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Cette étude vise a présenter et analyser la placee da grande distribution dans
'économie francgaise ainsi que I'ensemble des effetle ce secteur sur les grand
agrégats et indicateurs économiques nationaux comnte PIB et l'inflation. Dans ce
cadre, I'horizon temporel est fixé a la période del995 a 2011 pour des raison
pratiques et 'approche retenue est tant macroécomaique que microéconomique.

Les ventes dans les grandes surfaces alimentaires éortement décliné avec la crise
économique a partir de 2008. Le modéle de 'hypermehé apparait en difficultés

depuis cette date. A l'opposé, les supermarchés omhieux résisté que les

hypermarchés. Les ventes de ces derniers ont recuda volume ces quatre derniere
années, mais ont repris de la vigueur en 2011 enlear, en parallele de la hausss
des prix des produits alimentaires et des carburamst résultant de la flambée des
cours internationaux.

Le recul des ventes dans les grandes surfaces alimtwres peut s’expliquer par
plusieurs raisons : la crise du modéle de I'hnyperntahé, I'essor du hard discount,
du e-commerce et du drive, le développement de magjas spécialisés pour les bien
d’équipement et technologiques, I'arrivée du secte&wa maturation ainsi que la crise
economique a partir de 2008. En effet, la crise adppé le pouvoir d’achat des
frangais a cause de la modération de la hausse didaires et des pertes de salaire
en période de chémage.

Si la contribution de l'activité de la grande distibution a la croissance économiqué
globale de la France est difficilement quantifiableles deux variables sont souver
corrélées positivement. Par ailleurs, I'expansion &l nouveaux modes de ventes (
commerce, m-commerce, drive, magasins spécialiséspnstitue un vecteur de
croissance future de la consommation et donc de €avité économique.
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1. Commerce et grande distribution en France : défiitions et histoire

Le commerce, qui consiste en I'achat, la ventééehange de marchandises est composé
du secteur de la distribution qui regroupe I'ensemites activités et des opérations
mettant des biens et services a la disposition a@sommateurs, qui inclut les
supermarchés et les hypermarchés, qui sont reggaldgnds le secteur dit de la grande
distribution.

En 1957, I'ouverture en France du premier magasihibee service par Edouard Leclerc
fut la premiére pierre de la construction du sectiula grande distribution. La période
des trente Glorieuses fut celle du lancement danveau mode de consommation et d’'un
modéle qui s’est progressivement imposé dans sipdustrialisés.

Edouard Leclerc, le fondateur de I'hypermarché et d mouvement pour le pouvoir
d’achat :

Parti de l'ouverture d'une épicerie a Landerneaul16d9, Edouard Leclerc est |e
fondateur de l'association des centres distribstdtr Leclerc (ACDLec) qui est un
groupement de commercants indépendants utilisamtngon d’enseigne. L’ambitio
initiale d’Edouard Leclerc était de réformer la ig6&€ en refondant les circuits
commerciaux avec l'objectif de protéger le consotemaet de défendre son pouvoir
d’achat. Grace au raccourcissement des circuitdistébution rendu possible par son
modele, il souhaitait réduire considérablementdag de vente, de telle sorte que|le

mouvement E.Leclerc est aujourd’hui le second gedugncais de distributidn

-

Deux modeles de grande distribution entrent enwwence a partir des années 1960 :

- les indépendantsdes enseignes Leclerc, Intermarché ou Systémaildhaque
magasin est indépendant car il appartient a unrigtape distinct mais qui
partage néanmoins a travers I'enseigne communghifusophie (Leclerc avec la
pression sur les prix dans le cadre de la lutter geupouvoir d’achat du
consommateur), un comportement commercial et unieate d’achats,

- les chaines non indépendantegsomme les enseignes Auchan ou Carrefour, ou
tous les magasins de I'enseigne appartiennentapgr(souvent familial) et sont
gérés de maniere trés centralisée.

Définition du commerce de détail :

D’aprés I'Insee, le «commerce de détail consisteradre des marchandises dans I'état ou
elles sont achetées (ou apres transformations me@gegénéralement & une clientéle| de
particuliers, quelles que soient les quantités ueac»
Ce secteur est «constitué des hypermarchés etntleprises dites du grand commerce
spécialisé » selon I'Insee.
Plus généralement, il regroupe les hypermarchés, dapermarchés, les petits
supermarchés de proximité ou supérettes, les meya® hard discount et enfin les
grands magasins et les grandes surfaces spécalisée

% Source www.e-leclerc.f



Définitions du supermarché et de I’hnypermarché :

Un supermarché est un établissement de vente aill elétibre-service réalisant plus gdes
deux tiers de soohiffre d'affairesen alimentation et dont kurface de ventest comprise
entre 400 et 2 500 TMOnN peut décliner les petits supermarchés (suitaogprise entre
400m2 et 1000m?) et les grands supermarchés (E0d@m?2 et 2500m2).
Un hypermarché est un établissement de vente ail datlibre-service qui réalise plus
du tiers de ses ventes en alimentation et dosuifce de ventest supérieure ou égalg a
2 500 m2.

