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PREFACE
ettt el ol ok ok ok

L'auteur d'un ouvrage comme celuei-ci s'abstient en général de le com-
menter. Dans le cas présent, une exception s'avére pourtant nécessaire,
car si cette analyse n'était pas replacée dans le cadre qui fut celui de
son &laboration, le lecteur pourrait lui reprocher quelque anachronis-
me. :

Rédigée de 1964 4 1966, cette étude a vu sa publication retardée jusqu'a
maintenant pour des raisons indépendantes de la volonté de 1fauteur.
Pendant ces longues années d'attente, un développement chaotique a ca-
ractérisé 1'évolution du commerce et les relations entre les organes de
distribution des produits alimentaires et l'industrie des articles de mar-
que :

- suppression des prix imposés sur le marché suisse

prolifération des magasins du type "discount’
- essor spectaculairc des hypermarchés et
- stagnation sinon régression des magasins traditionnels,

Dans la situation actuelle et du fait de son évolution constante, cette
th¥sc ne couvre donc qu'une tranche, importante certes mais aujourd'
hui dépassée, du commerce des denrées alimentaires., L'étude de cette
phase garde cependant toute son importance puisqu'elle permet de déf{i-
nir la philosophie classique de l'industrie des articles de marque et
d'exposer les éléments principaux qui ont été A l'origine de 1'évolation
de la distribution telle que nous la voyons en ce moment.

En raison de l'ampleur et de la complexité du sujet, force a été d'en
traiter seulement les aspects essentiels sans m&me pouvoir les &puiser.
Mais pour incomplite qu'elle soit, cette analyse des péles d'attraction
que constituent ces deux mondes, 3 l'optique si différente mais a la vo-
cation complémentaire, devrait certainement présenter de l'intérét,

B&le, avril 1973 L'auteur
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I L'ARTICLE DE MARQUE

Tous ceux qui s'intéressent aux nombreux problémes grevant les rela-
tions entre l'industrie et le commerce, constatent que l'apparition de
1'article de marque sur le marché a créé un conflit d'intéréts entre ces
deux partenaires. Déjh en 1928, par exemple, Elvinger (1 bis) consac-
rait une étude remarquée 3 ce phénomene de lutte entre le fabricant
d'articles de marque décidé & s'adresser directement au consommateur
au moyen de la publicité et la détermination du commerce de repousser
ce qu'il considére comme une intrusion dans un secteur qu'il entend se
régerver,. Or, si en 1928 on usait du terme de "lutte" pour caractériser
cet état d'hostilité latente, force nous est de constater qu'aujourd'hui,
dans le secteur alimentaire, le mot n'a pas perdu sa validité, et ceci
pour des raisons que nous nous efforcerons d'analyser en cours d'étude.
D'emblée pourtant, il apparalt que l'intéré&t que 1'on voue de nos jours
a l'article de marque et 3 ses manifestations sur le marché ne va plus
toujours de pair avec une connaissance objective des caractéristiques
et des subtilit€és qui lui sont propres., Les articles d'épicerie, sont par
exemple pratiquement tous emballés de fagon attrayante, chaque pro-
duit porte un nom que scutient souvent un gros effort publicitaire. On
ne saurait cependant assimiler la marque et l'emballage du fabricant

4 ceux des détaillants. Or, c'est précisément 13 que l'on en est arrivé,
du meins partiellement. L'article de marque au sens du terme classi-
que et singulidrement au sens du présent ouvrage, est la marchandise
munie de la marque du fabricant et non de celle du détaillant.

Autrefois l'artisan, légitimement fier de son travail, tenait & ce que
l'on distingue les chjets de sa création de ceux de ses concurrents. La
signature de son travail préfigurait déji la marque de fabrique. C'était
une sorte de garantie de bonne fabrication, grice au sceau qui ornait
chaque pitce produite. Tel fut le cas notamment % Rome, dont certaines
manufactures de poteries &taient déji connues hien au-deld des fron-
titres de la péninsule. Au Moyen Age, la marque est souvent le signe
d'appartenance 3 une corporation et témeigne du souci d'une profession
de respecter une tradition de qualité qui lui fasse honneur. A la mé&me
époque, mais cette fois en vue d'une pretection légale du consommateur,
la margue est parfeis rendue obligateire comme "garantie d'exécution',
principalement en ce qui concerne la provenance et le titre des métaux
précieux, dans l'orfivrerie, la bijouterie et la joaillerie. {1)

Mais si la marque et ses utilisations diverses remontent A 1'antiquité,
il ne faut cependant pas croire que 1'article de marque actuel soit un
simple prolongement, une modernisation des procédés utilisés dans le
passé. Certes, la marque apposée sur un objet en tant que signature
pérmet de reconnaitre celui qui 1'a crée ou fabriqué, mais l'article
de marque, dans son sens moderne, est né de l'industrialisation de la
production et dans cette optique il a pris une signification beaucoup



plus étendue. Pour préciser cette signification, il faut examiner les
raisons de la création de l'article de marque en dégageant ses exigen-
ces, ses particularités et ses effets.

1) Les raisons de la vente sous marque

D'apres Mellerowicz (2}, l'article de marque est "un objet ou un pro-
duit prét 3 la consommation, né dan processus industriel, de qualité
constante et de présentation uniforme, jouissant sur le marché d'une
grande diffusion, dont la renommeée est partout acquise, et qui est iden-
tifié par une margue qui fait l’objet d’une publicité directe auprds du
consommateur'. L'article de marque est donc bien un article de grande
consommation, mais individualisé par plusieurs caractéristiques {quali-
té, présentation, diffusion, publicité, etc,), ce qui n'était pas le cas
anciennement par la simple apposition d'une signature, et ce qui nel'est
plus tout 2 fait aujourd'hui par le truchement d'un emballage attrayant.
L'article de marque est un phénom&ne complexe, qui trouve ses raisons
d'8tre aussi bien dans les effets de l'industrialisation sur la fabrication
que sur le consommateur.’

