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Innovations et changements institutionnels dans le grand commerce : une interprétation en termes d’usage du temps des ménages
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Dans cet article, nous proposons de réintroduire la variable temporelle (et en particulier sa perception et son usage par les ménages) pour tenter de mieux comprendre les dynamiques d’innovation dans le grand commerce. Nous mettons ainsi en évidence quatre trajectoires génériques d’innovation : une trajectoire de libération du temps du consommateur, une trajectoire d’enrichissement de ce temps, une trajectoire d’externalisation de certaines activités domestiques et enfin une trajectoire combinatoire qui correspond aux multiples hybridations possibles des trajectoires génériques précédentes.

In this paper, our aim is to reintroduce the time dimension (and especially its perception and use by households) to try and better understand the innovation dynamics in large scale retailing. On this basis, we are able to define four generic innovation trajectoires : a time saving trajectory, a time enrichment trajectory, an externalisation (of domestic tasks) trajectory and finally a combinatory trajectory which is the result of the many hybridization possibilities among the former generic trajectoires.

Introduction

Dans les années 70, un certain nombre de travaux se sont intéressés à la question du temps et de son rôle dans les processus et les comportements de consommation ou plus généralement comme variable importante du marketing. Zuzanek (1974), Bell (1976) ou encore Voss et Blackwell (1979), se sont ainsi penchés sur l’analyse de « la ressource la plus rare » au sens de Linder. Leonard Berry (1979) consacre un article maintenant classique aux principaux traits d’un « time buying consumer »
. Cependant, cette dimension temporelle a par la suite été largement occultée au profit d’autres variables plus classiques (le service, l’assortiment, le prix…). Il nous semble pourtant que le temps doit être considéré comme un facteur explicatif central dans l’analyse des changements institutionnels qui affectent et ont affecté le grand commerce.

Notre objectif, dans cet article, est donc de tenter de réintroduire la variable temporelle et plus précisément les contraintes temporelles des ménages au centre du débat
. Au total, cet article comporte trois parties. Dans la première, nous montrons que l’hypermarché en tant que modèle dominant des années 70-90, constitue la forme commerciale la mieux adaptée à un temps des ménages relativement uniforme, construit durant les 30 Glorieuses. Dans la deuxième partie, nous mettons en évidence les nouvelles contraintes temporelles des ménages et leurs incidences sur l’essoufflement réel (ou supposé)
 de l’hypermarché (sous sa forme traditionnelle). Enfin, dans la dernière partie nous montrons comment les institutions commerciales ont évolué et surtout ont innové pour tenir compte de ces nouvelles contraintes temporelles. Autrement dit, nous montrons que l’essentiel des innovations mises en œuvre par le grand commerce peut être interprété dans le cadre d’une approche temporelle.

I.– L’hypermarché traditionnel et le temps uniforme des ménages

Les années 70 à 90 ont consacré la domination de l’hypermarché (mais également pour une part du supermarché)
 dans l’espace commercial français. Cette domination est liée à un certain nombre de facteurs environnementaux, mais aussi aux comportements des ménages qui adoptent, pour l’essentiel, une norme de temps des courses relativement concentrée. Cette norme est par ailleurs amplifiée par certaines caractéristiques de l’hypermarché dans sa forme traditionnelle.

I.1. Croissance de l’hypermarché et temps concentré des ménages

L’hypermarché a effectivement connu une croissance remarquable ces dernières années. Cette innovation, apparue au cours des années 60, a fait l’objet de multiples travaux empiriques ou théoriques. Elle correspond à la montée en puissance du mode de consommation de masse qui se développe alors, comme le pendant du modèle de production de masse. Les « usines à vendre » s’inscrivent ainsi directement dans la filiation des « usines à produire ». Le poids de l’hypermarché s’accroît graduellement sur longue période. La part de marché de ce format dans l’alimentaire est ainsi passée de 6-7 % au début des années 70 à plus de 35 % au début des années 2000. En ce qui concerne l’ensemble des produits commercialisables, cette part de marché est passée de moins de 5 % dans les années 70 à plus de 25 % aujourd’hui
.

De nombreuses hypothèses ont été avancées pour expliquer le développement rapide, puis le caractère dominant de l’hypermarché en France. Les principales sont les deux suivantes :

· l’urbanisation accélérée à partir des années 60, qui permet de concevoir une distribution à grande échelle
 ;

· le développement de l'équipement des ménages en automobiles, puis en réfrigérateurs  et en congélateurs
, qui permet de réduire fortement le nombre d’actes d’achat hebdomadaires et de faciliter leur regroupement [Messerlin (1982)].

Nous considérons que le développement du poids et de la domination des hypermarchés peut également être interprété à la lumière de la question du temps et de son usage
. En effet, les années 50-70 correspondent, d’une part, à la constitution juridique de ce que l’on considère en France comme l’emploi typique, c’est-à-dire le Contrat à Durée Indéterminée et à temps plein et, d’autre part, à une certaine forme d’homogénéisation des statuts. On assiste par ailleurs au développement remarquable du salariat, qui devient la forme d’emploi dominante. Ainsi, on peut dire qu’une norme de temps de travail relativement uniforme se construit durant les « 30 Glorieuses ». Sur cette même période, on assiste également au développement spectaculaire du travail féminin, qui consacre l’avènement des ménages à deux salaires et plus généralement l’enrichissement de ces derniers.

Ces différents éléments conjugués font que le « temps des courses » prend la forme d’un temps uniforme et circonscrit, qui est nécessairement reporté en fin de semaine. Dans ces  conditions, ce temps consacré aux courses devient de plus en plus précieux, ce qui joue en faveur du point de vente unique pour l’ensemble des produits, mais également (cf. notre section III), en faveur de la multiplication d’innovations de produit comme les produits à préparation rapide... D’autres éléments vont entrer en ligne de compte et en particulier certaines caractéristiques spécifiques de l’hypermarché lui-même.

I.2. Concentration du temps (des courses) et spécificités de l’hypermarché

Ce mouvement de « concentration du temps des courses » est amplifié en retour par certaines caractéristiques de l’hypermarché, qui contribuent à la généralisation de l’idée selon laquelle ce type de magasin permet de gagner du temps. Il s’agit en particulier du positionnement propre de l’hypermarché, de son organisation interne et de sa logique de sélection des produits.

I.2.1 La localisation et le positionnement de l’hypermarché

La caractéristique essentielle et la plus apparente de l’hypermarché par rapport aux formats traditionnels de l’époque est bien qu’il n’est plus une simple extension du supermarché. On peut aussi dire que l’hypermarché n’est plus un magasin de proximité, comme le demeurait malgré tout le supermarché dans l’environnement français [Messerlin (1982)].