En France, le marché de la grande distribution ptretjugé de maniére alternative soit

oligopolistique soit concurrentiel, selon les expeEn effet, il est dominé par un nombre

réduit de grands groupes, et les centrales d’'aapdtsont les intermédiaires entre les

producteurs et les distributeurs sont elles awmsinmmbreuses. Au nombre de cing, elles
constituent 90% des achats des grandes suftfagbes sont toutes possédées par des
grandes enseignes et regroupées au sein de sogiétés, ce qui est susceptible de

renforcer la situation d’oligopole sur ce marchés Icentrales d’achat sont par exemple
Galec pour Leclerc, ITM pour Intermarché, Interghitair Carrefour.

Les principaux groupes de la grande distributiofremce sont les suivants : Carrefour,
Auchan, Leclerc, Casino, Intermarché (Groupe lesiddaetaires) et Systeme U. Ces six
groupes représentent 90% du marché. On trouveragated’autres chaines de la grande
distribution comme Match et Cora.

Le contexte économique depuis 2008 ainsi que kassement de la pression
concurrentielle rendue possible par la LME (loi medernisation de I'économie), le
développement du hard discount et de I'e-commetdégent les grands groupes a
innover et a se réorganiser. En effet, le dévelogme de la vente en ligne, du drive qui
consiste a acheter sur internet puis a aller cleersh marchandise dans un site mitoyen
de la grande surface ou dans un entrep6t indépenelaliessor des hard discounters
venus de pays européens comme [|'‘Allemagne notamrtedat que Lidl et Aldi
contraignent les distributeurs traditionnels a neleur offre vers plus de flexibilité et de
compeétitivité.

4 Source : LSA



2. Le secteur de la grande distribution en France

2.1. Evolution du chiffre d’affaires de la grande dstribution en France de 2002 a
2011

Evolution des ventes TTC en valeur et en volume degandes surfaces alimentaires
de 2002 4 2011

évolution des
ventes TTC en| 2002 | 2003 | 2004/ 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2p11
%

En grandes
valeur surfaces
d'alimentation
générale

3,0% 3,8% 1,7% 1,2% 2,0% 3,8% 38% | -29% | 1,3% 3,0%

supermarchés | 3,6% 3,3% -1,8%| -0,8% 0,6% 3,5% 5,2% -2,00 3% 94T

hypermarchés | 3,0% 4,3% 4,3% 2,8% 3,09 2,9% 2,8% -3,3%  -0,2% 1,6%

En grandes
volume® | surfaces
d'alimentation
générale

1,4% 19% | 0,6% 0,1% | 0,5% 24% | -05% | -09% | -0,4% | 0,0%

supermarchés | 1,9% 1,0% -3,4%| -2,6%  -1,59 2,2% -02%  -0,2% 0,9% ,1%l

hypermarchés | 1,5% 2,6% 3,4% 2,1% 1,9% 2,5% -0,8%  -1,2%  -1,5% 9%D,

Source : Insee, comptes du commerce 2011, puloiicatt 2012, Calculs : DGCCRF

Depuis 2002, la croissance réelle des ventes (ume) est bien plus faible que la

croissance nominale (en valeur) dans les grandésces alimentaires. En effet, le taux

d’inflation est plus important que le taux de csaisce de la consommation dans les
grandes surfaces alimentaires.

- Entre 2002 et 2005, la croissance annuelle moydeseventes a ralenti en valeur
comme en volume, passant en valeur de 3,0% en&(®8% en 2003 a seulement 1,2%
en 2005, et en volume de 1,4% en 2002 et 1,9% @8 2B@eulement 0,1% en 2005.

- Apres un fort rebond en 2007 (+3,8% en valeurZ4% en volume), et aprés la

récession de 2009 ou les ventes ont chuté (-2,9%alenr et -0,9% en volume), elles se
redressent en valeur depuis 2010. La hausse dedgwicarburants (+14,1%) et celle des
produits alimentaires (+1,9%) y ont contribué, t@oimme le rebond de I'économie

faisant espérer une sortie de la crise économitifieamciére. En volume, apres trois ans
de recul des ventes, elles stagnent en 2011.

Globalement depuis 2007, les supermarchés s’eergamiieux que les hypermarchés.
Les ventes de ces derniers sont en recul en vobaseuatre dernieres années, mais ont
repris de la vigueur en 2011 en valeur pour lesores déja évoquées (hausses de prix et
retour de la croissance globale de I'économie).