Certains économistes de la vieille école classique, pensalent que le
cofit de production d'articles identiques devait Etre le m&me pour cha-
que entreprise. En fait cependant, la révolution industrielle a boule-
versé cette vue de l'esprit en démontrant que la conception artisanale
de 1'élaboration des prix de rédvient, dont s'inspiraient ces classiques,
ne correspond pas nécessairement & la réalité, Non seulement chaque
firme d'une industrie crée et vit dans un milieu particulier en ce qui
concerne les cofits de production, mais chacune traite aussi 4 sa ma-
ni2re le probléme de 1'6€coulement de ses produits. Les classiques
aimaijent 4 raisonner en termes de cofits de production et ne prétaient
pas toujours assez d'attention aux relations entre producteur et consom-
mateur. Tout auire est la position du praticien. C'est précisément en
tenant compte de cette face du probledme que le productéur attentif s'est
efforcé de créer sa propre demande. De 13 son intérét pour le probléme
de 1'écoulement des aérticles de sa fabrication. C'est en donnant aux
produits manufacturés en masse des particularités objectives de qualité
et de présentation, en mé&me temps que certaines caractéristiques sub-
tiles, subjectives pour le consommateur, que le producteur a provoqué
un isclement de sa courbe de demande et, par 1A m&me, créé un mar-
ché particulier plus ou moins indépendant de son colt de production.

En méme temps que l'apparition de l'industrie contraignait le fabricant
4 s'occuper non seulement de ses ateliers mais également de la vente
de ses produits, la production de masse rendait impersonnelles les re-
lations entre producteur et consommateur, Le commerce de distribu-



tion s'intercala entre eux. D&s lors, l'individualisation du produit au
moyen de diverses techniques de différenciation devenait nécessaire
pour tenter de retrouver & distance le contact entre producteur et con-
sommateur. En se refusant 3 1'anonymat, le producteur rétablit, % tra-
vers les mailles du commerce, le dialogue avec le consommateur.

Né d'un formidable mouvemnent d'expansion économique et commerciat,
l'article de margue fut loin d'&tre un corps étranger dans le circuit
économigque. Nous l'affirmons, car il arrive souvent aujourd'hui que
des tenants du commerce ¢considérent l'intervention de la marque de
fabrigune comme superflue, alors que son efficacité reposant sur la dif-
férenciation des produits techniquement identiques, est largement con-
firmée par l'expérience. Certes, la technique de vente sous marque a
bouleversé les coutumes commerciales, mais nous verrons que la pro-
ductivité du commerce de distribution n'en fut pas moins stimulée, dans
I'intérét de tous les partenaires du marché.

2) Les conditions de la vente sous marque

On pourrait établir une longue liste des conditions nécessaires 2 la
réussite de la technique de vente sous marque, mais finalement nous
en retiendrons une, primordiale et indépendante de toute considération
économique ou technique, et trois subsidiaires qui influencent directe-
ment les techniques méme de différenciation (v/ chiffre 3).

C'est 3 Dichter notamment (3) que revient le mérite d'avoir appliqué,
dans les faits, certaines découvertes de la psychanalyse moderne, en
constatant que chaque individu est un "univers motivationnel', (4) le-
quel explique les comportements qui ne reposent pas sur la raison et
restent inconnus aux intéressés eux-mémes. Puisque '"les objets ont
une me" (5), et qu'il existe une interaction constante et subtile entre
les individus et ces objets, 1'action d'acheter est souvent, pour le con-
sommateur, le résultat d'une recherche inconsciente d'identification
aux symboles qui se rattachent 2 un objet. L'achat découle d'un choix,
dans l'univers des significations symboliques des articles dont 1'image
correspond aux désirs longtemps contenus, ou au contraire nés de ma-
nidre impulsive au moment de Y'acquisition. Dis lors, pour avoir une
efficacité optimale, 1'article de marque doit précisément répondre a
une "image' correspondant aux motivations des consommateurs. Ce-
pendant, la condition essentielle de la technique de vente sous marque
est 1'utilisation de tous les moyens propres A créer un marché basé sur
la confiance du consommateur. C'est 12 le terrain sur leguel pourront
s'exercer sans entrave les préférences et les suggestions les plus sub-
tiles. Les techniques A disposition du fabricant d'articles de marque
pour créer un marché particulier sont diverses, mais leur utilisation
demeurera toujours subordonnée 4 la confiance.



e
Les différents éléments de la vente sous marque: la qualité, 1'embal-
lage, la publicité, les modes de diffusion doivent y concourir tout en
mettant en oeuvre les autres facteurs psychologiques d'ol naftra finale-
ment 1'impulsion d'achat.

Sur un plan plus technique, la vente sous marque dépendra d'une part
de lz nature du produit par rapport au consommateur et aun marché,
dlantre part de la situation du fabricant par rapport % la structure éco-
nomique 2 laquelle il est intégré.

Les besoins du consommateur ont été qualifiés d'illimités, mais pra-
tiquement personne n'a de besoins "illimités", parce que chaque indi-
vidu est sournis A certaines normes, 3 certaines habitudes, 34 certaines
idées qui conditionnent sa maniére d'€étre et de vivre. En outre, la sa-
tisfaction des besoins du consommateur est soumnise 2 un double effet
restrictif : '

1. V'effet "temps'' qui permet A Vershofen {6) de distinguer entre biens
de consommation 3 usage unique et biens d'utilisation 2 usage répété

2. l'effet "revenu" qui incite Schifer 2 distinguer les biens de consom-
mation journalidre de ceux dont la consommation est irrégulidre ou
dont la périodicité est plus étendue. (7}

Il est évident d¥s lors que, suivant la nature du produit, les techniques
utilisées pour en faire un article de marque devront &tre adaptées A
ces circonstances,

Une erreur souvent commise par le fabricant est de vouloir forcer le
consommateur 2 acheter davantage que ce dont il a réellement besoin,
ou A effectuer un achat A contre-temps. Une telle politique finit tou-
jours par se retourner contre ses auteurs, par suite du sentiment de
regret qui ne manquera pas de naftre chez le consommateur. (8)

Par rapport an marché d'un produit, entendu comme "l'espace &cono-
mique défini par 1'ensemble des demandes et des offres qui concernent
ce produit" {9), le producteur voit ses possibilités de différenciation
soumises A trois facteurs interdépendants: la complexité technique du
produit, la technique de fabrication, la situation dans la concurrence.

La complexité technique du produit, les variations purement industri-
elles de 1l'aspect, de la qualité ou d'un élément particulier de la com-
position du produit sont fonction du nombre d'éléments de celui-ci. Les
possibilités de variations augmentant selon une progresion géométri-
que. Les articles trés élaborés offrent dés lors le plus de chances de
pouvoir &tre adaptés aux besoins du consommateur. D'autre part, la
liberté dans 1'adaptation dépend de 1'état des techniques utilisées dans
une industrie déterminée. Par exemple, mis 3 part le procédé récent
de la lyophilisation, le marché du café soluble utilise des techniques
différentes pour le spécialiste {notamment pour 'extraction) mais ab-
solument analogues quant au résultat pour le profane. Dgs lors, bien



gue complexe, la technique de fabrication du café soluble ne permet
pas de différenciations cssentielles, et celles-ci doivent se concentrer
sur le secteur limité du godt, lui-méme dicté avant tout par le mélange
des diverses sortes de café, Enfin, pour les produits offerts en diver-
ses exécutions (luxe-standard) ou différents formats (tube normal -
tube familial, dans le dentifrice par exemple}, la gamme des prix de
vente au détail peut &tre un argument tres actif de la politique de dif-
férenciation.