Ce premier constat peut paraître paradoxal. S’il « s’éloigne du consommateur », en quoi l’hypermarché permet-il d’économiser du temps ? En réalité, il ne s’agit plus de raisonner en termes de distance, mais en termes d’accès au magasin puis aux produits. De ce point de vue, l’hypermarché s’avère extrêmement performant. Ainsi, par exemple, Benoît et al. (2002) montrent que les clients de Leclerc mettent en moyenne 17 minutes pour rejoindre les grandes surfaces correspondantes, contre 22 minutes pour ceux de Carrefour
. On notera d’ailleurs que tous les hypermarchés tracent des courbes isochrones, c’est-à-dire des cercles concentriques permettant d’évaluer leur clientèle potentielle en fonction du temps nécessaire pour les rejoindre
. C’est sur ces courbes isochrones (et donc sur une estimation des temps d’accès), que s’appuient généralement les stratégies de localisation des hypermarchés.

I.2.2 Les logiques d’organisation interne 

La deuxième caractéristique de l’hypermarché a trait à son organisation interne, au choix et à l’extrême variété des produits qu’il propose. L’hypermarché, par l’intermédiaire de ses divers espaces de vente, offre de nombreux produits couvrant la quasi-intégralité des besoins du consommateur. Le client réalise ainsi de réelles économies de temps en recourant à cette formule de distribution [C. Tinard, Y. Tinard et J.-C. Serna (2003)]. En effet, l’assortiment des produits disponibles est tel, qu’il incite les consommateurs à des achats relativement groupés dans la mesure où ils ne souhaitent pas perdre trop de temps (et d’argent) en transport et repérage des produits [Messerlin (1982)]. Sur ce point, Renaud de Maricourt (1988, p. 44) considère ainsi que « parmi les services supplémentaires offerts par les hypermarchés, on a d’abord le temps gagné par le fait qu’on trouve sous le même toit et sans rupture (on paye tout à la fois) une grande variété de produits, dont on peut avoir besoin ».

I.2.3 Le service commercial et la délégation de sélection

En pratiquant une présélection des produits, l’hypermarché, contribue à réduire en partie le risque du consommateur. Cette présélection, souvent alliée à des pratiques dites de « customisation » des produits permet également d’économiser le temps du consommateur. C’est d’ailleurs tout l’objectif des études marketing que d’aider l’hypermarché à discerner le profil du consommateur, à identifier ses habitudes, à comprendre ses problèmes, de manière à définir les caractéristiques de sa politique d’assortiment.

Les différents points que nous venons d’aborder convergent vers l’idée que l’hypermarché permet d’économiser du temps. Il répond par conséquent parfaitement à la définition du commerce que proposent Jeanne et Henri Krier (1954, p. 364) : « le service rendu par le commerçant peut s’apprécier en fonction inverse du temps d’achat pour le client. La réduction du temps passé aux achats améliore le bien-être des consommateurs en raccourcissant la durée des déplacements ; en outre, elle est normalement le signe que les clients trouvent immédiatement les produits qui leur conviennent, la qualité qu’ils désirent, un fractionnement des articles réalisés selon leurs besoins ». Selon une enquête de LSA (1996), 68 % des consommateurs français considèrent que le principal avantage de l’hypermarché consiste bien en la possibilité de faire en une seule fois toutes ses courses et de gagner du temps.

Cependant, l’économie de temps engendrée par l’hypermarché peut paraître encore une fois pour le moins paradoxale. En effet, on peut dire que « l’hypermarché économise le temps du consommateur en recourant davantage à son temps »
. Ainsi, en particulier depuis l’apparition du « libre-service » et sa généralisation en France dans les supermarchés puis dans les hypermarchés, le temps du consommateur a été de plus en plus sollicité comme input du commerce. Cette tendance pourrait même être accentuée, avec la généralisation éventuelle de pratiques comme celle du « self-scanning », pour ne citer que cet exemple.

Néanmoins, et globalement, on peut dire que l’hypermarché « à la française » apparaît comme parfaitement adapté à un temps des ménages, et en particulier à un temps des courses, uniforme et concentré. On a en quelque sorte affaire ici à une forme de consensus temporel entre les deux acteurs (qui est à l’origine du succès de l’hypermarché). Ce consensus s’appuie également sur une conception monolithique du consommateur. Cependant, certaines évolutions dans le comportement du consommateur comme dans celui des hypermarchés (et surtout de leur environnement) vont graduellement déboucher sur un déséquilibre et une disjonction entre le temps de l’hypermarché et celui des ménages.

II. – Nouvelles contraintes temporelles des ménages et essoufflement du modèle de l’hypermarché

Si la période 70-90 a consacré l’hypermarché comme modèle dominant dans l’environnement commercial français, on assiste à partir des années 90, à un essoufflement relatif de ce type de format [Cliquet (1997) ; Moati (2001) ; Parigi (2002)]. Les explications avancées sont nombreuses. On peut à la suite de Moati (2001), en relever au moins quatre, qui nous semblent importantes :

- l’arrivée à maturité d’un certain nombre de marchés phares (alimentation, ameublement, textile…) ;

- l’essoufflement naturel de la dynamique de conquête des parts de marché sur le commerce traditionnel au fur et à mesure que la part de la grande distribution devient prédominante ;

- la raréfaction des opportunités d’ouvertures attrayantes de nouveaux points de vente ;

- le durcissement des conditions d’obtention des autorisations d’ouverture (notamment au travers de la loi Royer en 1973 et surtout de la loi Raffarin en 1996).

Au-delà de ces explications et conditions générales, on peut, du point de vue du consommateur, identifier un certain nombre d’évolutions et de facteurs spécifiques contribuant à expliquer le déclin relatif de l’hypermarché. Il s’agit, par exemple, de la réduction de la taille moyenne des ménages ou encore de la forte augmentation du poids des inactifs ou des seniors. Mais on peut de nouveau ici mobiliser une argumentation en termes d’évolution des temps (donc encore une fois de modifications des préférences) et des usages des temps des consommateurs.

En effet, on assiste à partir des années 90 à des évolutions marquées dans la perception du temps et dans sa gestion par les ménages. De très nombreuses études font d’ailleurs ressortir l’importance croissante du facteur temps dans les éléments déterminant le comportement de chalandise des consommateurs [Benoun et Helies-Assid (2003)]. Viard (2004, p. 157) constate aussi « qu’au cours des dernières années, la nette amélioration de la situation conjoncturelle des ménages a contribué à redonner un rôle important aux arbitrages individuels dans les choix de consommation et à desserrer, pour de nombreux ménages, la contrainte de pouvoir d’achat. Dans ce contexte, les attitudes à l’égard du temps ont repris une place de choix dans l’analyse des comportements de consommation »
.

