

+ D'aprés Villeneuve (A), la consommation alimentaire des frangais, année 1972. Les
Collections de 1'INSEE, Série M.

++ Sans le pain, patisserie, croissants et brioches
+++ Sans confiserie

++++ Boissons

Cet échantillon a été étendu lors de 1'enquéte de 1977 & 54 produits, puis en
1978 & 71 produits, ce qui a conduit & relever le prix de plus de 600 produits si 1'on
prend en compte les différentes marques répertoriées. La liste des produits et des
marques (1), ainsi que leur code sont fournis en annexe. La répartition selon les groupes

est la suivante :

CON CONSEIVES teeesesssvssssscssssssssscsssrsassssssscsssesss T produits
ENF Aliments pour DEDE c.vivseiresssrstnesceccncsasoaccessss 1 produit
SOU POLBBES cevveveotcssssrssnsesssssssscsssssssrssssssassss 2 produits
LEG Légumes dA8shydrat®s .u.eeeessoescsnoscsaasassasessseasss 1 produit
EPI EDPICE5 vveesneecusasassaasesetossanssesssassessssesnssss 3 produits
GRA Huiles et @raiSSeS sevisseesssnsossssessssasassssncessss U produits

BIS Biscuits secs, gdteaux confiserie et chocolaterie...... 5 produits

(1) Soit au total 537 marques relevées en 1978 - Annexe U
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FAR Entremets, farine, sel, sucre, gelées et biscotterie...... 5 produits
CER C8raleS..eeesrroererorosocsnssasnsnnnanennans teeeresesnsss O produit
MAR Confitures et marmelades....cveteereeenorenssceasssnsessss 1 produit
BOI Boissons, café, thé, boissons gazeuses, eaux minérales.... 7 produits
LAI Produits laitiers......oeceveee.. e e veeveeeoe. 1l produits
FRO Congelés....... ca P Tl o2 e Je (PR
SPA Pates et ABrivésS....veerrennerncncnnn. ettt eese. 3 produits
BIE Bidres........ et ea et ettt et e ceevess 1 prodult
ALC Boissons 21c00liseS.uvueusrrersrrossssssncnsossnsns . . 3 produits
CHA Charcubteri€....eeeeeessennes ettt ieesreeea e Cerieen . 2 produits
PAT PaiNeeeerecececcnennonncanonanns e eerreee e e eee.. 4 produits
FRU Fruits...... C et e eec et e ees ettt es et e neann seseesss 5 produits
ENSEMBLE. . tevsrerrvscannononns et reiet ittt et 71 produits

Depuis 1l'enquéte de Janvier 1979, pour chaque produit est relevé systématiquement
l'ensemble des informations relatives & toutes les marques et tous les formats présents
dans chacun des magasins enquétés (1). Cette procédure est aujourd'hui envisageable dans
la mesure oll 1'équipe de recherche de 1'IAMM & mis au point un ensemble de programmes de

traitement informatique permettant d'exploiter cette masse d'informations (2).

Dans les études précédentes, 1'analyse des données relevées dans les enquétes n'a
porté, faute de moyens de calculs, que sur un échantillon 1limité de produits (3). Disposant
d'informations importantes non encore exploitées et de moyens de traitement de 1'informa-—
tion, nous nous sommes attachés, dans la mesure du possible, & exploiter 1l'ensemble des
données des différentes enquétes depuis 1977 jusqu'd Janvier 1979. Le fait de disposer d'un
outil aussi sophistiqué permettant de suivre 1'évolution de prix et des marges, présente
un intérét tout particulier au cours d'une période aussi stratégique caractérisée & la fois

par une modification sensible de l'appareil commercial, une inflation rapide et la mise en

place de politiques gouvernementales de contrdle des prix.

0.2. CHOIX ET CLASSIFICATION DES POINTS DE VENTE

Le choix des magasins s'est fait 3 partir de trois critéres

- gselon la
- selon la

- selon la

localisation géographique
forme d'organisation 4 laquelle il appartient

taille du magasin (surface de vente).