Le dernier facteur subsidiaire de la mise sur pied d'une technigue de
vente sous margue est la situation concurrentielle du fabricant par rap-
port au reste de l'industrie, La théorie classique de la concurrence ne
retenait que deux situations extr@mes dans laguelle pouvait se trouver
le fabricant, D'an c¢6té, un marché "idéal'", caractérisé par l'absence
totale d'influence individuelle du producteur sur la structure de l'ofire
et de la demande. D'un autre c5té, une situation de monopaole sc tradui-
sant, en cas de monopole du producteur par le contréle de 1'offre et de
son intensité. Depuis Chamberlin cependant, la science économique mo-
derne a mis en lumi2re une gamme de situations interrmédiaires, que la
pratique des affaires permet encore d'allonger.

On le voit, 1'élaboration d'une politique de vente sous marque par le
producteur est soumise a un faisceau de causalités qui restreind,
parfois trts fortement, ses initiatives tendant & l'individualisation du
marché,

3) La technigque de vente sous marque

Afin de donner 4 ses produits cet aspect particulier et unique corres-
pondant aux désirs et aux préférences des consornmateurs, le fabricant
d'articles de mér_que concentre ses efforts de différenciation sur trois
p6les distincts, indépendants les uns des autres mais qui, pris dans
leur ensemble, conferent précisément % 1'article de margue son origi-
nalité par rapport aux articles anonymes,

Sous ce terme, il faut entendre non seulement le fait d"appeser la mar-
gque du fabricant sur le produit; il faut aussi comprendre toutes les me-
sures & caractere industriel visant & créer un article "objectivement"
différent des produits de mé&me genre (10). Nous abordons ici la notion
délicate de la qualité de l'article de marque. De manitre générale, la
qualité d'un produit se définit en fonction des besoins, des goits et des
désirs du consommateur, La qualité se traduit par 1l'attrait qu'elle exer-
ce sur l'acheteur et par les satisfactions diverses qu'elle peut lui pro-
curer. La qualité est donc une notion plutét subjective, précaire méme,



puisque chaque individu évoluant, les crittres d'appréciation de la qua-
lité d'un objet peuvent &tre modifiés indépendamment du produit et pour
deg raisons qui échappent momentanément 2 la volonté du fabricant.

L'article de marque étant pas essence un produit original tendant 2
conquérir le consommateur en faisant appel 2 ses préférences, cons-
cientes ou non, il saute aux yeux que le premier pas vers la différencia-
tion du produit de marque est de lui conférer un trés haut niveau quali-
tatif. Seule en effet une prestation industrielle de valeur exceptionnelle
sera 3 méme de capter le consommateur et de lui prouver que ses aspi-
rations n'ont rien d'exagéré. Il faut arriver A ce que Ia marque X soit
vraiment la seule 4 satisfaire le client sans restriction. Nous appelle-
rons différenciation intrinstque d'un produit de marque celle qui se tra-
duit par ia volonté d'apperter au dit produit le maximum de bienfacture,
au moyen d'un choix judicieux des procédés de fabrication, d'une sélec-
tion habile des matiédres premi®res et d'une présentation plaisante.

Il est évident que la différenciation objective d'un produit de marque
exécuté de cette manitre se heurte dans sa réalisation 2 yne limite
naturelle, celle du coiit de production possible pour un prix de vente
susceptible de garantir un chiffre d'affaires optimum. Cependant le
propre de l'article de marque est de ne pas subordonner a priori la
qualité au prix, mais au contraire de déterminer le prix de la qualité,
en partant du principe qu'une qualité intrins®que réelle trouvera tou-
Jjours la faveur du consommateur.

"Dans les controverses diverses au sujet de l'article de marque, géné-
ralement provoquées par ses adversaires dans des buts commerciaux
ou démagogiques, les arguments mis en valeur pour tenter principale-
ment de prouver que celui-12 est "trop cher' ne font jamais cas de cet-
te "inversion' capitale dans l'esprit du fabricant de marque : qualité
d'abord, et non prix. (li).

Dans cet ordre d'idée, il est faux de vouloir comparer sous le seul
aspect du prix, la presgtation du fabricant d'articles de marque avec
celle du fabricant d'articles anonymes. Sur le plan de l'appellation,

lee articles sont semblables (de la mayonnaise reste de la mayonnaise),
mais sur celui des préférences du consommateur expliquant une diffé-
rence de prix, la comparaison devient beaucoup plus subtile. Curieuse-
ment, ¢'est surtout dans la branche alimentaire que les critiques 2 ce
sujet sont les plus vives, alors gque personne ne s'émeut du fait qu'une
voiture ayant acquis un certain prestige soit vendue 3 un prix atteignant
le doubie ou le triple d'une voiture de caractre "populaire'', De plus
en plug, certains milieux du commerce de distribution aimeraient faire
admettre que le symbole qualitatif de 1'article de marque alimentaire,
consacré depuis des décennies sur le marché, est un leurre. 5'il est
vrai que le rapport qualité-prix de certaines marques peut étre sujet

3 caution, il n'en reste pas moins que, par une condamnation globale
des articles de marque, on refuse d'emblée de reconnaftre aux consom-



mateurs tout esprit de discernement et de jugement. La querelle au
sujet de 1'article de marque, parce qu'il y a effectivement querelle,
entre autres en Suisse, provient en fait de l'utilisation habile par le
fabricant du deuxitme facteur de différenciation, & savoir le prestige
de la marque.

Bergler (12) rappelle avec raison que, depuis Sombart, il se trouve
toujours des économistes pour rejeter catégoriquement la publicité,
Plus précisément, les partisans de la Nouvelle Ecole de Lausanne
voient dans la publicité la cause de nombreux maux dont souffrent les
consommateurs et méme 1'économie tout entidre, Selon certains d'entre
eux, la publicité est cause de méfaits sociaux, économiques, moraux
voire politiques ! contamination de l'esprit humain, excitation i la dé-
pense inconsidérée, etc.