Globalement, on peut dire que le temps des courses peut s’analyser, toujours du point de vue du consommateur, selon deux dimensions essentielles : une dimension de temps perdu et une dimension de temps discontinu.

II.1. La dimension de temps perdu

Comme le précisent Rieuner et Volle (2002, p. 22-23) : « malgré une augmentation constante du temps libre, voire du temps choisi (par opposition au temps subi, qui inclut les activités d’entretien obligatoire), les individus ont le sentiment croissant de manquer de temps car les opportunités sont plus nombreuses, les envies plus grandes et les projets de vie plus ambitieux. Ils cherchent l’immédiateté et la rapidité dans leurs actes de consommation, pour avoir le sentiment de remplir leur vie au maximum et ne pas perdre de temps en tâches inutiles ou non productives ».

Au total, on peut dire que, pour les consommateurs, le temps subi apparaît comme de plus en plus coûteux. On assiste en quelque sorte à un renchérissement du coût du temps qui s’explique par le déséquilibre croissant entre la rareté du temps de travail domestique disponible (rareté accentuée par la participation des femmes à l’activité salariée et par l’éclatement du modèle familial traditionnel) et la multiplication, la diversité et la complexification des biens utilisés et des fonctions assurées dans ce cadre domestique [Silver (1988) ; Gadrey (1989)].

Le renchérissement du coût du temps se reflète ainsi de manière importante dans le temps des courses. Dans ce cas, ce qui est mis en avant, c’est avant tout la possibilité, voire la nécessité, de diminuer le poids du temps contraint et de réduire le temps pris par des tâches inutiles ou non directement productives [Gadrey (1989) ; Gadrey, Noyelle et Stanback (1991)]. Il s’agit donc de faire ses courses le plus rapidement possible, de réduire à la fois le temps de trajet, le temps transactionnel, mais également parfois le temps post-transactionnel (produits simples à haut niveau de « praticité », SAV performant…).

La dimension de temps subi se retrouve dans la plupart des enquêtes sur les besoins et attentes des consommateurs. Ces enquêtes montrent que les clients sont fortement réticents et critiques vis-à-vis des temps morts et perdus
. Ils expriment des besoins croissants en services de type « time saving », de même qu’ils formulent des attentes fortes en termes de possibilités de livraison à domicile ou encore, de réduction du temps d’attente aux caisses [Tiberghien (1995)]. On notera que le poids de ces différents besoins s’est fortement amplifié avec la réduction du temps moyen consacré aux courses
.

II.2. La dimension de temps discontinu

La deuxième évolution majeure que l’on peut observer est bien celle de la fragmentation du temps et du remplacement progressif du temps continu de la précédente période (1970-90) par un temps nettement plus discontinu. L’uniformisation du temps entamée dans cette période s’est en effet accompagnée rapidement d’une diversification croissante des rythmes d’activité. A partir des années 90, on constate que les différents temps de la journée sont, pour le consommateur, de moins en moins exclusifs et univoques. Le temps n’est plus découpé de manière linéaire, avec une succession de temps distincts (professionnel, familial, personnel…). On assiste ainsi à une véritable interpénétration de ces différents temps [Mermet (2002)] qui se reflète d’une part dans l’évolution des mobilités quotidiennes et d’autre part dans les pratiques de « zapping »
 des consommateurs. 

- Concernant les pratiques de mobilités quotidiennes, on observe une hausse importante du poids de différentes activités (et en particulier des courses) durant la semaine (cf. tableau 1).

Tableau 1

Evolution de la mobilité quotidienne de 1982 à 1994 (nombre de déplacements)

	
	Lundi-Vendredi
	Samedi
	Dimanche

	Achats
	+ 24 %
	- 6 %
	- 24 %

	Visites famille, amis
	+ 44 %
	+ 38 %
	+ 7 %

	Loisirs
	+ 23 %
	+ 36 %
	+ 9 %


Source : Enquête « Transport », INSEE et INRETS

Cette évolution des mobilités n’est que le reflet d’un effet de lissage généralisé et particulièrement visible dans la distribution à dominante alimentaire. Comme le constate Jean Viard (2004, p. 159) : « les achats qui avaient lieu le vendredi et le samedi ont tendance à glisser vers les autres jours ouvrables de la semaine et, dans les zones touristiques, certains centres commerciaux voient une augmentation de la fréquentation à la faveur des séjours de courte durée ». On peut noter par ailleurs une réelle augmentation des achats de fin de journée, au point que des institutions comme les Galeries Lafayette ont été amenées à prolonger leurs horaires d’ouverture
.

- En ce qui concerne les pratiques de « zapping », on montre par exemple que le nombre moyen de grandes et moyennes surfaces alimentaires régulièrement fréquentées par chaque ménage a tendance à s’accroître graduellement. On passe ainsi de 2,7 en 1988 à plus de 3,3 en 1997
 [Moati (2001)]. En effet, le consommateur gère désormais ses choix de magasins en croisant le rapport traditionnel qualité-prix avec un nouveau critère de type qualité-temps. C’est grâce à ce nouvel éventail de possibilités en matière de circuit, et d’institutions qu’il opère un nouvel arbitrage entre les deux facettes traditionnelles des courses que sont d’un côté les « courses-corvée » et de l’autre les « courses-plaisir ». 

Les différentes évolutions que nous venons d’analyser font que, petit à petit, le temps de l’hypermarché est devenu contre-productif. Au lieu de faire gagner du temps, l’hypermarché a commencé à en faire perdre. Cette dimension de « temps perdu » peut s’analyser selon plusieurs angles :

- celui de l’accès ou de l’accessibilité tout d’abord. Les temps d’accès sont devenus de plus en plus longs, en particulier lorsque les hypermarchés s’implantent dans des galeries marchandes ou des centres régionaux. Par ailleurs, dans le cas de la France, comparativement à d’autres pays (les Etats-Unis par exemple), en raison notamment d’une réglementation stricte, on peut penser que le manque de grandes surfaces (principalement de supermarchés) rend les trajets des clients plus longs, et l’attente (à quelque niveau que ce soit) plus grande. Autrement dit, pour reprendre les termes de Bertrand et Kramarz (2003), la réglementation obligerait les Français à faire la queue ;

- celui du choix ensuite. Longtemps la dimension choix (assortiment large et profond) a été une dimension centrale dans le positionnement de l’hypermarché. Or, de plus en plus, l’étendue du choix fait perdre du temps. L’extension de l’assortiment est en effet de nature à accroître fortement le temps consacré aux courses : « un magasin de plus en plus grand proposant une offre de plus en plus étoffée accroît le temps moyen consacré aux courses » [Moati (2001), p. 175]. Ainsi, plus de 61 % des Français trouveraient qu’il y a aujourd’hui trop de choix dans les grandes surfaces
 [Mermet (2002)] ;

- celui, enfin, de l’attente et de la perte de temps pure. Sur ce dernier point, de nombreux travaux et enquêtes ont mis en évidence les pertes de temps générées au sein des hypermarchés, et ce, principalement (mais pas exclusivement) au niveau du secteur caisse.