(1) Ces données sont

(2) cf. Etude sur la
Tome 2 : Package

relevées depuis Janvier 1978 pour 1'ensemble des hypermarchés.

concentration, les prix et les marges dans la distribution des produits
de traitement informatique - IAMM, Juillet 1979

(3)-J.L.RASTOIN, G.GHERSI, M.CASTAGNOS, M.ALLAYA - Etude sur l'évolution de la concentra-

tation dans la distribution des produits alimentaires en France, 2&éme Partie

: Rapport

général dans la distribution agro-alimentaire - CEE/IAMM, Novembre 1976
-G.GHERSI, M.C.ALLAYA, M.ALLAYA — Etude sur la concentration des prix et les marges dans

la distribution des produits alimentaires, Tome 2 :

des prix dans la

Evolution de la concentration et
distribution alimentaire en France - Série Evolution de la concentra-

tion et de la concurrence - CEE/IAMM, Septembre 1978
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0.2.1. Les critéres géographiques

La zone retenue pour cette enquéte couvre, comme en 1976, les communes suivantes (1):

Montpellier .evevsesesecscscavesssss 191 354 habitants

Castelnau-le-LeZ «..eeeeeeccneneeease 9 339 "

Clapiers seeeeessescoscasassconncnse 867 "
Grabels veeevensscessssansnsnssoness 1 537 "
JUVIENAC seveeresrossoarnnssssnesaas 2 653 "
Lattes cvveerrrerccnsecosasannnanass 3 963 "
Montferrier-Sur-LeZ..cevveaaoaaasess 1 68k "
PErOLS seevnnsesensrnenrsonnnnnseees 3 LbO "
St. Georges—A'Orques s.ieeecececeass 1 757 "
St. Jean de V8das .eeeevvrnssvoansss 3529 "

TOTAL veveavnsnsesosessnsesnsosenses 220 123 "

Soit une population totale de 220 123 habitants. Dans cet ensemble, nous avons retenu

trois sous—-ensembles :

- Le "Centre", qui correspond & la vieille ville, se caractérise par une grande densité
commerciale et par une implantation ancienne de la distribution alimentaire.

- La "Périphérie", e¢'est-8-dire la zone d'extension de la ville, mais qui se situe &
1'intérieur de la commune de Montpellier. Cette zone se différencie par son habitat plus
récent (grands ensémbles, résidences) et par ses activités secondaires (zone industrielle
et des laboratoires) et tertiaires (universités, services). Les commerces y sont également
récemment installés.

-~ Et la "banlieuveré&sidentielle" qui est constituée de la "ceinture" des villages proches de
la ville ol s'est développé un hebitat individuel principal (villas). Généralement, la
densité commerciale y est faible, bien qu'au Sud, se soient installés, sur les grands

axes routiers,les hypermarchés.

0.2.2. Les critéres de formes d'organisatidn

Cette sélection des magasins, selon la structure juridique et &conomique & laquelle
ils appartiennent, a été opérée sur la base de la classification proposée dans le chapitre I.
Cette distinction est capitale du point de vue du poids économique des différents distribu-
teurs. Face & la liste des magasins retenus pour l'enquéte, on trouvera en annexe la forme

de commerce & laquelle chacun d'eux appartient (Annexe 5).

(1) Sources INSEE : Observatoire Economique Méditerranéen - Résultats communaux provisoires
du recensement de 1975. Hérault, in Etudes de Statistiques Languedoc-Roussillon,
Montpellier (1975).
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0.2.3. Les critdres de dimension

Le critére de dimension retenu étant la superficie de vente, on distingue dans le

travail les quatre types de magasins proposés plus avant sur la base de leur taille :

- moins de 120 m2 - le petit commerce classique dont n'ont &été retenu que ceux
ayant adopté le systéme du libre service

de 120 & 400 m2 - supérette

de 400 & 2 500 m?2 - Supermarché

plus de 2 500 m2 - hypermarché

Actuellement, 1l'échatillonnage des magasins a été réalisé sur la base des données
du recensement de 1'INSEE en 1976 (date de la premidre enquéte). Cette liste de 25 magasins
en janvier 1976 a été portée a 33 en 1977 afin de tenir compte des ouvertures importantes
observées au cours des derniféres années. D'autre part, un certain nombre de fermetures ont
ramené le nombre de magasins retenus dans 1'échantillon & 31 unités (Cf. Annexe5).Une mise
& jour sera apportée lors des prochaines enquétes en vue de prendre en compte les modifi-

cations récentes survenues dans l'appareil commercial de la région de Montpellier.