® Evolution en tenant compte de l'inflation des pixa consommation sur la période. Le chiffre
d’affaires en volume est le chiffre d’affaires eeur corrigé de l'inflation.
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L’évolution des ventes en valeur est dans un coatdinflation positive plus forte que

celle en volume. On le remarque également sur &hiygue suivant: il représente
I'évolution du logarithme de I'indice des chiffré&ffaires en valeur et en volume dans
le commerce de détail non spécialisé a prédominatficgentaire (grandes surfaces
alimentaire).

Log des indices de chiffre d'affaires du commerce de détail en
magasin non spécialisé & prédominance alimentaire
2,05
2
—log indice
1.95 en valeur
—— log indice
19 en volume
1,85
118 T T T T T T T T T T T T T T T T
1995 1997 1999 2001 2003 2005 2007 2009 2011

Source : Insee, 2012, Calculs : DGCCRF

Le chiffre d'affaires de la grande distribution n&ssé d’augmenter en tendance depuis
1995, ce qui témoigne de la croissance de ce secteu

Si la courbe du logarithme de la variation de agden valeur est au dessus de la courbe
du logarithme de la variation de l'indice en volymest que qu'il y a eu un gonflement
du prix moyen.

De fait, lorsque l'indice en valeur est supérieurl’iadice en volume, c’est tres
certainement du a un effet prix, au moins en pamgds ce n’est pas la seule cause.

D’une maniére générale, cette différence d’évotutieut aussi s’expliquer soit par des
changements de prix dans certaines enseignes lsangetnent dans d’autres enseignes,
soit par une hausse des ventes ou encore par dasgerthents de mode de
consommation : les consommateurs préférent d’autness de produits alimentaires
entre deux ou plusieurs périodes et font donc desixcde d’'achats relativement
différents, les substitutions effectuées entraindes effets sur les prix importants,
'ancien et le nouveau produit consommé n’ayantuagcraison d'avoir des prix
similaires ou chainés.



2.2. Evolution comparée du PIB et des ventes en gmes surfaces alimentaires en
France de 2002 a 2011

La grande distribution est un secteur majeur qutrdoue a la création de richesse, mais
son poids dans le PIB francais varie en fonctiohmiriodes.

La comparaison qui suit concerne les évolutions RIB, qui est la somme des
productions ou valeurs ajoutées de I'économie faee; dont fait partie la grande
distribution, et les évolutions des ventes de énde distribution, dont on fait I'hypothése
gu’elles évoluent de facon relativement parall@lesc la valeur ajoutée de ce secteur. Par
ailleurs, la consommation des ménages qui est @medt du PIB, inclut la
consommation des ménages dans la grande distmbgtipest comptablement égale ou
trés proche des ventes réalisées par la grandibdiiin.

L’égalité comptable entre les ressources de I'énnaeqPIB) et les emplois dans upe
économie ouverte s'écrit comme suit :
PB+M=C+I+X+(G -T)

Le PIB est égal a la somme des emplois finauxieués de biens et de services, c’est-a-
dire : laconsommation finaleffective (C), investissemenfl) (aussi appeléormation
brute de capital fiXe le solde du commerce extérieur (X — M: expootad -
importations) et le solde budgétaire de I'Etat (G-dépenses publiques et transferts —
impo6ts). On en deéduit la relation positive entrevéaiation de la consommation et (la
variationdu PIBAPIB=AC+AI+AX-M)+A(G-T)

On en déduit que les tendances paralléles du Pteetentes de la grande distribution
constituent une preuve de la contribution positides la grande distribution au PIB
francais.

Evolution des ventes des grandes surfaces et du Piancais, en %, de 2002 a 2011

en euros courants, évolution en %
10,0%

Oventes TTC
des grandes

6,0% surfaces

_ d'alimentation

4.0% T général
2.0% 1 O Produit
0,0% fL1L1 L1 r [] _ L |_ | L] intérieur brut

T T T T T T T T T
2.09% 12002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 ?‘9) 2010 2011

8,0% —

-4,0%

Source : données macroéconomiques - le PIB eblaptes du commerce 2011, Insee



Evolution des ventes des grandes surfaces et du Pifancais, en %,
et écarts de ces évolutions en points, de 2002 4 20

en euros courants, évolution en % 2002 2003 2p04 05202006 | 2007, 2008 2009 2010 2011
ventes TTC des grandes surfaces 5 oo, | 3806|1706 1204 2,0% 3.8% 3.8% -29% 1,3% 30%
d'alimentation générale (GSA)
Produit intérieur brut 32% 29% 43% 38%W 4,71% 9%.9 25% | -2,5%| 2,7% 3,19
Différence de points de pourcentage . )
ontre PIB et GSA 0,2 -0,9 2,6 2,4 2,7 3,1 -1,3 0,4 1.4 o1

Source : données macroéconomiques - le PIB eblaptes du commerce 2011, Insee

En tendance entre 2002 et 2007, soit avant la aese subprimes et la récession
mondiale, la croissance du PIB est plus rapideaglie des ventes des grandes surfaces

alimentaire.