Si nous nous sommes arrétés ici avx griefs formulés % 1'é€gard de la
publicité, c'est parce qu'elle est l'instrument par excellence du fabri-
cant d'articles de marque pour différencier lfinformation du consom-
mateur, et que trop souvent cette technique de communication est mise
a tort au pilori. La publicité &tant le moyen d'établir le dialogue avec
le consommmateur, la critique ne devrait pas s'adresser unilatéralement
A tous ceux qui ''font de la publicité", mais uniquement & ceux qui s'en
servent tendancieusement.

L'utilisation de la publicité n'est pas limitée & l'article de marque,mais
par la technique particulitre de la distribution de 1'article de marque,
elle requiert un scin exceptionnel. Le fabricant cherchera a rendre la
vente de son produit en quelque sorte indépendante de 1'argumentation
des intermédiaires. Dans un marché dépourvu de publicité, le commer- '
cant est la seule source d'information du consommateur quant aux mul-
tiples possibilités de satisfaire ses besoins. Or, un commergant, par
exemple en alimentation, ne peut pas faire de la publicité pour tous les
articles qui comprend son assortiment en raison de 1'ampleur de celui-
ci, et en raison du colt d'une campagne de publicité de grande envergu-
re. Il ne peut donc pas informer complétement et objectiverent le pu-
blic. Dans cette optique, le commerce représente une sorte de "goulot
d'étranglement” (13} qui freine 1'écoulement régulier et la diffusion des
produits de marque} il est donc logique que le fabricant élabore une
pelitique d'information cohérente, uniforme et indépendante par le
moyen de la publicité. Nul n'est en.effet mieux placé que lui pour fajre
connaftre largerﬁent les caractéristiques et les avantages de sa gamme
de produits,et personne n'a plus d'intérét 3 ce que cette technique soit
aussi honnéte que possible, tant 1'écoulement régulier des articles de
marque dépend de la renommée. Une publicité mensongére anéantirait
treés rapidement l'entreprise par suite de 1'abstention d'achat délibérée
du consommateur dégu. (14)



Mais il serait erroné de vouloir exiger que la publicité du fabricant se
limite % l'énumération des avantages et du prix de l'article qu'elle pro-
pose. Le consommateur, s'il est trés critique, est loin d'€tre un "hemo
oeconomicus' rationnel et logique dans ses réactions. La politique de
différenciation intrinstque du produit de marque répond a un désir de
qualité chez le consommateur, mais la publicité du fabricant tend en
outre & préciser dans la conscience du public ses aspirations latentes.
De ce fait, la publicité peut parfois devenir proprement passionnelle
dans la recherche de la persuasion.

Pour parler le langage de Victor Hugo, la suggestion publicitaire est
dans ce sens une véritable incision dans l'esprit des autres; pourtant
la provocation aux achats qu'elle suscite facilite non seulement la dif-
fusion de la marque.mais permet aussi d'abaisser le prix de revient
unitaire de 1'article en guestion. A long terme cet élément est d'impor-
tance pour la continuelle mise en chantier, par les {fabricants d'articles
de marque, de vastes programmes de perfectionnement et de recher-
ches. Finalement, si la publicité codte tres cher, il est indéniable que
le progres technigue qu'elle faverise est une des conditions primaires
de 1'amélioration du niveau de vie du consommateur et de 1'avancement
du progres social,

C : La différenciation du processus de distribution

Dans 1'alimcntation, entre sa sortie de fabrication et sa consommation
finale, le produit industriel doit premitrement suivre un '"canal d'ache-
minement! menant au consommateur, et deuxitmement subir diverses

opérations permettant sa vente au détail,

En principe, le fabricant ne s'intéresse plus a I'article anonyme au
moment o celui-ci a €té vendu au premier échelon du commerce de
distribution, normalement un grossiste. Le fabricant d'articles de mar-
que au contraire, ne rompt pas, a la sortie de la fabrication déja, le
lien gui 1'attache & ses produits. D'une part, il choisit le mode de dis-
tribution susceptible de leur garantir une diffusion maximum, et,
d'autre part, il prend en charge certaines fonctions de commercialisa-
tion du produit appartenant traditionnellement au commerce.

Aux yeux du fabricant d'articles de marque, lfirruption dans le choix
du mode et des canaux de distribution est dictée par deux exigences
corollaires de la notoriété gu'il recherche : la garantie d'une gqualité
intrins®que indiscutable, et une disponibilité tr¥s large des produits,
condition '"'sine qua non' de l'efficacité de la publicité, De cette mani&-
re, dans l'alimentation, le producteur de marque a été amené a rac-
courcir le cheminement du produit 3 travers les mailles du commerce
en "court-circuitant' méme parfois 1'étape du grossiste par des livrai-
sons directes de l'usine aux détaillants, réalisables par l'intermédiai-
re d'une organisation "externe' ad hoc (représentants, dépbts}. Au



début de 1'2re de l'article de marque, cette mesure se justifiait pleine-
ment, car l'absence quasi-totale d'organisations du commerce 3 méme
de garantir effectivement ies conditions de réalisation de ces deux im-
pératifs de la marque aurait rendu illuscire tout effort tendant % pro-
pager cette nouvelle technique de vente. Actuellement pourtant, au fur
et 3 mesure que les institutions de distribution s'affirment en partenai-
res trés dynamiques, le fabricant d'articles de marque tend & détermi-
ner les modalités d'une collaboration tenant compte des intéré&ts 1égi-
times de chacun. Quant au commerce cependant, cette intrusion du
fabricant, bien que longtemps admise, ne lui convient plus guére, et,
en fait, trés souvent, le fabricant est contraint aujourd'hui de renon-
cer i cette prérogative d'antan consistant & ravitailler directement le
détaillant et §ventuellement A "1l'influencer'" par le truchement du re-
présentant. Cependant, la conséquence logigque de cette intervention
directe du producteur au point de vente, I'emballage du produit en vue
de la vente au détail, reste une des fonctions de commercialisation-
type exercée par le fabricant.

Pour un article anonyme en effet, 1'initiative de 1'emballage se répartit
en principe entre 1'industrie et ie commerce. La premigre prend en
charge l'emballage ""de gros" permettant le passage des produits manu-
facturés du lieu de production au systime de distribution de détail,
alors que le second comporte le lotissement des produits achetés en
gros pour les rendre propres i la vente au détail.