1. LES AMELIORATIONS & APPORTER & 1'ENQUETE ELLE-MEME : REFLEXION THEORIQUE

Sur la base des &chantillons précédents, différents problémes se sont posés qu'il

convient d'approfondir.

1.1. L'ELARGISSEMENT DE L'ECHANTILLON EN VUE DE COMPARAISONS INTERNATIONALES

L'élargissement de 1'échantillon des produits retenus pour les enquétes de prix a
été congu en vue d'améliorer les comparaisons dans le temps, c'est-d-dire entre les
enquétes et dans 1'espace, c'est-d-dire entre les magasins,.entre les régions et, pour finir,

entre les pays. A ce propos, certaines observations s'imposent :

- Tout d'abord, cet &largissement a &té réalisé sur la base de 1'échantillon des
enquétes précédentes. En effet, méme si ces derniéres présentent maintenant quelques
lacunes, elles n'en demeurent pas moins le point de départ du travail, Elles constituent
donc le plus petit dénominateur commun de 1l'ensemble de nos travaux. Ainsi, les comparai-
sons entre les enquétes de 1978 et les précédentes ne peuvent &tre menées que sur la base
des produits retenus en 1976 et 1977.

- Ensuite, 1'échantillon doit permettre des comparaisons entre magasins, c'est-a-

dire porter sur des produits homogénes et si possible de marques semblables.
- Enfin, l'extension de l'échantillon a été fait en vue de permettre des comparai-

sons internationales -chaque équipe de recherche nationale devant choisir les produits

nouveaux en fonction de ceux &tudiés dens les pays partenaires—. Il est clair, 18 encore,
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que, malgré 1'importance inégale des différents produits étudiés dans les différents pays,
le choix d'un dénominateur commun aux différentes enquétes sera optimal dans la mesure ol

les &quipes de recherche s'astreindront & cette discipline.

- Notons, pour terminer, que le nouvel échantillon obtenu aprés élargissement doit
8tre le plus représentatif possible de la consommation moyenne du pays. Or, cette derniére
varie d'un pays & l'autre. Dans toute la mesure du possible, 1'évolution de 1l'indice des
prix des produits alimentaires obtenu dans 1'enquéte elle-mé€me doit suivre de fagon assez
proche les indices nationaux. On peut donc considérer, en tenant compte de cette dernidre
observation, que seulement une partie des produits conduiront & des comparaisons inter-

nationales.

Ainsi pensé, 1'élargissement de 1'échantillon doit permettre 1'étude des rapports

de force entre IAA et distribution. L'effort a porté sur la recherche :

- des produits les plus largement répandus dans les surfaces de détail, dans les

différentes régions &tudiées et si possible dans les différents pays étudiés.

- des produits homogénes en vue de pouvoir effectuer des comparaisons sur des bases

équivalentes,

- des produits offrant un &chantillon assez large de produits, de taille, d'embal-
lages et de marque (y compris des marques de distributeurs) en vue de permettre toutes

sortes de comparaisons et d'analyse.

C'est sur ces grandes orientations qu'a été pensé 1l'élargissement de notre échantillon
lors des enquétes de 1978. Certains problémes 1iés & cet &largissement comme la différen-
ciation des produits agro-alimentaires, leur nationalité dans le contexte de 1l'interna-—
tionalisation de leur processus de production, et la mesure et 1l'interprétation des marges
commerciasles en fonction des données d'observation limitées gue nous pouvons relever,

imposent quelques réflexions fondamentales.