Entre 2002 et 2003, les ventes et le PIB évoluergems contraire (3,0% a 3,8% pour les
ventes dans les grandes surfaces alimentaire2%ta82,9% pour le PIB), mais de 2003 a
2007, les deux agrégats évoluent toujours dan€taarsens (croissance).

A partir de 2008, il y a un ralentissement impatrta@ la croissance du PIB expliqué par
la crise financiére et économique née aux Etats;Unii s’est ensuite transmise au reste
du monde. L'état de I'économie depuis cette datecamctérise par la faiblesse de
l'investissement, de la demande intérieure et dbardges extérieurs. La demande atone

se répercute aussi sur les ventes des grandesesudimentaires.

De 2008 a 2011, les ventes des grandes surfacesnadires et le PIB évoluent de

maniére paralléle.

L’année 2009 est marquée par un repli tres impbdara consommation, ce qui a pesé
fortement sur le secteur de la grande distribupioisque les ventes diminuent en valeur
de 2,9% (la consommation des ménages dans la gdistdibution est égale aux ventes

de la grande distribution).

Plus particulierement, les parts de marché de @slgs surfaces dans I'alimentaire tout
comme dans le non alimentaire sont en baisse damsemble du commerce de détall
depuis cette période. En effet, en 2004, 68,1%veetes au détail dans l'alimentaire
étaient réalisées par des grandes surfaces alimasntalors qu'en 2010, elles ne
représentent plus que 66,8%, soit 1,3 point desbaile part de marché pour la grande
distribution. Ces mémes parts de marché passerst ldanon alimentaire de 18,7% a
179%, soit une baisse de 1,7 point de part de marchélagrande distribution.

% Source : Le commerce en France, édition 2011 elnse



Poids du chiffre d'affaires HT des magasins non
spécialisés dans le commerce de détail en 2009

1%
17%

Osupérettes
B supermarchés
Ohypermarchés
OCommerce

d'alimentation générale
W Autres

58% 23%

1%

Source : Insee, 2012, Calculs : DGCCRF

Nota Bene :la définition des autres formes de magasins dorpeel’lnsee est la

suivante : magasins spécialisés (alimentaire : tenes, charcuteries, boulangeries,
poissonneries, fruits et légumes, etc.), carburadiguipements, biens culturels,
chaussures, habillement, pharmacie, etc. Sourosee| fiches sectorielles pour le
commerce.

2.3. Les ventes dans les grandes surfaces alimergai ont fortement décliné avec la
crise économigue a partir de 2008

Les taux de croissance des ventes en volume aulssigrandes surfaces alimentaires
sont tres faibles :

Evolution des ventes en volume des grandes surfacdsnentaires de 2003 a 2011
2003 | 2004| 2005 2006 200F 2008 2009 2010 2011

19% | 0,6%| 0,1% 05% 24% -05% -09% -04% 0,0%

Grandes surfaces
d'alimentation générald

Supermarchés 1,0% -34% -268% -1,%% 22% -0{2% %0,20,9% | 1,1%
Hypermarchés 2,69 34% 2,1% 19% 2,83% -08% -1,2%5% | -0,9%
Source : Insee, comptes du commerce 2011

Entre 2008 et 2010, les ventes sont en recul desigylandes surfaces alimentaires
(ensemble des supermarchés et des hypermarchésptome dans les hypermarchés, ou
le repli des ventes a méme tendance a s’accent0g&% en 2011).

Néanmoins, les supermarchés, dont les ventes reculentre 2004 et 2006, résistent
mieux que les hypermarchés (+0,9% en 2010 et +& X 2011). En effet, ces derniers
sont plus exposés aux arbitrages de consommat®fratecais puisque moins spécialisés
dans l'alimentaire. Au contraire, les supermarcb@sservent leur clientele puisque les
dépenses alimentaires sont contraintes et quecérage sur ce type de produits évite
les tentations d’achats d’autres produits.

Le recul des ventes en hypermarchés peut s’expligaieplusieurs raisons : la crise du
modele de I'hypermarché, le développement de magaspecialisés pour les biens
d’équipement et technologiques, l'arrivée du sectumaturation ainsi que la crise
economique a partir de 2008.

En effet, la crise a frappé le pouvoir d’achat flagcais a cause de la modération de la
hausse des salaires et de la perte de salaires elechdmage.
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Seuls les supermarchés ont des ventes qui progtagseeu en volume en 2010 et 2011.

