Mercredi 4 juillet 2007

Analyse économique et prospective sectorielle du commerce de détail et de gros à prédominance alimentaire.

Intervention de Martial Ranvier du CREDOC
Adjoint au Directeur Département « Dynamique des marchés »

Partie d’une étude commandée par FCD ayant pour objectif le diagnostic de l’état du secteur (commerce de gros et commerce de détail) et la  manière dont il va évoluer.

1ère PARTIE : CONSTATS DE L’ANALYSE SECTORIELLE

I – RAPPEL METHODOLOGIQUE

Plan d’analyse sectorielle :

Etat des lieux

=>  Structure et Performances (financières et économiques)


+

Facteurs exogènes 
=> Evolution des conditions de base (réglementations – facteurs technologiques – demandes des consommateurs)


+

Facteurs endogènes
=> Concurrence (nature du jeu concurrentiel et stratégies) et Comportements


= 




=


PROSPECTIVE ECONOMIQUE A 2015

II – SATURATION DU POTENTIEL DE CROISSANCE EXTENSIVE

= 1ères conclusions retenues

Dans grande distribution : principe de la croissance extensive : évolution du nombre de surfaces de vente, du nombre de points de vente => saturation du potentiel de croissance par extension de l’offre

Dans l’espace physique

· Taux d’équipement commercial déjà élevé et réglementation limitante (loi Raffarin). Un ralentissement des ouvertures de nouvelles surfaces depuis les années 1990 pour les trois formats (supermarché, hypermarché et maxi discount), un peu avant la loi Raffarin (1996). Ralentissement accru par la loi Raffarin mais aussi limitation du nombre de demandes => zone de saturation. Les formats les plus dynamiques sont les plus petits formats (supérette : de 2002 à 2006 : 3620 à 5008), les moins dynamiques sont les supermarchés avec une baisse de leur nombre, ils ont souvent été transformés en formats plus grands (hyper) ou plus petits (maxi discount). Taux d’acceptation des dossiers en CDEC en croissance du fait de la limitation du nombre de dossiers déposés.

· Gains potentiels de parts de marché sur le petit commerce déjà réalisés pour la plupart. Les parts de marché des différents formats se stabilisent. Le petit commerce résiste avec une augmentation de PDM (rapport INSEE).

Dans l’espace des besoins

· La part de la consommation commercialisable en biens diminue au profit des services dont la part passe de 26 % à 46 % des dépenses commercialisables. 

· Les marchés alimentaires sont faiblement dynamiques :*

· La part de l’alimentaire au domicile est de moins en moins important dans le budget des ménages (part divisé par deux entre 1960 et 2000). 

· La part de l’alimentation hors domicile augmente sensiblement.

· La plupart des marchés de biens de consommation non alimentaires sont déjà couverts

·  Difficultés à conquérir les PDM des GSS. Progression beaucoup moins importante que pour l’alimentaire et progression stoppée dès 1995 => forme de résistance sur ce type de marché qui risque de s’aggraver avec développement du e-commerce. 

· Déficit de compétitivité vis-à-vis des GSS et du commerce électronique sur ces marchés : une concurrence croissante du commerce en ligne sur le secteur du non alimentaire. Les internautes connaissent et utilisent de nombreux sites de ventes de biens non alimentaires notamment sur les produits de type électronique et produits culturels. Aujourd’hui il n’y a pas de PDM importante du e-commerce en alimentaire (surtout réservé à des sites de niche : 4 gds sites seulement).

III – MUTATIONS DU CONTEXTE SOCIETAL ET ECONOMIQUE

Remise en cause du modèle de distribution de masse

Evolution sociétale

· Entrée dans une société hypermoderne :

- d’une société de masse (biens d’équipement) et de classe (prix bas, distribution de masse) à une société de personnes,

- hétérogénéité et complexité croissante de la demande,

- exigence de « personnalisation » et « d’individualisation » Un consommateur de plus en plus zappeur.

· La recherche du confort matériel se déplace vers :

- une valorisation de l’immatériel,

- la quête de sens,

- la  recherche du confort psychologique, besoin du service d’accompagnement dans l’achat.

Consommateur de plus en plus « zappeur » : (enquête conduite auprès 1 millier de personnes)

Une fréquentation multi circuits de la part des consommateurs. 23 % des consommateurs fréquentent au moins 4 circuits sur un mois (moyenne 3,8) et 63% des consommateurs fréquentent au moins 2 formats différents dans la semaine dans l’alimentaire.