Au-delà du traditionnel secteur caisse, la perte de temps peut également se refléter dans les parcours imposés traditionnellement par les hypermarchés. Généralement par l’intermédiaire d’un agencement spécifique de leurs rayons, ces organisations obligent véritablement les consommateurs à parcourir la totalité du magasin. 

III. – Nouveaux usages des temps des ménages et réponses des distributeurs

Pour répondre aux évolutions dans le comportement du consommateur, la grande distribution a introduit de nombreuses innovations (nouveaux formats de vente, nouveaux services, nouvelles technologies, etc.). Dans Gallouj (2002), nous avons proposé une synthèse des différentes formes d’innovation observables dans le grand commerce, en distinguant les nouvelles méthodes de vente, les nouveaux concepts ou formats de magasin, les nouveaux produits-services et enfin les nouveaux process ou nouvelles formes d’organisation et de fonctionnement.

Ces différentes innovations entretiennent des liens très variables avec les nouvelles technologies, mais également et surtout avec la dimension temporelle. En effet, l’idée que nous cherchons à défendre ici est bien que l’essentiel des innovations commerciales et des changements institutionnels mis en oeuvre par le grand commerce peuvent être interprétés en fonction de la manière dont ils tiennent compte du temps et de l’usage du temps des ménages.  Comme le souligne Dawson (1995, p. 23) : « au sein du marketing mix commercial, le temps est utilisé comme une variable à la fois de segmentation des clients et de conception de formats de magasin qui répondent aux besoins de ces mêmes clients en termes de service rapide, de faible niveau d’attente aux caisses, d’assortiment réduit, de produits à préparation rapide et de localisation sur des itinéraires à forte fréquentation … »
. On notera qu’on quitte bien cette fois l’approche monolithique du consommateur (des premières années du grand commerce) pour une approche nettement plus fine et segmentée. 

En nous inspirant de Jean Gadrey (1989), il nous semble que l’on peut interpréter les différentes innovations et les changements institutionnels affectant le grand commerce selon trois grands axes ou trajectoires : une trajectoire de libération du temps contraint, une trajectoire d’enrichissement du temps et une trajectoire d’externalisation partielle ou totale de certaines activités (cf. figure 1).

Figure 1 

Une interprétation temporelle des trajectoires d’innovation dans le grand commerce 




Source : Adapté de Gadrey (1989)

III.1. Une trajectoire de libération quantitative de temps

La réponse de la grande distribution aux besoins de libération de temps (exprimés par les ménages) prend, selon nous, au moins quatre orientations : la multiplication des services « gain de temps », la déclinaison de concepts existants, la mise au point de nouveaux concepts, et enfin, le développement des marques de distributeurs. Ces différentes innovations peuvent être technologiques, totalement non technologiques ou s’appuyer sur la technologie sans que cette dernière en constitue l’élément déterminant [cf. sur ce point Gallouj (2002)].

III.1.1. La multiplication des services au sein du grand commerce

L’un des principaux motifs de recours aux services, révélé notamment par les enquêtes, est bien l’économie de temps [Gadrey (1989), p. 10]. Certains travaux montrent d’ailleurs que le développement des services peut être interprété comme le résultat d’un besoin d’économie du temps. Les services permettent d’abord et avant tout de gagner du temps. C’est, comme nous l’avons vu en introduction, ce que suggère Berry, dès la fin des années 70, dans son article au titre évocateur : « The Time Buying Consumer ». L’auteur écrit ainsi que : « l’une des explications à la croissance rapide des services, réside dans le fait que les consommateurs cherchent à acheter du temps. Dans la période à venir, une offre de services innovants, visant à économiser le temps du client devrait se développer de manière importante … »
 [Berry (1979), p. 68].

Le grand commerce offre ainsi de multiples services de gain de temps (« time saving »). Il s’agit ici pour l’essentiel de services liés à l’achat, c’est-à-dire de services qui facilitent l’achat, le rendent plus rapide, parfois plus confortable.

On distingue :

- Les services de base, comme l’offre de plages d’ouverture plus larges permettant au client une meilleure gestion de son temps ; la rapidité et  la réduction de l’attente aux caisses (cf. sur ce point l’encadré 1) et à certains rayons ; l’aide au client dans l’exécution de tâches particulières de manutention ou à certains rayons ; l’agencement du magasin qui permet lui aussi (dans certaines conditions) de gagner du temps…

- Les services dits de confort comme les bornes interactives d’information ou de commande, les points information et plus généralement l’essentiel des nouvelles technologies sur le lieu de vente.

- Et enfin les services de complément (comme l’ensachage automatique en sortie de caisse, le transport des courses jusqu’à la voiture, la possibilité de commande par téléphone, la livraison à domicile, les expériences de « self-scanning », ou encore le voiturage des clients…).

Encadré 1

Le développement de services gain de temps dans le grand commerce : quelques exemples.

Les caisses « volantes ». En cas d’affluence, les chefs de rayons peuvent se doter d’un terminal portable sans fil qui va jusqu’à l’encaissement. Cette tendance est particulièrement développée aux Etats-Unis.

La livraison à domicile. A l’instar du petit commerce traditionnel, l’essentiel des magasins de centre-ville proposent maintenant ce type de service. Match développe une formule originale visant à limiter l’attente en caisse. Les clients peuvent ainsi après leurs achats, laisser leur chariot avant le passage en caisse. Celui-ci leur sera livré par la suite.

Le paiement décalé. Le centre Leclerc de Langon propose un service de paiement décalé. Des caissières enregistrent les achats et d’autres encaissent. Cette pratique engendre une amélioration du passage de l’ordre de 10 à 12 %.

Les enregistrements anticipés ou « queue boosting ». Chez Métro et plus récemment chez Auchan, des salariés enregistrent les achats des clients dans les files d’attente. Ces derniers n’ont plus qu’à payer sans avoir à déposer les produits sur le meuble de caisse. L’employé « scanne » les produits et remet au client un jeton muni d’un code à barres ou imprime un ticket à présenter à l’hôtesse de caisse.

Le permanent caisse. Il s’agit d’un nouveau métier créé par Carrefour. Ce salarié est en quelque sorte responsable de la « non-attente ». Il assure la gestion et la fluidité des caisses en direct devant les clients et non plus en back office.

Les caisses panier (ou moins de 10 articles). Il s’agit en quelque sorte d’offrir une solution caisse pour chaque type de clientèle. Dans ce cas, l’hypermarché développe des caisses spécifiques dédiées aux petits achats (généralement moins de 10 articles). Elles permettent d’accélérer et fluidifier le flux de clientèle et de réduire le temps d’attente pour les petits paniers.