En 2010, le chiffre d’affaire dans le commerce é&ill hors automobiles et motocycles
augmente de 4% en valeur pour s’élever a 419 58®mnsi d’euros. En comparaison, le
chiffre d'affaires du commerce de détail dans leandes surfaces a prédominance
alimentaire est quant a lui de 181 097 millionsudds. Le chiffre d’affaires en valeur
des supermarchés est en hausse de 3,2% et celymEsnarchés de — 0,2%

Ainsi, la croissance du secteur depuis 2009 esbrniteijement tirée par celle des
supermarchés, dont la croissance du chiffre dia$aest de 4,7% en valeur en 2011,
alors que celle des hypermarchés est de &,6%

Les caractéristiqgues du marché et des enseignes

Parc de magasins (hypermarchés et supermarchés) pgroupe en 2011

Groupe . nombre ] nombre de,
d'hypermarchés | supermarchés
E. Leclerc 485 91

Groupe Carrefour 377 1387
ITM Entreprises 266 1498
Systeme U 252 695
Auchan 146 411
Groupe Casino 217 853

Source : Panorama Tradedimension 2011

Evolution du parc commercial francais
2007 | 2008| 2009 201d 2011

nombre d'hypermarchés 526 | 1594 1667 1745 1880
surface moyenne des
hypermarchésn métr¢ 5617 | 5573| 5561 5535 5416
carré
nombre de 5501 | 5478 5437 5381 5591
supermarchés

surface moyenne des
supermarchés en metrel 256 | 1271 1284 12838 1304
carré

Source : Panorama Tradedimension 2011

" Source : La situation du commerce en 2011, Insee

8 Source : La situation du commerce en 2011, Insee



3. Le role de la concurrence dans le développemenhd la grande distribution

3.1. Augmentation du nombre des grandes surfaces &ttension de leurs surfaces

Depuis les années 1990, deux tendances se degdmemtla grande distribution. On
assiste a un accroissement du nombre des magasiss’dspace commercial francais
parallelement a un agrandissement des surfacessd@agasins en moyenne. Cependant,
cette tendance cache des diversités. Alors quarke ges hypermarchés s’étoffe depuis
2005, leur surface moyenne ne cesse de diminuercofstraire, alors que le parc des
supermarchés était en repli de 2004 a 2010, ilgmaaté en 2011 de 210 magasins
(+5%), de méme que la surface commerciale moyeunnattgint 1 300 m2 (+1,2% entre
2010 et 2011 apres +5,9% entre 2005 et 2011).

Cet effet périmetre est susceptible de contribuer a la croissanceuwtechiffre d’affaires
et a 'expansion de ce modéle de consommation.

En effet, une hausse du chiffe d’affaires peut mpbisieurs sources : une hausse des
ventes des quantités de produits ou une hausspridedans les magasins existants, ou
une ouverture de nouveaux magasins.

L’'ouverture de nouveaux magasins permet de captnaouvelle clientéle, ce qui crée de
la demande donc des revenus supplémentaire deifgresentrante, mais il n’est pas sar
gue l'effet global soit de méme nature, plusiewrses enseignes étant susceptibles de
perdre des clients voire de cesser leur activééqu a termes peut aussi avoir un effet
négatif sur la concurrence et le niveau des prix. éffet, I'ouverture de nouveaux
magasins dans une zone de chalandise entrainarégdlene hausse de la concurrence
dans cette zone, ce qui peut avoir pour effet derdier les ventes de certains magasins
moins compétitifs.

Une zone de chalandise est I'aire d’attraction m@ntiale d’'un magasin, d’'un centre
commercial, d’une ville ou d’'une région.

3.2. Extension de la concurrence

La concurrence donne le choix au consommateur efefér un arbitrage entre les
magasins existants dans la zone et le (les) no(®eauagasin(s), qui se partagent la zone
d’attraction commerciale. Cela accroit la presstoncurrentielle et incite les enseignes
rivales a pratiquer une politique commerciale gfaie plus agressive et a se différencier
par rapport a leurs concurrentes.

Au niveau microéconomigue ou les gains du consoeumatdt celui de la grande surface
sont mis en balance et additionnés algébriquenteejestion que I'on peut se poser est
la suivante : I'accroissement des ventes dans lweau magasin est-elle supérieure a
I'effet négatif de la baisse des prix sur le clefifaffaires ? L'ouverture de nouveaux
magasins provoque-t-il un gain net de chiffre f@imés pour les groupes ou une perte
globalement? L’augmentation ou la création de gains de certainsmagasins
n'entraine-t-il pas une diminution des gains voire une perte pour d’autres
magasins Vu du magasin, cela a un effet sur la contribudarchiffre d’affaires au PIB
mais aussi sur I'emploi. Vu du consommateur, cala affet en premiére approche sur sa
consommation et donc aussi sur le PIB, mais I'eftetI’emploi peut aussi rétroagir sur
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le consommateur qui perd son emploi et ne peutqguasommer, d’ou un effet contraire
sur le PIB (avec un effet boule de neige probable).