Nombre de circuits fréquentés au moins une fois par mois

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	7 %
	14 %
	21 %
	23 %
	20 %
	11 % 
	4 %


Nombre de circuits fréquentés au moins une fois par semaine

	0
	1
	2
	3
	4

	11 %
	32 %
	24 %
	19 %
	8 %


Les stratégies d’approvisionnements se complexifient. Les consommateurs sont classés dans cinq typologies : 

1. les papillonneurs fréquents 14%,

2. les massificateurs (gros caddy) : 20%,

3. les conquis du HD : 23%,

4. les supermaniacs (circuit dominant : supermarchés) :19%,

5. les éclectiques de la proximité (pas de circuit dominant) : 24% 

(source Credoc- enquête commerce de 2005).

5 familles dominantes mais difficulté à classer les individus dans ces catégories  (la notion de profil est de moins en moins associée à un comportement).

De nouvelles formes de commerce émergent : Augmentation de la notoriété du commerce équitable (74 % en 2005 contre 9 % en 2000 – Ipsos). Les produits biologiques commencent à décoller. 

C’est la proximité qui détermine le choix du magasin par les consommateurs pour les produits banals (pour 40 % des consommateurs, la proximité est le 1er critère de choix d’un magasin contre 16 % pour l’assortiment, 16 % pour le prix). Pour les achats impliquants, les consommateurs sont prêts à se déplacer (meubles par exemple).

Pour 60,7% des consommateurs, consommer est une nécessité, pour 35,7% c’est un plaisir, le reste ne sait pas. Pour les courses alimentaires : plutôt une corvée (pénible et répétitif) 52,4%, plutôt un plaisir 44,1% et 3,5 % ne sait pas.(enquête commerce juin 2005).

Position des produits de marques connues :

- par rapport au MPP (marques premiers prix). Pour 52,5 % des personnes interrogées les produits sont de qualité égale, pour 36,5 % de moins bonne qualité, pour 4,9 % de meilleure qualité, pour 6,1 % ne sait pas.

- par rapport au MDD :

Pour 72,8 % sont équivalents, 3,5 % de meilleure qualité et 15,2 % de moins bonne qualité et 8,5 % ne sait pas.

Evolution du système économique 

· Basculement vers une économie de la demande

- recul de la place des produits,

- diffusion d’une logique servicielle.

· La compétitivité repose

- moins sur l’exploitation des effets de dimension,

- davantage sur la mobilisation des compétences.

III – NOUVEAUX AXES STRATEGIQUES DE LA DISTRIBUTION

La segmentation traditionnelle repose sur « grande taille et compétitivité prix » vs «petite taille et proximité ».

Nouveaux axes stratégiques : remise en cause du schéma traditionnel avec par ex maxidiscomptes et GSA produits frais et aussi développement des formats traditionnels 

(des hypermarchés ont essayé de devenir plus petits pour devenir plus proches et les supermarchés ont essayé de se donner une image de supérette).

Les 4 espaces stratégiques de positionnement des enseignes :

1) Espace «prix/différenciation » : le positionnement prix fonde l’attractivité de l’enseigne, la différenciation met en avant des attributs de l’offre distinctifs de la concurrence ; (ex : Daily Monop),

2) Espace « achat pratique/achat plaisir : achat pratique => réduction de la pénibilité et du temps des courses (ex : Auchan Drive)et achat plaisir =>  mise en place de relations plus « affectives »,

3) Espace composition de l’assortiment : 

· étendue => nombre de familles de produits distribuées par l’enseigne, 

· profondeur =>nombre de références par familles de produits,

·  poids des MDD dans l’assortiment => déclinaison et sophistication des gammes,

4) Espace global/segment : nature du ciblage de clientèle effectué par les enseignes, stratégies de « couteau suisse » vers des concepts spécifiques (ex : Simply Market de Auchan).

Trois modèles économiques génériques de la distribution alimentaire :

1) le discount ou l’économie de capital : modèle fondateur de la grande distribution, repose sur l’importance des volumes vendus et de la forte rotation des produits, la rentabilité du point de vente est obtenue sur la minimisation du capital engagé par l’UC,

2) la création de valeur ajoutée commerciale : modèle traditionnel du petit commerce spécialisé ; leviers multiples par les services additionnels ; offre exclusive segmentée ; image de marque ; rentabilité obtenue par création de valeur ajoutéecad augmentation de la marge avant,

3) l’audience ou la valorisation du trafic de client : modèle économique de la presse et des médias en général ; repose sur la capacité à attirer un volume de clientèle important ; rentabilité obtenue par la re-facturation de l’accès aux linéaires cad marge arrière.