Les cassettes de caisse. L’hypermarché offre aux clients la possibilité de pré-ranger leurs achats. L’objectif est de réduire le temps de manipulation des achats par les clients. Ceux-ci repartent en effet avec les bacs ou cassettes.

Le développement des technologies de comptage. Les technologies de comptage des clients à l’entrée des magasins permettent par exemple d’ajouter des caisses en cas d’affluence et globalement de réduire l’attente.

Le self-scanning. Le client enregistre lui-même ses achats à l’aide d’un mono. La caissière n’a plus qu’à charger les informations et imprimer le ticket. Une solution encore plus radicale consiste à faire lire l’ensemble du contenu d’un chariot en passant sous un portique…

Source : Divers presse.

III.1.2. La déclinaison de concepts existants (et l’offre de services de proximité)

Moati (2001) met en évidence les stratégies de déclinaison des formats, mises en place par la grande distribution. Ces déclinaisons débouchent sur la multiplication de points de vente de petite dimension, qui peuvent être un modèle réduit du grand (format), un zoom du grand ou encore relever d’une stratégie de diversification.

La déclinaison de concepts existants vise notamment à se rapprocher du client. Il s’agit de réduire le temps de déplacement du domicile au lieu d’achat, sachant que la proximité est le premier motif de fréquentation d’un point de vente
. 

Plus généralement, on dira qu’il s’agit d’offrir un concept correspondant à chaque occasion d’achat spécifique du client, c’est-à-dire adapté à chaque usage spécifique du temps. Comme le constate Lepage (1982), la segmentation croissante de l’offre de « produits commerciaux » peut dans une large mesure s’analyser comme le reflet de l’hétérogénéité des coûts d’opportunité des temps (des ménages).

III.1.3. Le développement de nouveaux concepts commerciaux

La grande distribution a développé de nombreux concepts qui se positionnent d’emblée sur le créneau « gain de temps ». On peut distinguer au moins quatre types d’offres tournées vers cet objectif : les automates et la vente automatique, le « e-commerce » et le magasin virtuel, les hypermarchés spécialisés et les « drive in » et enfin le concept de magasin d’itinéraire.

- Les automates ou encore magasins robots sont essentiellement centrés, en France, sur la vente de boissons (qui représente 85 % du marché). Cependant, les perspectives de développement sur des gammes plus étendues de produits restent importantes. Ainsi, à la suite de Casino qui teste en France et depuis 1998, les « Casino 24 », magasins automatiques de moins de 20 m2, le groupe Auchan a lancé « Plan B » et devient ainsi le 3ème acteur français
 sur ce créneau.

- Le supermarché à domicile (ou encore magasin virtuel) s’est d’abord développé grâce au Minitel et il a connu une accélération avec internet. Ainsi, la plupart des grands groupes de distribution se sont lancés avec plus ou moins de succès dans le développement de filiales dédiées au commerce en ligne (Cmescourses pour Casino, Ooshop et Carrefour direct pour Carrefour, Hourra pour Cora et Télémarket pour les Galeries Lafayette).

- La grande distribution a également tenté de développer d’autres concepts « gain de temps » sous forme d’hypermarchés spécialisés. L’un des plus marquants est le « drive in » qui est un concept de courses au volant (en moins de 10 minutes) développé par le groupe Auchan en 2000. Ce nouveau concept à l’enseigne Auchan Express (sur lequel nous reviendrons) est même officiellement qualifié par ses concepteurs de « discounter du temps »
.

- Enfin le commerce d’itinéraire s’appuie sur l’idée que désormais, les itinéraires prennent le pas sur les zones de chalandises. Ainsi, il s’agit, dans une logique de commerce de flux, de s’implanter sur les lieux de passage du client, par exemple les gares, les aéroports, les stations-service, etc.

Bien entendu, les différents concepts innovants que nous venons de présenter ne sont pas les seules réponses de la distribution aux besoins de gain de temps exprimés par les clients. De multiples enseignes se sont développées sur la période récente et sur ce créneau. Ainsi en est-il, par exemple, de Grand Optical, qui fabrique des lunettes en une heure. On trouve des concepts similaires dans la photographie, le pressing, etc.

III.1.4. Les marques de distributeur de nouvelle génération

Le développement récent des marques de distributeur (MDD) ou plutôt l’accélération de leur développement peut également être interprété dans le cadre d’une logique temporelle. En effet, ces marques de distributeur peuvent être considérées, du point de vue du consommateur, comme une délégation quasi-complète des choix de ce dernier. Il fait ainsi confiance au distributeur pour lui offrir la sélection la plus satisfaisante, en particulier en termes de relation prix-qualité.

De très nombreuses études marketing montrent que les consommateurs sont de plus en plus attentifs à ne pas perdre trop de temps dans la recherche et la comparaison de produits. Face à cette situation, les distributeurs ont réagi rapidement. Selon Moati (2001, p. 318), « l’engagement croissant de la grande distribution dans la fonction d’ajustement qualitatif entre offre et demande pousse aujourd’hui les distributeurs à assurer une sélection de plus en plus serrée de l’offre des produits afin de tenter de répondre, de manière la plus fine possible, aux besoins de leurs clients et leur simplifier ainsi la charge du choix ». 

C’est dans ce cadre que l’on peut par conséquent interpréter le développement remarquable des MDD de troisième génération. Le développement de ces MDD correspond bien à une délégation totale de la question du choix au distributeur. Cette délégation est renforcée sur la période récente dans la mesure où, de plus en plus, les MDD se positionnent comme le meilleur rapport qualité-prix (ou qualité-temps pourrions-nous dire) de leur gamme
.
III.2. Une trajectoire d’enrichissement du temps

La grande distribution est également active sur l’axe enrichissement du temps. Cet axe renvoie cependant à deux réalités distinctes. Il peut s’agir, d’une part, d’un enrichissement que nous qualifierons de quantitatif et, d’autre part, d’un enrichissement de nature qualitative.

- La trajectoire d’enrichissement quantitatif du temps s’apparente généralement à une dimension classique de « multitasking ». Dans ce cas, le temps est perçu et considéré comme une ressource qui peut être employée pendant les courses pour réaliser d’autres tâches : administratives, familiales et sociales, etc. Il s’agit pour reprendre les termes de Bruno Marzloff de « rendre le temps des courses productif », c’est-à-dire, du point de vue du consommateur, de profiter de ce temps incompressible des courses pour réaliser d’autres activités
. En effet, la stratégie d’enrichissement du temps (des courses) passe encore une fois ici par l’adjonction de multiples services de type para-commerciaux généralement : billetterie de spectacles, voyages, fleurs, bureau de poste, PMU, administration, impôts… [Coggins et Senauer (1999)]. Certains distributeurs innovent ainsi en créant des lieux hybrides (bar qui fait également laverie automatique) ou encore wagon
 transformé en supermarché, etc. [Rieuner et Volle (2002)].