Il est trés difficile de trancher sur cette questipuisqu’il faudrait comparer trés
précisément au niveau local I'évolution des prexnbmbre de nouveaux magasins créés
et I'évolution du chiffre d’affaires. Or, les dore® locales des groupes ne sont pas
disponibles et il est tres compliqué d’effectuerranensement local de tous les prix de
ventes.

Cependant, on peut penser que Si une enseigne oureuveau magasin c’est quil y a
une demande et un potentiel de croissance dansori@ #le chalandise, puisque
'agrandissement de son parc est sans doute I'miseatent d’'une longue réflexion
stratégique.

Parts de marché des enseignes dans le secteur des
grandes surfaces alimentaires en France en 2011

2,40%

4,70%

@ Carrefour

M Leclerc

O ITM entreprises
10% O Auchan

Hl Casino France
O Systéme U

m Lidl

O Aldi

11%

13%

Source : Xerfi, grandes surfaces alimentaires 2Gaiculs : DGCCRF

En 2011, Carrefour reste le leader du marché dedade distribution non spécialisée a
prédominance alimentaire mais perd des parts deh@arar rapport a 2010 (-0,3 point de
pourcentage) : cela peut s’expliquer par une ppiéidifférenciée par rapport aux prix.
Au contraire, le modeéle Leclerc est en plein exmansans doute du fait de sa politique
de prix bas, qui en période de crise remporte daoess Ses parts de marché augmentent
de 0,5 points en 2011Le groupe Leclerc renforce donc sa position.

De plus, I'essor du hard discount initié par leugre Lidl a sans doute accru les pressions
concurrentielles et incite les autres groupes gotws baisser plus leurs prix, ce gu'ils ont
fait en accroissant le linéaire des produits dejoes des distributeurs. Cette domination
par quelques groupes est susceptible de créer uvopade marché important sur les
fournisseurs.

Quand il y a beaucoup de concurrence sur le mdeshéntreprises sont prices-takers
(preneuses de prix).

® Source : Xerfi 700, les grandes surfaces alimeesa2011
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En effet, 'atomicité est un principe essentielldeoncurrence pure et parfaite, modgle
développé par les classiques (Adam Smith) au X¥wAdesiecle, qui explique que
lorsqu’il y a de la concurrence, les entrepriseweatd étre comme des « atomes » dans
une molécule ou l'univers, c’est-a-dire nombreusgats pouvoir individuel. Ainsi seules,
les entreprises n'‘ont pas de pouvoir sur le marckéqui explique une partie de |la
situation concurrentielle constatée dans ce caS*st pourquoi le prix peut s’ajustes en
fonction de I'offre et de la demande.

Si une entreprise a un prix trop €levé par rapa@es concurrentes, les consommateurs
vont se détourner d’elle et la baisse de profite gala engendre va la contraindre a
diminuer ses prix.

Au contraire, lorsqu’une entreprise est en monqgpalle est price-maker puisqu’elle peut
imposer son prix aux consommateurs sans avoirlaterd’'une concurrence par les prix.
Evidemment, le monopole doit étre réceptif a '8t prix des individus pour ne pas
perdre des clients.

Dans la grande distribution, la concurrence ergsenhagasins spécialisés et les grandes
surfaces alimentaires pour les produits non alimiezg est un exemple qui explique la
baisse de demande de ces produits dans les hypbéraEn effet, a prix identique ou
inférieur, les magasins spécialisés proposent dedufts substituables a ceux dans les
grandes surfaces avec des services plus imporeintde qualité puisqu’ils sont
spécialisés. lls se placent donc en concurrencbyeEymarcheés sur ce type de produits.

4. Les nouvelles tendances de consommation : le e-coemee et le drive

4.1. Le développement du e-commerce (commerce satarnet)

En 2011, le marché du e-commerce francais attai@®v milliards d’euros, soit une
progression de 24 % par rapport a 2010 et pesuaitoen7,3 % des ventes de détail en
Francé®.

Cependant, les ventes en ligne sont beaucoup phedappées pour I'habillement et les
voyages que pour les produits alimentdftes

En effet, depuis quelques années, les tendancesnd@mmation changent. Les courses
en grandes surfaces sont percues comme des suisiteées » plus que comme des
« visites plaisir ». Face a ce phénoméne et pouch&r plus de consommateurs, les
enseignes de distribution développent de nouvedlestégies telles que la vente a
domicile, le «pur-drive », ou encore le « pickimggasin», s’appuyant sur le e-
commerce.