Avec l'article de marque, le conditionnement du produit pour la vente
au détail est également affaire du fabricant. Cette intrusion dans une
activité jusgu'alors propre au commerce s'explique de plusieurs ma-
nidres,

Premirement, la garantie de gualité que prend le fabricant par 1'ap-
position de sa marque ne peut &tre effective et valable que si les mani-
pulatious intermédiaires du produit, entre la fabrication et 12 consom-
mation, sont supprimées,

Deuxiémemeﬁt, I'information constante du consommateur au moyen de
la publicité implique que ce dernier puisse retrouver optiguement et
quantitativement partout, et de fagon toujours égale, le produit de mar-
que auquel il est habitué. La fonction de protection et de contenant de
l'emballage de détail s'élargit donc pour devenir le support physique
de la marque et, aujourd'hui plus que jamais, une forme indispensable
de promotion des ventes dans le commerce de détail travaillant avec
les méthodes du libre gservice,

Troisidgmement, la création par le fabricant du conditionnement de ven-
te au détail lui permet de varier quantitativement ses articles et de ré-
pondre ainsi de fagon tres souple 3 la diversité des besoins du consom-
mateur, lesquels oscillent dans 1'alimentation entre ceux de la person-
ne seule & ceux d'une famille nombreuse. Subséquemment, et surtout



dans la tres Spre lutte concurrentielle entre fabricants d'aujourd'hui,
la création du conditionnement sous le contréle du producteur lui faci-
lite 1'élargissement de son "front de vente', notion nouvelle de la pré-
sence d'un article en magasin qui, avec le libre-service, doit &tre op-
tiquement convaincante,

Nous avons examiné ainsi les trois volets principaux de la création
"technique" de l'article de marque. C'est % dessein que nous abordons
indépendamment des caractéristiques de la technique de 1'article de
marque la question tant controversée du prix imposé.

Au méme titre que la technique de vente sous marque, le prix imposé
est une technique de vente qui, s1 elle est adoptée assez spontanément
par le fabricant de marque, n'en est pour autant ni un élément de sa
définition, ni un principe dont l'usage lui est réservé exclusivement. A
titre d'anecdote, relevons & ce propos '""L'Edit du Maximum'" promulgé
en 301 de notre 2re par l'empereur Diocletien qui déja fixe les prix pour
plus de 1000 denrées.

La caractéristique du prix imposé est la fixation impérative, par le
fabricant, du prix de vente au détail d'un produit et, par canséquent, de
la "marge' du détaillant. Le but recherché par cette méthode est de
soustraire 1'article en question aux fluctuations de consommation résul-
tant de la concurrence de prix au niveau du commerce et de faciliter
ainsi son écoulement.

Appliquée % 1'article de marque, cette politique de prix est en fait une
conséquence méme de toute sa conception car, par le symbole que la
marque représente, le fabricant détourne sur lui la confiance que le
consommateur vouait primitivement au commerce. Celui-1a d&s lors
accepte trts logiquement que le prix de ce gage de confiance et de sa-
tisfaction que constitue 1'article de marque soit déterminé par celui qui
s'en porte garant, sans &tre livré au hasard des manipulations concur-
renticlles de prix & l'€chelon du commerce de distribution. On ne peut
toutefois aborder cette question de manidre trop lapidajre, et bien qu'
elle ait déja fait couler beaucoup d'encre, il est nécessaire de souligner
objectivement les points suivants ;

Sur le plan commercial, le principal grief qui est fait au prix imposé
est d'entraver la liberté du commercc dans 1'établissement des prix
de revient et de vente. Sur le principe, il est incontestable que certai-
nes restrictions sont ainsi apportées anx possibilités de '"manoecuvre"
du commerce de détail. Mais en réalité la faible importance de 1'as-
sortiment alimentaire imposé ne permet guére de justifier réellement
ces reproches. En Allemagne par exemple, ol le prix imposé est d'un
usage trés répandu, ce dernier ne représente que le 10,5 % environ du
chiffre d'affaires total du commerce de détail. 1l existe évidemment
des différences suivant les branches prises en considération mais, fait
curieux, les adversaires du prix imposé ne se recrutent que rarement
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dans les secteurs ol son importance est dominante (droguerie, pharma-
cie, etc). Pour ce qui est de l'alimentation, l'article de marque repré-
sente en moyenne 35 % du chiffre d'affaires de détail, alors que le prix
imposé atteint A peine le 15 % de celui-ci. (15) Des lors, le désir de
faire profiter le consommateur d'un ahaissement de prix permis, par
exemple, A la suite d'un effort interne de rationalisation de l'entreprise
de détail, pourrait aisément étre réalisé en raison méme de 1'impor-
tance de 1'assortiment "librement calculable'.

La raison du rejet du prix imposé, exigé principalement par les gran-
des organisations du commerce de détail et non tellement par le com-
merce "classique' formé du grossiste et du détaillant, est donc plus

égoiste et plus subtile qu'une simple protestation de personnes lésées.

En fait, c'est moins le prix imposé en tant que pratigque commerciale
que l'on voudrait abolir, que le prix imposé de l'article de marque. La
précision est nécessaire, car seul l'article de marque se préte sur le
marché 3 une comparaison de prix objective, née de 1'homogénéité de
ses caractéristiques. En effet, dans la lutte concurrentielle entre in-
stitutions du commerce de distribution, l'argument de prix axé sur des
articles de marque incontestés serait un moyen tres efficace d'attirer
1'attention du consommateur, et c'est dans ce sens qu'il faut recher-
cher les causes de la désapprobation toujours plus marquée des orga-
nisations dynamiques du commerce pour le prix imposé.

Quant au consommateur, dont la satisfaction devrait &tre, théorique-
ment du moins, la fin premi2re des activités de la production et de la
distribution, son attitude face au prix imposé est tr2s positive. Le con-
traire d'ailleurs surprendrait, car le temps aurait mis en pi2ce une
pratique réellement contraire 2 ses intéréts légitimes. Les motifs de
cette approhation sont multiples : suppression de la nécesaité d'étre
renseigné sur tous les prix possibles d'un article au moment de 1'achat;
afireté et facilité de l'achat, par la disparition d'un facteur d'incerti-
tude quant 3 la réussite économique de cette démarche, et surtout cer-
titude de pcuvoir retrouver partout la méme qualité au méme prix.
Plusieurs études nationales confirment d'ailleurs cette prise de posi-
tion favorable du consommateur. (16)

L'article de marque se distingue donc de l'article anonyme par l'utili-
sation de moyens qui, sans lui tre réservés, lui procurent par leur
conjonction habile une place particulidre sur le marché, Par 134 méme,
1'article de marque 3 des effets directs aussi bien sur la structure des
relations verticales entre la production et le commerce de distribution
que sur la conception mé&me de l'esprit d'entreprise du fabricant.
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4) Les effets de la vente sous marque