- L’enrichissement qualitatif renvoie quant à lui à une dimension plus ludique et récréative. Il s’agit ici, dans la plupart des cas, de tenter de passer de la notion « d’achat corvée » (temps subi) à celle « d’achat plaisir » (temps choisi). On notera que cette conception n’est pas nouvelle. Elle correspond bien aux premières heures de l’hypermarché traditionnel. La dimension ludique ou récréative consiste le plus souvent à associer commerce et loisir dans le sens de l’approche anglo-saxonne de « retailtainement
 ». Dans ces conditions, on peut penser que le temps des courses apparaît réellement comme un produit joint. La dimension de « retailtainement » a été particulièrement développée dans le modèle anglo-saxon. Ainsi, par exemple, Tesco met-il à la disposition de ses clients un espace cuisine où ils peuvent goûter et préparer les nouveaux produits [Auckenthaler et al. (1997)]. Plus généralement, certaines offres commerciales se positionnent délibérément comme une destination touristique, culturelle ou encore sportive. On peut en effet observer de nombreuses opérations qui associent offre commerciale et éléments de patrimoine ou équipements urbains structurants comme les musés, les stades, etc. [Orfeuil (2000)]. Ce sont alors les équipements existants qui déterminent la localisation des offres commerciales (cf. par exemple Nature et Découverte au Palais de la Découverte, Décathlon au stade de France, etc.). 

III.3. Une trajectoire d’externalisation partielle ou totale de fonction-service

La dimension d’externalisation correspond, du point de vue du consommateur, au besoin de gagner du temps en faisant faire par d’autres, des activités auparavant réalisées au sein du ménage. Cette externalisation totale ou partielle s’appuie généralement sur des contraintes de temps (parfois de coût). Duraffourg et David (2000) font état d’un service de proximité dont l’objectif consiste à faire les courses dans un hypermarché pour le compte d’un client. L’expérimentation dont il est question correspond bien à un cas d’externalisation totale de la fonction « courses ». Le client bénéficie d’un gain de temps, mais également d’une réelle qualité de service en termes de conseil à haute valeur ajoutée
. Bien entendu, cet exemple n’est pas issu du grand commerce ; et à notre connaissance ce dernier n’offre pas encore ce type de prestation. Mais il s’agit bien d’un service innovant dont on peut penser qu’il pourrait constituer un axe de développement. A l’heure actuelle, en ce qui concerne le grand commerce, la dimension d’externalisation de fonction-service apparaît nettement moins ambitieuse. Elle passe généralement par la mise en place et le développement de systèmes de production et de vente de produits à haut niveau de préparation (rayons traiteur, plateaux cuisinés, ou préparés, etc.). Elle passe également par l’offre de « solutions » et non plus simplement de produits, pour répondre aux problèmes du client. L’exemple le plus souvent évoqué est celui des « solutions-repas »
. Coggins et Senauer (1990) montrent que ces « solutions repas » sont totalement en phase avec la demande adressée à l’hypermarché (et plus généralement au grand commerce). Elles constituent d’ailleurs une des catégories les plus dynamiques de son assortiment. Les exemples de solutions d’externalisation ne se limitent pas, bien entendu, aux « solutions repas ». Il existe de nombreuses offres dans d’autres domaines qui relèvent également de cette logique. Tel est le cas par exemple de « Interflora » ou encore de « Oh’les fleurs » qui offrent un service de remplacement régulier de fleurs à domicile.

Cette dimension d’externalisation totale ou partielle est en contradiction avec les thèses du self-service formulées dans les années 80 sous l’impulsion des travaux de Gershuny en particulier. A l’inverse, elle cadre relativement bien avec l’approche de Gadrey (2003), qui, tout en reconnaissant que les thèses de Gershuny ont perdu du terrain, invite à réfléchir à la possibilité d’un développement simultané et complémentaire des biens et des services au sein d’une même catégorie de besoins en forte croissance [cf. également sur ce point Delaunay et Gadrey (1987)].

Les différentes trajectoires que nous venons d’examiner sont relativement intéressantes. Elles sont cependant présentées de manière séparée à des fins pédagogiques. Dans la réalité, elles peuvent être interdépendantes et parfois même, contradictoires. Par ailleurs, elles ont un caractère déterministe et ne tiennent pas compte de toute la diversité et la complexité de l’innovation commerciale. De nombreuses innovations dans le grand commerce apparaissent, au contraire, comme des hybrides issus de la combinaison de deux ou plusieurs trajectoires simples.

III.4. Vers une approche combinatoire du temps et de l’innovation commerciale

Les trajectoires d’innovation que nous avons présentées dans les sections précédentes sont pour une large part des idéaux-types, des trajectoires génériques. Dans la réalité, l’essentiel des innovations lancées par le grand commerce sont de nature combinatoire [Gallouj (2004)].

III.4.1. La nature des trajectoires combinatoires

Les trajectoires d’innovation de type libération du temps, enrichissement ou encore externalisation sont des formes relativement simples et, facilement imitables et reproductibles. Dans ces conditions, il est clair que le grand commerce, qui cherche à maintenir sur le long ou moyen terme un avantage compétitif durable et défendable (et dans tous les cas qui retarde les projets d’imitation des concurrents) opte le plus souvent pour des approches de nature combinatoire. Ainsi, de nombreuses innovations commerciales sont des combinaisons de deux trajectoires particulières. Les projets les plus aboutis combinent à différents degrés les trois trajectoires génériques envisagées. Le grand commerce cherche à développer des produits hybrides, flexibles, adaptés à tous les moments et instants de la consommation, à tous les usages du temps des consommateurs.

C’est d’ailleurs un des défis de la distribution moderne que de tenter de concilier temps choisi et temps subi ; gagner du temps/enrichir le temps… Benoun et Helies-Hassid (2003) font même du temps, et en particulier de l’intégration de cette notion du temps à deux vitesses, un des facteurs clés de la distribution moderne et du succès de la politique commerciale du distributeur.