Le « pur-drive » consiste a aller récupérer sa cante, apres 'avoir effectuée sur
internet, dans un lieu déterminé (entrepot), ajjoies pour le « picking-magasin », les
individus rentrent a pieds dans le magasin powrp@&er leur commande. Ce dernier
modele est plus adapté dans les centres-villes.

Aujourd’hui, le marché alimentaire sur internetnégente moins de 1% du marché de la
grande distributiotf, mais le drive est un modéle en expansion.

1 source : étude du cabinet de conseil Kurt Salmon
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4.2. Effets du drive sur I'’évolution des grandes staces

Le drive a plusieurs avantages. Le positionnemextgst le méme que dans les magasins
physiques et le service est gratuit et pratique faonsommateur. De plus, cela permet
aux distributeurs de s’insérer dans des zones un'dtaient pas présents sans avoir
besoin de disposer de surfaces importantes ou kfode nouveaux points de ventes.
Cependant, la sélection des emplacements est glim®pour la réussite de ce modéle et
la productivité et les frais de personnel doiverg énaitrisés.

Au contraire, la livraison a domicile est un modeleé n’a jamais vraiment décollé car
elle est facturée au consommateur, ce qui rendeért(t des courses et donc a eu moins
de succes aupres des consommateurs.

Néanmoins, en termes de colts de transports, [@esbiture du groupe de grande
distribution qui est utilisée alors que pour levdrile consommateur doit se déplacer avec
sa voiture personnelle. C’est pourquoi l'individuatendance a se déplacer dans le drive
le plus proche de chez lui.

Cependant, on peut penser que la perception gu'@ofssommateur du colt du
déplacement avec son véhicule est inférieure golusude codt sur le panier de courses
lorsqu’il est livré, méme si dans la réalité, endion de la distance aux entrepdts,| ce
n’est pas forcément le cas.

Par ailleurs, le drive se développe en réactioress @dbnsommateurs aux besoins qui
changent et évoluent et les causes du changemeong@rtement de consommation des
individus sont majoritairement psychologiques.

De plus, le drive étant tres récent, il est aujwidencore impossible de déterminer si
c’est un modele rentable et viable a long terme.ni@Bne, aucune étude n’'a encore
déterminé si le drive a contribué a une créati@mgblois dans la grande distribution ou si
les groupes se sont contentés de réallouer lesufactie production.

Une étude KANTAR a montré qu'en 2012, 5,8% des méaant déja acheté une fois en
drive (2,3 millions) et que 50% des acheteurs p@edont des acheteurs réguliers.

Mais le drive n’éradique pas la forme de consommnatiassique en magasin puisque ce
mode de consommation représente 30% de leurs d&pansuelles. Concernant le type
d’acheteurs, 40% des clients sont des individus4@é4 ans, la majorité de ces

consommateurs est composée des familles (25-39 awsy enfants, les cadres

représentant par ailleurs 22% des acheteurs.

Cependant, il subsiste des interrogations surefe$ubstitution pouvant exister entre
I'achat classique en magasin et I'achat par liwnaisu par drive.

On peut également s’interroger sur I'effet microécaomique global : il est certain
gue c’est un succes aupres des clients mais qu’est-8 pour les entreprises ?
Finalement, le drive permet-il aux GSA d’augmenterglobalement leur chiffre
d’affaires ?

Le développement du drive engendre un effet sultistit: a revenu constant, les

meénages vont devoir effectuer des arbitrages éedrdeux modes de consommation car

ceux ci répondent a un méme besoin : celui de sgindls sont donc interchangeables.
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Hypothéses et scénarios sur les causes pouvant erdyer un gain ou une perte pour
les grandes surfaces alimentaires suite a l'introduion du drive

Gains + La baisse de fréquentation dans les hypermarchéplies que compensée par| la
nouvelle clientéle que permet le drive
- Les clients achetant en drive continuent a aclaissi dans les magasins => hausse
globale des ventes
- Le drive permet de fidéliser le client et peut étede réorienter vers I'enseigne
- Le drive ne concerne pas les mémes catégoriespiggiion que celles en magasins
- Le montant du panier moyen est plus élevé en dpiven magasin (69 euros)
- Le colt d'installation et d’exploitation du servide drive est moins colteux que $on
tarif
- Le codt d’installation et d’exploitation du servide drive rend ce type d’achats plus
bénéfique que lorsque le client se déplace et adrehypermarchés
Pertest La baisse de fréquentation des hypermarchés résst@mpensée par les clients du

drive

sont concernées

tarif

moins bénéfique que lorsque le client se déplaeelatte en hypermarchés

- Les deux modes de ventes se cannibalisent etiedgailient d’une part entraine une
perte de clients de l'autre. Cela est possiblesinhémes catégories de popula

tion

- Le codt d'installation et d’exploitation du servide drive est plus colteux que son