A : Pour le commerce

L'arrivée sur le marché de l'article de marque industriel a bouleversé
profondément les relations entre la production et le commerce, en pro-
vogquant notamment une nouvelle répartition des fonctions distributives

entre ceg deux partenaires,

Schématiquement, pour un article anonyme, 1'effort de vente d'un stade
du marché 2 l'autre, c'’est-a-dire du fabricant au consommateur, est
nécessaire A chaque échelon intermédiaire. C'est ainsi que pour vendre
un article anonyme, il appartient tout d'abord au fabricant d'utiliser
1'argument Qualité - Prix au premier chafnon de la distribution, en géne-
ral le grossiste qui, s'il est convaincu, procédera 2 I'achat pour lequel
le fabricant se porte garant. A son tour, le grossiste désirant vendre
au détaillant devra persuader celui-ci des avantages d'un tel achat et
s'en porter garant. Le procédé peut donc se répéter jusqu'a ce que fi-
nalement le consommateur, convaincu par son détaillant, mette fin 2 ce
long cheminement,

Un des premiers aspects révolutionnaires de 1'article de marque a été
de s'adresser directement au consommateur, en dépit des prérogatives
traditionnelles du commerce 2 ce sujet, et par-dessus elles, au moyen
de la publicité du fabricant. Par 12 mé&me, ce dernier a provoqué une
.dissociation entre l'argumentation de vente et la tradition de la mar-
chandise, la premiére étant dés lors préalable 2 toute manifestation
d'achat du consommateur. 1l en résulte que le consommateur va &tre
"conditionné" psychologiquement par le fabricant et, en conséquence,
que le déclenchement de 1'action d’achat ne repose plus dans les mains
du commerce mais bien dans celles du fabricant. {17)

Le schéma classique des relations entre les trois partenaires du mar-
ché, production-distribution-consommation, qui prévoit un sens iden-
tigue aux flux de marchandises et d'argumentation de vente, est ainsi
modifié par le fait que la volonté de vendre du fabricant, se traduit fi-
nalement par une volouté d'achat du consommateur gqui "remonte”, par
l'entremise du commerce, jusqu': la production. En éliminant ainsi les
risques-émanant d'une argumentation "en cascade', le fabricant n'a
fait que parfaire sa politique de marque visant en premier lieu A gagner
¢t & conserver la confiance du consommateur. Cette main-mise du fa-
bricant sur une des fonctions typiquement commerciales de la distribu-
tion suscite toujours des critiques acerbes de certains milieux écono-
miques. On parle d'avilissement du commerce par sa dégradation au
réle d'automate ou encore d'anéantissement de sa liberté d'action et de
son initiative, notamment dans la détermination de son assortiment, A
vrai dire, ces arguments passionnés ne résistent gutre 3 l'examen, car
8i l'indépendance du commerce semble quelque peu limitée par la tech-
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nique de vente sous marque, les conséquences de cette situation sont
loin d'8tre aussi néfastes qu'on veut bien le prétendre.

Il est incontestable premi®rement que la politique de vente sous marque
provoque une augmentation et surtout une accélération de la consomma-
tion, nécessitant de la part du commerce un potentiel capital-travail
supplémentaire, que précisément l'article de marque est en mesure de
libérer par sa prise en charge d'opérations de commercialisation et de
“"prévente' (18) des produits. Dans cet ordre d'idées par exemple, le
prix imposé est, pour le commerce, une démarche trés interéssante
en raison de 1'élimination d'une certaine incertitude de gestion relevant
notamment des fluctuations imprévisibles des prix du marché.

Par ailleurs, la volonté du fabricant de marque de créer un marché
trés vaste A ses produits, permettant entre autre l'utilisation rationnel-
le des moyens publicitaires renforce sans conteste la concurrence au
niveau du commerce. Paralltlement, le consommateur, bien informé
par la'publicité, devient plus exigeant et, en raison de la grande dif-
fusion de 1tarticle de marque, plus mobile. Il s'en suit que, loin de dé-
grader le commerce, 1'article de marque a au contraire un effet nova-
teur et dynamique sur lui en le "contraignant' & accepter une concur-
rence horizontale plus dense, et 2 répondre aux exigences d'un consom-
mateur '"réveillé" par la publicité par des mesures souvent indépendan-
tes des manipulations de prix, mais tout de méme assez originales pour
captiver son intérét.

Ainsi, la mission du commerce n'est pas réduite et sa liberté n'est pas
amputée, mais au contraire de nouvelles options nées de la dynamique
de la vente sous marque viennent compléter sa tiche primitive, etla
parfaire. D'abord en effet, l'article de mafque a provoqué une réorga-
nisation du commerce en mettant '"de 1'ordre' dans les boutiques d'an-
tan au moyen de 'uniformisation de 1'emballage et du conditionnement
des produits. Sans cette démarche, 1'aveénement du libre-service eiit été
ginon impensable, du moins considérablement retardée. Ensuite, }'in-
tensification de 1'information du consommateur par la publicité a con-
tribué valablement & renforcer la transparence du marché, ce qui sans
doute a ét€ une des raisons du vaste mouvement d'évolution des formes
et des techniques du commerce de distribution augquel nous assistons
maintenant.- Enfin, le trés haut niveau des connaissances techniques né-
cessaires & 1'¢€laboration de 1'article de marque a probablement favori-
8€ une certaine "démocratisation” des procédés de fabrication, ocuvrant
du méme coup la porte aux marques de distribution. Vu sous cet angle,
le bilan des effets de 1'article de marque pour le commerce est donc
positif.

B : Pour le fabricant

L'adoption de 1a technique de vente sous marque se répercute pour le
fabricant essentiellement gur deux plans : éconcmique et psychologique.
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Sous l'aspect économique, c'est surtout la structure du prix de revient
qui est modifiée, car si l'extension de la diffusion et 1'accélération de
la consommation des produits que suscitent les diverses mesures de
différenciation provoquent un recul progressif du coiit de production
unitaire, simultanément cette augmentation provogquée de la production
qui en est la condition n'est possible que par la prise en considération
de charges nouvelles: colits additionnels de fabrication dus a I’emballa-
ge ct au conditionnement du produit, coft de l'information du marché
par la publicité, cofit de la prospection du marché, etc. Ainsi, le prix
de revient d'un article de marque n'est pas inférieur 3 celui d'un article
anonyme, en raison des nouvelles charges & caractére commercial qui
viennent le grever, mais seule sa composition esat modifi€e. Paralldle-
ment, le corollaire inévitable d'un véritabie esprit de la marque visant
la continuité plutst que 1a spontanéité, est une certaine cristailisation
des cofts car, pour faire triompher une marque sur le marché, il est
indigpensable que les investissements techniques et humains chargés de
donner au produit son image définitive aient un caract®re permanent, ou
du moins de longue durée. L'effet n'en est peut &tre pas toujours heu-
reux, particulidrement en périodec de concurrence accrue o le fabri-
cant devrait pouveir agir avec une tr¥s grande mobilité; mais la stabi-
lité des débouchés et la pérennité de Ia renomée importe généralement
plus que le chiffre d'affaires momentanément exceptionnel. Sous cet
éclairage, la modification de 1'image des coiits du fabricant de marque
apparaft comme secondaire,