1.2. LA PRISE EN COMPTE DE L'EFFET "DIFFERENCIATION" DES PRODUITS AGRO-ALIMENTAIRES
SUR LE NIVEAU DES PRIX

Loin d'une situation, de nos jours bien théorique, d'un marché de concurrence pure
et parfaite ol sont échangés des produits banals et substituables, les marchés agro-
alimentaires sont de plus en plus le lieu d'une politique de différenciation des produits.
Cette stratégie, grice & laquelle un nombre de plus en plus limité de firmes multisecto-
rielles, voire multinationales, peuvent pratiquer une politique de prix de moins en moins
soumise aux contraintes du marché et par ce, aux pressions de la concurrence, semble se

développer depuis quelques années.
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I1 était donc important de saisir, dans le mesure de nos moyens, su travers des
enquétes, de tels phénomdnes et de tenter de mesurer leur influence sur le niveau des prix
de détail. L'élargissement de notre questionnaire d'enquéte de Janvier 1978 a été pratiqué
dans cet esprit. I1 procéde d'une réflexion théorique qui conduit & préciser, d'une part,
les €léments caractéristiques et observables de cette différenciation et & relever, d'autre
part, ceux, tout aussi significatifsqui devraient &tre pris en compte dans la suite de cette

recherche.

Les différents types de différenciation observés

A l'origine, les produits agricoles sont des produits banals, lorsqu'ils quittent
l'exploitation. Ils ressemblent alors en tout point aux produits de la ferme voisine. Dans
certains cas, ces produits sont transférés au consommateur sans qu'ils perdent leur carac-—
tére de banalité. C'est le cas de la plupart des fruits et légumes frais, méme si ces
derniers ont subi des opérations de triage, allotissement, normalisation, emballage,etc...

Dans ce cas, les produits proposés aux consommateurs sont :

- parfaitement substituables,
- généralement en grande quantité sur le marché,
- et ne sont pas protégés par un brevet, label ou autre restriction & leur
production.
Contrairement & cette situation, un produit deviendra différencié lorsqu'il ne sera
plus substituable dans l'esprit du consommateur. Plusieurs techniques sont utilisées par les
firmes agro-alimentaires pour tenter 4'imposer cette différencitation, sur lesquelles nous

nous proposons d'insister rapidement ici :

Les produits faisant l'objet d'une différenciation collective

Il y aura différenciation collective lorsqu'un groupe de producteurs agricoles ou
de transformateurs décideront de mettre en valeur leur production en garantissant au consom-—
mateur un certain niveau de qualité pour leur produit. Cette garantie, qui peut &tre pro-
posée soit par un label, soit par une appellation d'origine, fait généralement 1l'objet d'un
contrSle de la part d'un organisme extérieur ou des pouvoirs publics. Il s'agira bien dans
tous les cas de différencier par cette politique un produit ou un groupe de produits par
rapport & un ensemble plus ou moins banalisé dont ils sont extraits en vue de les
valoriser au mieux.

Sans rentrer dans le détail des conditions nécessaires & cette politique d'appella-
tion contrdlée ou de label (1), on peut observer qu'un nombre important de produits ali-

mentaires sont dans cette situation.

(1) Pour appronfondir ce point, le lecteur aura intérét & se reporter & 1'ouvrage de :
YON (B.), Marketing Agro-alimentaire, Dalloz Gestion, Paris, 1976.
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En ce qui concerne les appellations d'origine:

- Vingt fromages (1) ont fait 1'objet d'une politique de différenciation protégée sur
une aire géographique donnée, alors que d'asutres comme les camemberts, 1'emmenthal, etc...

peuvent &tre fabriqués par n'importe quelle entreprise et cela n'importe ol.

- Certains produits de charcuterie ont également fait l'objet d'une politique de limi-
tation de la production & une zone géographique ce qui est le cas du jambon de Bayonne,
saucisson d'Arles ou de Toulouse, saucisse de Savoie, etc... auxquels il convient d'ajouter

le cas, pour les volailles du poulet de Bresse.

- Enfin, les vins ont fait, depuis de nombreuses années, l'objet d'une politique de
restriction géographique de la production appuyée par des efforts de différenciation des
produits par 1'encépagement, la vignification et 1'emballage..., puisque les V.A.0.C. (vins
d'appellation d'origine contrdlée) ont été créés en 1935, les V.D.Q.S. (vins délimités de
qualité supérieure) en 1966, et les V.A.0.S. (vins d'appellation d'origine simple), c'est-&-

dire les "vins de pays",de fagon plus récente en 1973.