- Le codlt d'installation et d’exploitation du servicke drive rend ce type d’achats

Source : auteurs, étude DGCCRF, septembre 2012

Alors que le chiffre d’affaires du drive est de 5@@lions d’euros en 2010, il devrait
dépasser les 3,5 milliards d’euros en 20fkBquant le début de la révolution du marché
alimentaire, selon le cabinet Salmon. Mais comme@hl le montant des ventes en
valeur des grandes surfaces alimentaires s’élevalf78,7 milliards d’euros d’aprés
I'Insee, le drive n’explique donc encore que sewetrmoins de 0,3% de la richesse des
grandes surfaces alimentaires, soit une part égkgeable.

Néanmoins les statistiques permettant d’évalugolds exact du drive dans les grandes
surfaces alimentaires et dans 'activité des grgndspes demeurent encore parcellaires.

Le drive peut apparaitre aujourd’hui comme une s&te pour redynamiser I'activité des
groupes en s’adaptant aux nouvelles exigences @mgas et comme une nouvelle
source de revenus pour les distributeurs.

Les enseignes se sont déja positionnées sur ceeawumarchés, comme par exemple
Auchan (Chronodrive) et Leclerc pour le « pur-driveet Intermarché et systeme U pour
'emporté-magasin.

Leclerc s’est fixé un objectif de 500 parcs drimve2015* alors qu'il n’en posséde que 65
fin 2010. De méme, Carrefour a déclaré avoir dgsatifs de développement du drive et
les autres groupes de la grande distribution sorttaén de suivre cette évolution. Aux
vues du succes de se secteur, les plus rapided samlantés dans les meilleures zones.

1 Source : Xerfi 700, les grandes surfaces alimeesa2011
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4.3. Les modeles pour reconquérir la clientéle deBypermarchés : e-commerce,
marques de distributeurs de qualité, petits prix, dcalisation, redimensionnement, m-
commerce etc.

A coté du drive, Auchan et Carrefour ont dévelodpé sites tels qu’Auchandirect et
Ooshopsur le web, pour promouvoir le e-commerce. Corgraent a ces deux groupes,
Leclerc n'y croit pas et se concentre uniquementesdrive.

Les trois enseignes développent aussi leurs mafgyogses, avec d’'un c6té une montée
en gamme (les marques de distributeurs devienmgatbtes d’'innover) et de l'autre une
offensive sur le hard-discount, pour maintenir 8ige des prix bas.

Les groupes tentent par ces biais de revenir smoldele de I'hypermarché toujours plus
grand en périphérie, de plus en plus concurrencdephard discount d’une part, mais
surtout par les magasins de proximite.

Chaque groupe adopte sa propre stratégie pouegtphase avec les nouvelles attentes
des consommateurs qui recherchent plus de proxietitéles structures a «taille
humaine ». Dans cette configuration, Casino fatupe de pragmatisme. Avec le rachat a
100% de Monoprix, il cherche a accroitre son infleee sur le marché de proximité en
faisant valoir les avantages d’une intégrationzwniale.

Enfin, alors que ce secteur est seulement en pi@sgroissance, on peut déja noter
'apparition d'un nouveau phénomeéne : le m-commekeedéveloppement de I'achat via
les Smartphones ou tablettes est ainsi en pleim@ansion et semble étre un axe
prometteur de nouveau dynamisme pour les firmes.

Le bureau 1B de la veille économique et des pridadl®GCCRF (Direction générale de |la
concurrence, de la consommation et de la répresisnfraudes) congoit et met en place |des
outils visant a améliorer la transparence éconoeiqur les circuits de production et de

commercialisation des biens et services, afin denettre d'effectuer dans ce domaine des
analyses fondées sur des éléments objectifs etgésrtil intervient notamment dans le domaine
des analyses de prix, ainsi que dans I'observatesnmeécanismes de formation des prix et|des
marges, en liaison avec les autres observatoirepé&ents dans ces domaines. Il conduit |des
études économiques au profit de la direction gémérdh est chargé des fonctions de
documentation et de veille économiques internes direction générale. Il assure I'exploitatipn
statistigue du barometre des réclamations des nonateurs.

Adresse postale :

Ministére de I'’économie et des finances - DGCCRF
Bureau de la veille économique et des prix (1B)
Teledoc 042

59 boulevard Vincent Auriol

75703 PARIS CEDEX 13

Adresse électroniqueBureau-1B@dgccrf.finances.gouv.fr
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