" L'aspect psychologique de la technique de vente sous marque, au sein
méme de l'entreprise, est beaucoup plug complexe et "insaisissable',
On peut définir l'article de marque comme nous l'avons fait en énumé-
rant un ensemble de caractéristiques et de procédés indispensables 3
sa réalisation. Mais si la technologie lui donne son apparence, la con-
dition premitre de sa réalisation est une conception de gestion, une
"philosophie commerciale" traduisant, par la technique, une volonté
de satisfaire le consommateur et I'homme qui est en lui. Cette recher-
che constante de '"'qualité" sous toutes ses formes ne prend réellement
son eens que si, comme le relive pertinemment Weilemann (19), la po-
litigue humaine qui en forme l'infrastructure est également "de quali-
té"'; que si le symbole qui se rattache 3 la marque se trouve confirmé
non seulement par le produit lui m&me, mais également dans ses mul-
tiples formes d'apparition sur le marché.

L'article de marque représente pour le fabricant une entreprise ambi-
tieuse, longue et délicate. On ne s'improvise pas fabricant d'article

de marque, nous l'avons déjh relevé, car sil'on peut relativement aisé-
ment rassembler les conditions techniques propres & le caractériser
par rapport a 1l'article anonyme, les conditions "invigibles", impal-
pables, sont de loin les plus difficiles 4 réunir, mais également les
plus indispensables & réaliser. Dans ce sens, l'esprit qui anime l'en-
trepriee de marque doit faire preuve de qualités multiples ! de souples-
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se, de loyautéd, d'adaptabilité, d'initiative, de renoncement aussi, et
surtont €tre imprégné d'un humanisme dynamique que 1'on ne peut cer-
ner dans une définition.

Conséquence de la vente sous marque, ou condition premi2re de son
existence ? La réponse est en fait indifférente car cette philosophie de
la gestion d'entreprise est A la fois fin et moyen de 1'article de marque,
A mesure que celul-ci s'échafande, l'entrepreneur deit prendre con-
science de l'importance du concept qu'il met sur pied et de la sensibi-
lité de son utilieation. Dans cette optique, l'article de marque ne se dé-
finit pas, il est & 1'image de ses initiateurs; chaque marqgue alors peut
devenir individuelle, personnifiée et unigque. Cet aspect de la marque
doit &tre souligné, car A cHté de la notion qualitative mise en avant par
la publicité, et qui se limite 3 la qualité intrinseéque du produit, il exis-
te un c6té "invisible" de l'article de marque, que le consommateur re-
connaft intuitivement mais que d'aucuns aimeraient ne jamais recon-
naftre. Si l'on veut, 4 surface égale, le volume des prestations de 1'ar-
ticle de marque n'est pas comparable A celui de l'article anonyme ou de
la psendo-marque, car l'ampleur de ce volume est le résultat de pres-
tations diverses, qui commencent par une conception humaine de 1l'en-
treprise, depuis le choix des collaborateurs jusqu'z la formation et %
l'engagement de ceux-ci dans le concert des technigues utilisées; de-
puis le choix des matitres premigres jusgu'i la conception des rela-
tions publiques. Dé&s lors, toutes comparaisons objectives ignorant la
prestation réelle de la marque et se limitant au plan restreint du prix
par exemple, se heurte 3 un £chec.

Il semble aujourd'hui que cette ""philosophie de la marque" a de la peine
4 s'imposer an fabricant, ou tout an moins que certaines de ses métho-
des, de vente notamment, ne s'harmonisent gudre avec elle. Toutefois,
s'il y a actuellement divergence entre les principes et les méthodes de

la vente sous marque, c'est que les aléas de la concurrence et le ryth-
me des affaires en général sont tres loin de ce qu'ils étaient 2 1'é poque
de 1'épancuissement de celle-ci, c'est-h-dire au début de ce sikcle. 11

est important de ne pas l'oublier.
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II. LA DISTRIBUTION

1} Le phénomene de la distribution

Selon P. Avril {20), l'ensemble du processus économique peut s'analy-
ser comme faisant parcourir aux marchandises un cycle comportant
trois types de transformations :

= Une transformation matérielle et physique, la production, aucoursde
laquelle la marchandise prend forme A partir de matitres premizres,

- Une transformation dans le temps et dans l'espace, au cours de la-
quelle la marchandise est rendue disponible au consommateur aumeo-
ment et 3 I'endroit ol il veut 1'acheter, dans la quantité qu'il désire.
C'est la distribution proprement dite.

- Une transformation psychologique enfin, qui contribue & créer dans
l'esprit du consommateur une marchandise '"originale”, c'est la pha-
se de commercialisation du produit, élément ingéparable de la phase
de distribution proprement dite,

Dans le cas théorique extréme, le producteur et le consommateur ont
des fonctions qui se complétent, et les troix types de transformation
sont exercés par eux seuls. C'est notamment la situation du marché pri-
mitif & caractére autarcique. Le marché moderne pourtant, caractérisé
par la division du travail et 1'échange des biens entre partenaires du
marché, vientenrayer cette conception i lafoisidéale et simplificatrice
des relations commerciales et économiques, car les divergences entre
producteurs et distributeurs sont multiples; les principales peuvent
&tre énumérées comme suit :

- 1'éloignement géographique

- Dignorance réciproque de l'existence de chaque partenaire

- la discontinuité des échanges dans le temps

- la différence entre l'offre massive et spécialisée du producteur et la
demande fractionnée du consommateur.

I! y a donc un véritable fossé entre la production et 1a consommation, et
le passage harmonieux des marchandises ""d'amont en aval" (21) néces-
site la présence d'une fonction économique nouvelle, en tant qu'intermé-
diaire susceptible d'asgsurer "toutes les activités comprises entre la
phase finale de la production et la remise des biens au consommateur"
{22). G'est la distribution.