Les modèles économiques dans la distribution alimentaire : HD (discount), GSA (entre discount et audience) et commerce proximité (valeur ajoutée).

2ème PARTIE : PROSPECTIVE A L’HORIZON 2015

I – MODELE DE CONSTRUCTION DES SCENARIOS

3 versions retenues : un scénario central et 2 variantes en fonction du degré d’évolution du commerce dans les prochaines années.

La démarche passe tout d’abord par l’identification d’un certain nombre de constantes observées à l’horizon 2015

1 - Constantes d’ordre environnemental :

· Evolution démographique :

· démographie molle et population vieillissante,

· poursuite de la tendance à la réduction de la taille des ménages (vieillissement + familles mono-parentales).
Impact : favorable au développement du commerce de proximité.

· Tendances sociétales :
· la complexification du système de valeurs dans une sté hypermoderne,

· une consommation guidée par la «quête de sens » ;
Impact : enjeu central de la compréhension et la prise en compte des besoins des consommateurs.

· Diffusion des NTIC dans la population :
· amélioration du niveau d’information des consommateurs,

· banalisation de l’achat en ligne.
Impact : développement du commerce électronique

· Déploiement des NTIC dans la distribution :
· outils marketing relationnel,

· intensification du recours au facteur technologique.(dans la supply-chain, le géomarketing).
2 – Constantes stratégiques des acteurs du commerce à l’horizon 2015 :

· Activation des derniers moteurs de croissance extensive :

· des opportunités d’entrée sur de nouveaux marchés en voie de développement,

· développement des services,

· une prolongation possible de l’activité à l’international, 

· l’achèvement du maillage du territoire hexagonal.

· Orientation « aval » : adapter l’offre aux nouveaux modes de consommation :

· segmentation de plus en plus fine de la demande afin d’accroître la pertinence de l’offre,

· fragmentation de l’espace commercial, différenciation des enseignes.

· Orientation amont : amélioration des modes de gestion du back office :

· usage plus intensif des technologies de l’information,

· rationalisation de la supply-chain (ex RFID), 

· réglage fin de la balance centralisation/décentralisation.


· L’enjeu stratégique du non alimentaire et des produits frais :

· non alimentaire : regagner du terrain sur les GSS, 

· produits frais : jouer la carte de la différenciation et de la fidélisation.

· La mise en avant des MDD :

· effets positifs à tous niveaux : compétitivité prix, marges, différenciation, pouvoir de négociation, 

· offre ajustable en fonction du contexte environnemental et du modèle économique retenu.

Facteurs d’incertitudes déclencheurs du basculement entre les scénarios

1) Evolution du cadre réglementaire :

· Autorisation d’ouverture de nouveaux magasins : évolution des barrières à l’entrée,

·  Relations fournisseurs distributeurs : opportunités de positionnement  prix.

Quelles marges de manoeuvre pour la stratégie des enseignes ?

2) Environnement macro-économique :

· Conjoncture économique d’ensemble : évolution de la sensibilité générale aux prix,

· Pouvoir d’achat, chômage, exclusion ;

Comment la conjoncture pèse-elle sur l’intensité de la concurrence par les prix ?

3) Incertitude sur les comportements stratégiques :

· Comportements plus ou moins agressifs de positionnement prix,

· Arrivée de nouveaux entrants : acteurs étrangers, fabricants, nouvelles formes de commerce…

II – SCENARIO CENTRAL : ENTREE EN DOUCEUR DANS UN REGIME DE CROISSANCE INTENSIVE

Saturation du potentiel de croissance extensive +mutations du contexte sociétal + mutations du contexte économique = entrée dans un régime de croissance intensive.

Grandes lignes du scénario central : entrée dans un régime de croissance intensive :

· Facteurs déclenchants : 

- conjoncture macro-économique clémente (ni euphorie, ni dépression),

- stratégie d’acteurs, statu quo de la concurrence par les prix ;

- faible assouplissement du cadre réglementaire en matière d’ouverture de magasins.

· Bi-polarisation du secteur :

- modèle discount minoritaire position offre prix bas/ achat pratique,

- modèle de création de valeur ajoutée réparti sur une diversité de positionnements ;

· Transformations modestes du paysage commercial : 

- stabilité relative des parts de marché des formats dans l’alimentaire,

- recul des hyper dans le non alimentaire, 

- développement modéré du hard discount dont la formule évolue.

Scénario central et stratégie des entreprises par formats :

· hypermarché : 

- stratégie du «couteau suisse» : déclinaison des assortiments,

- politiques tarifaires et promotionnelles discriminatoire (carte de fidélité) ; 

- déclin de l’approche généralisée des marchés non alimentaires.