En ce qui concerne la politique de différenciation des produits alimentaires par label,
la démarche est quelque peu différente, mais les objectifs et les résultats assez semblables
au cas des appellations d'origine. Généralement, un label est donné par un organisme qui
contrdle et assure la conformit® du produit qui en est revétu. Cet organisme est au demeurant
propriétaire de ce label. Les organismes gouvernementaux ne réalisent qu'a posteriori le
contrdle de la bonne conformité de la délivrance de ce label. Les principaux types de labels

rencontrés en France sont (2) :

- Un label d'exportation délivré par le Centre Francais du Commerce Extérieur (C.F.C.E.)
Ce dernier ne présente pas d'intér&t pour les enquétes frangaises, mais pourrait &tre pris
en considération dans les autres pays européens, ol des travaux paralléles aux nStres sont

P4
menes,

- Un label agricole ou label rouge défini par l'article 28 de la loi d'orientation
agricole du 5 Aofit 1960 de la fagon suivante : "Ce label agricole s'applique aux produits
alimentaires attestant que le produit qui en bénéficie posséde un ensemble distinct de

qualités et de caract@res spécifiques”". Pour 1l'instant, les différents arrétés touchaient,

(1) Selon YON (B.), opus cité, ces fromages sont les suivants : Beaufort, Bleu d'Auvergne,
Bleu des Causses, Bleu du Haut Jura, Cantal, Chaourcé, Comté, Fourme d'Ambert, Lagniole,
Maroilles, Minster, Neufchatef, Poligny Saint Pierre, Pont 1'Evéque, Reblochon, Salers
Haute Montagne, Saint Nectaire, Selles sur Cher.

(2) cf. YON (B.), opus cité, page 232.
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fin 1975, les produits suivants :

= v01laillesS sueeeeressccncnrcsansns 29
- fruits et 18gumes .cv.ivivieeneanss 15
- légumes transformés ....ecevecees 1
- salaison et charcuterie .....v00s
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~ spiritueux et boOiSSONS eeveeeenss

- W W W,
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S < =

- =

- boeufs charolais ...cecvecececas

— ULTES cieivvrrrscrrnontncrsrrenn 2

Total vevevececrsonavcncscesannenas 1

- Un label de "Qualité France" créé a 1'initiative des pouvoirs publics en vue de
défendre, auprés des consommateurs, les produits de qualité. Ce label de "Qualité France"
est décerné et contrdlé par une association de droit privé : "1'Association Nationale

pour la défense de la Qualité Francaise".

Une question se pose & propos de ces différents labels ou de ces différentes appella-
tions d'origine : est-ce que la garantie de qualité qu'ils conférent et assurent Justifie
la différence de prix payé par le consommateur ? La réponse & cette question n'est pas
toujours facile car, pour certains produits du moins, la protection ou la garantie que
donne le label ou l'appellation d'origine s'accompagne d'un véritable effort de qualité ou
d'une réelle recherche d'individualisation du produit concerné. Il est dans ce cas bien
difficile de comparer 1l'écart de prix & 1l'utilité supplémentaire offerte par le produit.
Cette derniére reste, il faut bien l'avouer, assez subjective. Dans certains cas, cependant,
il sera intéressant de comparer deux produits semblables, l'un faisant 1l'objet d'un label

et 1l'autre pas, et ce du point de vue de la qualité et du prix.

En réalité, si quelques produits détenteurs du label rouge peuvent se prévaloir d'une
qualité supérieure certaine (dinde noire des fermiers du Sud-Ouest par exemple), il reste
que, pour d'autres produits, les garanties offertes par le label sont loin d'&tre évidentes.
Cela tient & la fois & 1l'imprécision des textes régissant les modes d'attribution des labels

gu'd 1l'insuffisance des moyens mis en oeuvre pour en assurer le contrdle.