De nombreuses études professionnelles mettent en évidence une réorganisation du grand commerce en fonction des différents types de courses ou de comportement d’achat des consommateurs. Ainsi, la conception des nouveaux hypermarchés tient compte de différents types de parcours, de différents scénarios, de manière à satisfaire à la fois les clients qui utilisent l’hypermarché comme un magasin de proximité et ceux qui, de manière plus traditionnelle, viennent « faire le plein » pour le mois ou la quinzaine (Ducrocq, 2003)
. De ce point de vue, les expérimentations qui sont menées par le groupe Sainsbury au Royaume-Uni sont particulièrement révélatrices. En effet, ce groupe expérimente un nouveau format de magasin qui cherche à répondre « sous un même toit » à tous les modes d’achat. Pour les clients qui s’inscrivent dans une logique « gain de temps », le nouveau concept abrite un magasin principal, un magasin rapide, un magasin automatique ainsi qu’une ligne logistique spécifique liée à la commande par internet
. A l’inverse, pour les clients qui ne comptent pas leur temps, le nouveau concept propose de multiples services culturels et ludiques. Sainsbury nous offre bien ici l’exemple d’un magasin répondant à une trajectoire authentiquement combinatoire. Cependant, il existe de multiples autres expérimentations qui relèvent de la même logique (même si elles peuvent apparaître comme moins globalisantes). Nous en présentons quelques exemples dans la section suivante.

III.4.2. Des exemples de trajectoires combinatoires

Les exemples de nouveaux concepts combinatoires développés par le grand commerce sont en effet très nombreux. On peut citer les nouveaux concepts d’hypermarchés mis au point par Auchan autour de la notion de « drive in » ou encore par Carrefour et Cora autour de la notion d’univers ou plus récemment par Auchan avec son nouveau concept H3M développé à Val d’Europe et en cours de généralisation ou enfin, à un niveau plus large : « Mall of America et West Edmonton Mall».

L’hypermarché « drive in »

L’hypermarché « drive in » (cf. § III.1.3) est un nouveau concept de courses au volant lancé par Auchan en juin 2000 à proximité de son magasin de Leers (banlieue lilloise). Il permet au client de saisir sa commande sur une borne interactive et de régler ses achats par carte bancaire ou privative sans devoir quitter son véhicule. C’est un employé du magasin qui vient charger son coffre en moins de 10 minutes. Cette structure relève selon nous, et comme on l’a vu (cf. § III.1), pour une large part de l’axe libération quantitative de temps. Mais elle relève également de l’axe enrichissement. En effet, l’objectif affiché du drive in « est de permettre aux clients de se procurer des articles lourds et volumineux, à forte fréquence d’achat ». Le drive in (localisé à proximité immédiate d’un hypermarché standard) permet de libérer du linéaire au profit d’autres familles de produits à marge plus élevée et surtout d’alléger le chariot des clients. Les produits proposés par ce nouveau concept représentent en effet 50 % du volume d’un caddie moyen, ce qui peut inciter les clients à flâner de manière plus détendue dans les autres rayons et à acheter davantage. On passe bien ici selon le concept marketing consacré de la notion d’achat corvée à la notion d’achat plaisir. Plus globalement, on a bien ici un modèle combinatoire de gain de temps et d’enrichissement du temps.

L’organisation en univers et l’hypermarché de nouvelle génération

Le concept d’univers (de consommation) est une innovation qui a bouleversé l’organisation et l’aménagement traditionnels de l’hypermarché. Ce nouveau concept vise à tenir compte de la complémentarité des produits selon une logique non plus de production, mais de consommation. L’organisation en univers débouche donc sur un regroupement de produits qui étaient auparavant disséminés dans plusieurs rayons, souvent éloignés les uns des autres. L’objectif annoncé par les concepteurs, quelle que soit l’enseigne, est d’intégrer un « esprit boutique » au sein de l’hypermarché. Il s’agit également d’alterner des zones de pure « praticité » et d’autres plus ludiques, afin de procurer des moments de plaisir au chaland. La plupart des grandes enseignes françaises ont initié cette nouvelle organisation dès la fin des années 90 en développant des concepts et projets spécifiques (Magali pour Carrefour, H3M pour Auchan et Magelan pour Géant Casino).

L’hypermarché H3M du groupe Auchan s’inscrit dans ce type d’approche. Il relève bien par conséquent d’une logique d’innovation combinatoire. Tout d’abord, il permet de gagner du temps en s’appuyant sur une innovation organisationnelle. Cette nouvelle organisation se fonde en effet sur l’abandon du caractère linéaire de la présentation de l’offre au profit de la constitution d’îlots. L’hypermarché n’est plus structuré selon une logique de type industriel, celle des fournisseurs (en particulier la logique des rayons organisés en fonction de la manière dont travaillent les industriels), mais plutôt, selon une logique client. Ce dernier n’est donc plus obligé de parcourir tous les rayons. Les îlots sont mieux structurés et très rapidement repérables. Par ailleurs, l’ensemble de la signalétique traditionnelle a été revue et elle vise maintenant à faire gagner du temps au client. L’hypermarché permet également d’enrichir le temps. En effet, il s’appuie sur une déclinaison d’espaces biens distincts qui rappellent, comme nous venons de le voir, l’esprit boutique du petit commerce. Ces espaces permettent en particulier, selon leur concepteur, de favoriser et faciliter la flânerie des clients dans les rayons. Enfin, cet enrichissement s’appuie également sur de multiples services à la clientèle (cabines de soins esthétiques, espaces nurserie, concerts, ateliers d’expression, etc.).

Intégrer loisirs et commerce : l’exemple des « Malls»

Durant les années 90, on a assisté à l’ouverture de nombreux « Méga-Malls » en Amérique du Nord (Mall of America à Minneapolis ou encore West Edmonton Mall à Edmonton). La caractéristique essentielle de ces Malls est qu’ils sont conçus selon un modèle de parc d’attraction. Ils cherchent à intégrer des activités commerciales à grande échelle (plusieurs centaines de magasins et boutiques) et de multiples activités récréatives (restaurants, spectacles, parcs à thème, cinéma multiplex, etc.). De fait, les Malls constituent bien des innovations combinatoires à grande échelle, qui s’appuient sur les trois trajectoires génériques d’innovation que nous avons définies au début de cette section. En effet, dans les Malls, « on peut boire, manger, se divertir, acheter... ». Il est possible de gagner du temps et d’en perdre. On peut donc s’inscrire à la fois dans une trajectoire de gain de temps, une trajectoire d’enrichissement ou encore une trajectoire d’externalisation de fonction-service.

Conclusion

Dans cet article, nous avons tenté d’interpréter les innovations commerciales à la lumière des usages des temps des ménages (et de leurs évolutions récentes). Nous avons mis en évidence des trajectoires de libération et d’enrichissement de temps, d’externalisation et une trajectoire combinant, de différentes manières et à des niveaux variables, les précédentes. Ces différentes trajectoires sont suivies à des degrés divers par la plupart des acteurs du grand commerce. Nous avons également montré que la période récente était marquée par une montée en puissance des trajectoires combinatoires, en particulier dans la mesure où elles sont susceptibles d’assurer aux entreprises un avantage concurrentiel plus durable et défendable que les autres trajectoires génériques.