· supermarché :

- hétérogénéité  croissante des positionnements avec des partis pris plus tranchés qu’en hyper,

- clivage entre soft discount de périphérie et du centre –ville.

· proximité : 

- offre de solutions pour la gestion de la vie quotidienne ; 

- des concepts innovants apparaissent, les plus performants sont imités par la grande distribution.

· hard discount : 

- évolution vers le soft discount (extension de l’offre de grandes marques, de non alimentaire) ; 

- composant HD pur qui se réoriente vers les ménages à fortes contraintes budgétaires.

· e-commerce :

- développement des cybermarchés,

- développent de concepts spécialisés : bio, ethnique, vente directe des producteurs…

III – VARIANTE N° 1 : LA PREVALENCE DE LA CONCURRENCE PAR LES PRIX

Grandes lignes de la variante n° 1

· Les facteurs déclenchants : 

· nouvel épisode de morosité économique, stagnation du pouvoir d’achat global,

· mise en place d’une politique tarifaire agressive rapidement imitée par tous les acteurs,

· réforme du cadre réglementaire dans le sens d’une intensification de la concurrence par les prix.

· Déclenchement de la guerre des prix : 

· omniprésence du discours prix et de l’achat malin : hausse de la sensibilité de la demande aux prix,

- retour en masse vers le modèle du discount des origines, 

- efforts de compression des coûts d’exploitation et réduction de l’intensité en emploi..

· Transferts importants de parts de marché vers le HD : 

· recul des PDM des GSA traditionnelle et du commerce de proximité ; 

· augmentation du taux de pénétration du HD. 

Stratégies des entreprises  par format

· hypermarché : 

- démultiplication des politiques promotionnelles sur le non alimentaire, 

- volonté de rationalisation de la supply chain, 

- internationalisation accrue du sourcing, 

- développement hybride entre les modèles du discount et de l’audience.

· super : 

- évolution massive vers le concept de soft discount,

- développement offre non-alimentaire pour restaurer rentabilité,

- supermarchés urbains évoluent vers haut de gamme.

· HD : 

- modèle économique adéquat dans un contexte de guerre des prix,

- accroissement du taux de pénétration et accélération du développement de nouveaux magasins.

· proximité :

- assortiment repensé et des indépendants deviennent des franchises.

· E-commerce :

- segment HD à l’offre resserrée sur les MDD et les MPP.

IV – VARIANTE N° 2 : ACCELERATION DE LA FRAGMENTATION DE L’ESPACE COMMERCIAL

Grandes lignes de la variante n° 2

· Les facteurs déclenchants :

- amélioration de la conjoncture macro-économique ;

- le nouveau cadre réglementaire favorisant le commerce de proximité, la nouveauté dans les concepts.

· Importance du contexte économique et sociétal :

- réduction sensible du chômage,

- croissance soutenue du pouvoir d’achat à l’ensemble de la population, 

- développement des aspirations immatérielles et de la  recherche sens.

· Démultiplication des stratégies d’enseignes : 

- effet «couteau suisse» via la segmentation et la spécialisation,

- présence significative d’enseignes spécialisées sur des niches

- profusion de nouvelles offres de promotion,

- sophistication du concept maxidiscompte.

· Diminution des surfaces moyennes de vente :

· les hypermarchés perdent des PDM en alimentaire comme en non alimentaire

· croissance des petits formats,

· croissance du e-commerce.

Stratégies des entreprises  par format

· hypermarché :

- effet « couteau suisse »

· supermarché : 

- apparition de supermarchés de niche ou de marque enseigne type surgelés Picard

· HD : 

- se positionne sur son métier d’origine

· proximité :

- multiplication des concepts de différenciation et des formes de commerce,

· e-commerce :

- petit commerce sur le net.

Conclusion : les 3 évolutions possibles du paysage commercial à l’horizon 2015

	
	Scénario central
	Variante 1
	Variante 2

	Hyper alim
	-/=
	-
	-

	Hyper non alim
	-
	-/+
	--

	Supermarchés
	=
	--
	+

	Proximité
	+/=
	--
	+/++

	Hard discount
	+
	++
	=/+

	E-commerce
	++*
	+*
	+++*


* tendances d’évolution (la PDM du e-commerce reste modeste)

Trois visions stylisées du paysage commercial à l’horizon 2016 pour guider la réflexion sur l’emploi menée au cours des phases ultérieures du CEP

L’étude sera publiée au printemps 2008.

A consulter : le site du CREDOC et le cahier de l’automne 2005 sur lequel reposent les données chiffrées proposées ;