Ceci dit, les produits sous label ne représentent qu'une part infime du marché
(moins de 5 %) et donc ne présentent qu'un intérét limité pour le consommateur, compte tenu
des garanties insuffisantes qu'ils offrent. Les revues de consommateurs ont mis l'accent

8 maintes reprises sur les lacunes constatées dans les normes d'attribution du label rouge(1)-

(1) Voir "50 millions de consommateurs”,"Que Choisir".
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Les produits faisant 1l'objet d'une différenciation individuelle

Un autre moyen largement utilisé pour débanaliser un produit consiste en la création

"... pour s'assurer de

d'une marque. Ainsi, comme le souligne B. YON dans son ouvrage :
1'avenir et éviter une concurrence par les prix insoutenables, le produit que l'on offre
doit &tre "débanalis€", ainsi le consommateur lui reconnaissant une valeur d'usage pra-
tiguement indépendante de son prix, le réclamera au distributeur". Il s'agit bien 13 du
phénomeéne de différenciation et de création d'une demande préférentielle. Cette dernidre,

dont nous avons déjd parlé, placera 1l'entreprise qui aura les moyens de la créer sur un

marché protégé.

Du point de vue de notre analyse et de l'enquéte sur les prix, il conviendra de tenir

compte des différents types de marques rencontrées. Nous distinguerons :

- Les produits sens marque. Il s'agit des produits non différenciés, essentiellement
certains beurres (beurres laitiers de la CEE), certains fromages du type gruyére ou emmen-
thal, et dans les toutes derniéres enquétes, le pain et les fruits bien que ces derniers

fassent de plus en plus l'objet d'une différenciation par marque ou label.

- Les marques de fabricant, en tenant compte des différentes marques sous

lesquelles un fabricant écoule sa production, et plus particulirement des sous marques (1).

- Les marques de distributeurs. Il s'agit 13 d'un phénoméne qui a comnu au cours des

dernidres années une extension sans précédent, dans le grand commerce. Il témoigne du
pouvoir de négociation de plus en plus fort que développe le commerce intégré ou affilié
vis—-d-vis des IAA. Que le produit vendu sous la marque de distributeur soit fabriqué par
(ou pour) le distributeur lui-méme, il apparalt clairement que le marketing de ce dernier
appartient de plus en plus & la distribution. Elle place les entreprises de transformation,
soit en situation de sous-traitance, soit dans une situation de concurrence par les prix
souvent de plus en plus difficile. Dans une situation de sous traitance tout d'abord, ce
Sera le cas lorsqu'une entreprise de transformation va presque exclusivement travailler pour
un distributeur en fabricant des produits & la marque de ce dernier. On conviendra que dans
ce cas le pouvoir de négociastion de cette entreprise peut &tre faible et qu'il ne peut
guére porter que sur le niveau des prix qui lui seront payés pour son produit. On imagine
sans peine que ce dernier risque d'8tre souvent juste suffisant pour le maintien en place,
si tel est le bon devoir de son unique client, jusqu'au jour ol, pour diverses raisons, ce

dernier décidera d'assurer lui-méme la transformation (2). Dans des cas assez proches

(1) Notons que les marques de fabricant sont plus fortement présentées dans le commerce
traditionnel qui ne peut développer la vente sous sa propre marque.

(2) Une etude de l'evolution du partage du surplus de productivité globale entre ces IAA et
le grand commerce de la distribution alimentaire serait intéressante 3 cet égard. Notons
cependant que dans certains cas les entreprises de distribution ont été€ contraintes
d'assurer elles-mémes la transformation de certains produits en vue de s'assurer un
approvisionnement de qualité qui leur faisait défaut.
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du précédent, certaines entreprises s'engagent & fournir un certain nombre de leurs fabri-
cations sous la marque d'un distributeur. Ces entreprises se placent elles-mémes dans une
situation de concurrence par les prix de plus en plus difficile , puisque, dans la majorité
des cas, les distributeurs qui pratiquent cette politique font en sorte que les produits
vendus sous leur marque présentent le meilleur rapport qualité-prix. Il semble qu'il soit
impossible de freiner une telle &volution puisque les plus grandes entreprises des IAA

sont actuellement engagées dans ce processus.

L'observation, lors des enquétes sur le prix des produits agro-alimentaires de tels
phénoménes, est d'un grand intérét. Elle n'est cependant praticable que dans la mesure ol
les produits vendus sous la marque du fabricant et ceux vendus sous la marque du distribu-
teur sont identiques ou tout au moins comparables. Ce cas se présente malgré tout assez
souvent.