Il n’en demeure pas moins, cependant, que les schémas présentés sont relativement complexes. La conciliation des logiques d’achat corvée et d’achat plaisir est difficile à réaliser. La mise au point de concepts commerciaux combinatoires, de type « attrape tout », répondant du point de vue du consommateur, tout à la fois à une logique de temps choisi et de temps subi s’avère extrêmement complexe
. Aujourd’hui, le grand commerce procède par tâtonnement, en élaborant de multiples expérimentations dont la plupart sont encore trop récentes pour se prêter à une évaluation satisfaisante. 
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� Après avoir mis en évidence le phénomène de plus en plus prononcé de rareté du temps (et en avoir examiné les causes), l’auteur montre que le consommateur d’aujourd’hui cherche d’abord et avant tout à « acheter du temps ». Sur cette base, il analyse les conséquences probables pour le commerce et la distribution.


� Sur la place du temps dans les sciences de gestion, on pourra se référer à l’excellente et très complète synthèse proposée par Laurent Batch (2002).


�  Mais dans tous les cas, annoncé [Parigi (2002) ; Castrillo et al. (1997)].


� Nous nous concentrons sur l’hypermarché comme catégorie phare de la distribution « à la française ». La plupart des arguments que nous avançons valent également pour les supermarchés ; à cette exception près que la notion de proximité (et ses conséquences temporelles) est plus importante pour les supermarchés que pour les hypermarchés.


�  Pour les supermarchés, les données correspondantes sont, en ce qui concerne l’alimentaire, de moins de 5 % dans les années 70 et de 28 % dans les années 2000 et, en ce qui concerne l’ensemble des produits commercialisables, de 3 % (en 1970) puis 13 % (en 2000).


� La population vivant en zone urbaine passe de 57,3 % en 1954 à plus de 70 % en 1968…


� Sur la période 1962-1980, le taux d’équipement des ménages passe de 37,5 % à 69,5 % en ce qui concerne l’automobile, de 37,9 à 95 % en ce qui concerne les réfrigérateurs et de pratiquement 0 à 25,8 % en ce qui est des congélateurs.


� Nous proposons ici une interprétation originale de l’innovation dans le commerce en référence à la variable temporelle. Bien entendu nous ne signifions pas que cette variable soit exclusive. Il en existe en effet bien d’autres (comme la variable prix) qui jouent un rôle important. Néanmoins, nous estimons que le temps reste un déterminant en première instance d’un certain nombre d’innovations dans le commerce.


� Intermarché est à 12 minutes ; mais il gère essentiellement des supermarchés, ce qui explique des temps de parcours plus rapide.


� Les distributeurs définissent ainsi des zones de chalandises à 5 minutes, à 10 minutes…


� Le grand commerce traditionnel français avait tendance à recourir davantage au temps des consommateurs que ne le faisait par exemple son homologue américain (ce qui a d’ailleurs contribué à assurer son remarquable succès au moins jusqu’au début des années 90). Pour reprendre les termes de Bertrand et Kramarz, le temps du consommateur est un input plus important dans la fonction de production du commerce français que de l’américain. De ce fait, le premier a été nettement moins créateur d’emplois que le second. 





� Tout cela ne signifie pas, bien entendu, que la variable prix ne soit plus importante. Cela signifie plutôt que, du point de vue du consommateur, la recherche du prix bas (qui perdure) n’est plus le seul critère de mobilisation. Comme le note François Asher : « il sera de plus en plus difficile de faire déplacer le client pour gagner quelques centimes sur une bouteille d’huile, ce qui devient vraiment discriminant dans ses arbitrages, c’est le temps » [Enjeux les Echos (2002), cité par Rieuner et Volle (2002), p. 23].


� On notera que si le temps peut être une variable importante voire centrale, elle n’en demeure pas moins une variable contextualisée. Il existe en effet une relativité historique du concept de temps perdu.


� Selon Orfeuil (2000), la fréquence des achats de tout type comme des achats à dominante alimentaire tend à diminuer comme le temps qui leur est consacré (11 minutes de moins en 8 ans).


� Pratique consistant à ne plus être fidèle à une enseigne ou un magasin spécifique et à segmenter ses achats au profit de plusieurs magasins différents.


� Il ne s’agit pour l’instant que d’un prolongement d’une demi-heure (dans la soirée).


� La diversité des circuits de distribution fréquentés par les consommateurs est en constante augmentation. Ainsi, 92 % des Français fréquentent le commerce spécialisé, 76 % les supermarchés, 73 % les hypermarchés, 62 % les marchés, 58 % les épiceries et 25 % le hard discount [Orfeuil (2000), p. 45].


�  On notera que le groupe Auchan a cessé depuis quelques années de faire du choix un axe majeur de sa politique de communication. 


� Notre traduction.


� Notre traduction.


� Selon une enquête Parcours/Chronos, 67 % des consommateurs fréquentent des unités à proximité de leur domicile ; et 25 % sont infidèles à leur magasin dès qu’ils trouvent une solution plus rapide (LSA, 7 mars 2002, n° 1758).





� Le deuxième acteur : Yatoopartoo est indépendant semble-t-il.


� Le Monde, 23-24 juin 2000. Plus récemment, Auchan a développé Chronodrive, qui correspond à une combinaison de l’offre d’Auchan Express et de l’offre e-commerce classique du groupe.


�  Ces produits sont à la fois innovants, qualitatifs et exclusifs [CREDOC et al. (2001), p. 153].


� Dans certains cas particuliers, l’enrichissement quantitatif peut recouper la trajectoire précédente de libération de temps (logique de gain de temps). On gagne en effet du temps en réalisant plusieurs tâches en même temps.


�  Le train Zurich-Berne comporte ainsi un supermarché offrant plus de 800 produits.


� Il s’agit de la combinaison de « retail » (commerce) et de « entertainement » (divertissement).


� En effet, le prestataire en charge des courses, les fait mieux que ne le ferait le client lui-même. Par ailleurs, la prestation comporte une dimension de conseil très large (lorsque le produit escompté n’est plus en rayon, ou encore lorsque le client a indiqué qu’il lui fallait du vin pour tel plat ou dans telle circonstance…).


� On notera que dans ce cadre, le grand commerce entre directement en concurrence avec le secteur de la restauration.


� Dans LSA, n° 1816, supplément, « 40 ans de l’hypermarché, les 12 défis », 26 mai 2003.


� Ces différents parcours sont complétés par une offre étoffée de services « gain de temps ».


� Les difficultés de conciliation (temporelle) concernent l’alimentaire comme le non alimentaire, de même, que les catégories spécifiques de produit telles que les « convenience goods » ou les « shopping goods » selon la terminologie de Bucklin (1963).