Parall&lement 3 cette analyse, il serait intéressant de dégager les grandes lignes
de la stratégie des entreprises de distribution en la matiére, dans l'espoir de mieux
comprendre pourquoi certains secteurs font 1'objet d'une intégration verticale et non pas
d'autres, de mesurer dans quelques secteurs l'importance des téches traditionnellement
alloués a la distribution qui sont transférées en leur amont, et simultanément 1'impor-
tance des risques financiers que certaines entreprises de distribution font courir & leur
fournisseurs (du fait du transfert de ces opérations, mais aussi des conditions financigdres
qui accompagnent leurs achats, etec...). Il serait également intéressant de suivre la diver-
sification de la politique de marque que pratique de plus en plus le grand commerce (la
plupart des grandes surfaces ont en effet aujourd'hui au moins deux marques de distribu-
teurs qui leur sont propres), d'évaluer la part de tous ces changements qui, pour 1'instant,
revient au consommateur, et de tenter de mettre en lumidre les dangers que ces derniers

font peser sur l'avenir de la distribution alimentaire.

Autres formes de différenciation

Outre les différenciations des produits agro-alimentaires par la création de marques :
individuelles ou collectives, il convient de tenir compte des efforts que font les entre-
prises de transformation et de distribution pour créer une demande préférentielle en indi-

vidualisant leurs produits physiquement ou psychologiquement.

Sous le terme de "différenciation physique", il convient de regrouper les efforts
d'innovation des entreprises visant & créer des produits nouveaux. Il serait & ce propos
intéressant de rechercher sous quelles formes certains produits sont vendus et de comparer
le prix de chacun de ces produits au prix de base du produit brut duquel il est tiré. Il
serait & titre d'exemple instructif de noter sous quelles formes les produits dérivés de la
pomme de terre sont commercialisés : pomme de terre brutes, pommes de terre nouvelles,
pommes de terre épluchées en sachet sous vide, frites pré-cuites congelées, chips, purée

lyophilisée, etc..., et de comparer le prix auquel se vend un kilogramme de pommes de terre
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sous ses différentes formes. De telles comparaisons pour pouvoir &tre objectives devraient
tenir compte des différents cofits incorporés dans le prix de ces produits : colits de trans-—
formation, recherche innovation, emballage, publicité, etc... si 1'on désire mettre en
évidence la part de la différenciation du produit et du service que ce dernier rend au

consommateur en tant que variable explicative du niveau des prix, parmi d'autres.

Une analyse beaucoup plus praticable de 1l'impact de l'emballage sur le niveau des prix
consiste en la comparaison entre produits similaires, emballés différemment. Pour ceux-13,
il n'est pilus nécessaire de tenir comptes des coiits supplémentaires incorporés, mais
seulement du prix et de la taille du contenant en vue de pouvoir faire des comparaisons
de prix de vente, sur la base de poids unitaires équivalents. De telles comparaisons sont
aujourd'hui possibles puisque les guestionnaires d'enquétes prévoient la récolte des
informations de base nécessaires & de tels calculs, et que les programmes informatiques
actuellement en cours de fonctionnement permettent de les véaliser sur une grande échelle.
C'est donc dans cet esprit que nous avons, chaque fois que cela était possible et quel'cbser-
vation présentait un intérét pour 1'analyse, &tendu notre échantillon d'enquétes en vue
de prendre en coupte les différents emballages dans lesquels étaient commercialisés les
produits étudiés (Cf. paragraphe 2).

Une autre forme de différenciation, plus subjective et plus difficile & mesurer, bien
que tout aussi importante, est celle que nous avons désignéesous le vocable de "diffé-
renciation psychologique". Nous estimerons dans ce travail qu'il y a différenciation psy-
chologique dans ls mesure ol c'est par sa politique de communication que 1'entreprise va
tenter de persuader 1'acheteur que son produit est différent et préférable & celui de la
concurrence. C'est sans doute par la publicité que le vendeur ou le producteur va tenter
de pratiquer cette différenciation. C'est donc par 1'évaluation des budgets publicitaires
que 1l'on pourra mesurer l'eff