La fonction étant née, la répartition des tdches lui revenant s'est effec-
tuée historiquement en trois étapes (23). Elles ont tout d'abord été con-
centrées entre les mains du producteur et du consommateur puis, & la
suite de 1'extension desmarchés, des institutions spécialisées, centra-
lisatrices de l'ensemble des tfches distributives ont été créées. Dans
le secteur de 1'alimentation, cette concentration correspondait dans les
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faits & une dre quasi monopolistique du commerce de distribution. Dans
une troisiéme étape enfin, 1'Apreté de la concurrence entre producteurs
et la vaolonté de ceux-ci de retrouver un certain "contact" avec le con-
sommateur, littéralement '"cloisonné" par le commerce, ont provoqué
une désintégration partielle de ce monopole, en favorisant une refonte
de la répartition des tiches distributives. Le fabricant a d'une part re-
pris 4 son compte divers aspects techniques et psychologiques de com-
mercialisation du produit - l*article de marque en représente la forme
la plus élaborée -, alors que d'autre part, en raison de l'évolution in-
terne du commerce, le consommateur a &té appelé 3 assumer progres-
sivement certaines phases tr2s concrétes de la distribution, notamment
par le libre service.

Aujourdthui dans l'alimentation, si le commerce est le pivot central de
la distribution, celle-ci requiert en fait la collaboration plus ou moins
marquée du producteur et du consommateur. Notre analyse dés lors,
bien qu'axée essentiellement sur le p6Sle du commerce de distribution,
ne pourra éviter de prendre en considération les {acteurs influencant
directement ou implicitement les deux autres partenaires du marché,

2) Les structures institutionnelles du commerce alimentaire

Le principe de la liberté du commerce et des professions, proclamé

en France en 1791, et qui s'est répandu successivement dans tous les
pays d'Europe, a eu des conséquences économiques considérables (24).
Pour le commerce de distribution alimentaire, une chronologie des
faits, des formes de 1'évolution et de ses conséquences dépasserait lar-
gement le cadre de cette étude. Toutefois, il est intéressant de relever
que la distribution actuelle trouve son origine dans le milieu du sizcle
dernier déjh, C'est ainsi que les coopératives de consommation furent
fondées en Angleterre en 1844, suivies vers 1890 (259 des premiers grou-
pements d'achats et des entreprises 3 succursales multiples (26). Par
contre, il faudra attendre ''les années 30" de ce siecle pour voir s'im-
planter en Europe, suivant l'exemple américain, la premizre "chafne'"
de détaillants. Notre br2ve énumération ne serait pas compléte si nous
omettions de mentionner les grands magasins. Mais sur le plan de la
distribution alimentaire leur importance est récente, ne survenant pra-
tiquement qu'un sitcle apres la fondation, en 1852 & Paris, du "Bon
Marché' par Aristide Boucicaut. Pour mieux comprendre les raisons
et les possibilités de 1'évolution actuelle du commerce de distribution
alimentaire, il paraft utile de situer schématiquement les traits carac-
téristiques de ses grandes organisations.

A 1 Le commerce "intégré" (27)

Sur le plan de la terminologie, nous réserverons le terme "intégré" aux
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formes d'organisation qui font ressortir nettement une concentration du
capital et de la gestion économique dans unc centrale de direction, alors
que les magasins dec vente sant dispersés dans une ville, une région ou
un pays. Les entreprises "intégrées" forment un groupe homogene,
poursuivant une politique d'enfreprise qui exclut, 3 l'échelon du maga-
sin de vente, les initiatives personnelles non-coordonnées aux dispo-
sitions prévuec par la centrale. Plus précisément, 1'animateur respon-
sable d'un magasin "intégré" n'est jamais indépendant, mais employé
gérant de l'entreprise.

1, - Les entrepriscs & succursales multiples

En fait, tous les magasins d'une entreprise de distribution "intégrée"
sont des succursales. Toutefois, sur le plan pratique, on réserve d'ha-
bitude cette dénomination aux entreprises % caractére 'privé", par op-
position aux coopératives de consommation et aux grands magasins,
L'entreprise A succursales est due généralement % 1'initiative d'un dé-
taillant (quelquefois d'un grossiste) qui, & l'encontre de la politique
"statique' consistant 3 attendre le client, multiplie ses points de vente
pour aller 2 lui. La conséquence et la nécéssité d'une telle politique

fut tout d'abord une concentration des achats puis, par enchafnement,
unc centralisation administrative et commerciale renforcée par une
spécialisation plus ou moins étendue de 1'assortiment. Cette premiere
phase des entreprises 3 succursales se¢ caractérise donc brieévement par
une extension absolue des points de vente et par une contraction de 1'as-
sortiment. Actuellement au contraire, et suivant une tendance généra-
le, ces mémes entreprises réduisent le nombre de leurs magasins (28),
augmentent la surface de vente unitaire, et procédent 2 une restruc-
turation de l'assortiment.

Le meilleur exemple du dynamisme '"capitaliste' qui anime les entre-
prises A succursale est donné en Suisse par l'entreprise "Migras",
dont la forme juridique de coopérative ne l'assimile pas pourtant aux
coopératives de consommation {29). Cependant, ne travaillant pas avec
les fabricants suisses d'articles de marque, la '"Migros' est & consi-
dérer comme un cas particulier, dont nous examinerons les divers as-
pects dans le chapitre consacré au marché suisse.

2.- Les prands magasins

L'essor ct l'importance des grands magasins dans le commerce de dé-
tail en général, sont connus. Dans le secteur de la distribution alimen-
taire toutefois, leur importance réelle n'est que récente ainsi que nous
1'avons déja dit. En eifet, 1'aménagement d'un véritable "marché' ali-
mentaire 2 l'intérienr d'un grand magasin, dont 1'assortiment &tait pri-
mitivement limité & ce que 1'on désigne aujourd'hui par le "Non food",
a été provoqué sinon favorisé par des conditions extérieures aux grands
magasins. En raison de leur conception (30), ceux-ci s'établirent d&s
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leur fondation au centre des grandes villes. Or, d&s 1945 et mis 2
part peut-&tre le cas exceptionnel de la reconstruction allemande (31),
12 plupart ne purent s'’adapter assez rapidement aux bouleversements
provoqués par les changements multiples intéressant 1e consommateur
{v/p. 28) que favorisait par-dessus le marché 1'asphyxie circulatoire
du centre des villes. La relative stagnation des grands magasins qui
s'ensuivit (32}, accentuée par la difficulté de manoeuvre résultant du
gigantisme de l'entreprise et de sa structure financidre particulidre,
fut une des raisons fondamentzles de l'annexion d'un département zli-
mentaire a4 1'assortiment classgique. Dans 1'esprit de ses initiateurs,
1'attrait de ce rayon sur le consommatenr doit permettre de créer un
afflux supplémentaire de clients dans le mapasin, ce qui finalement est
rentable aussi bien par I'augmentation globale du chiffre d'affaires, que
par la rotation plus rapide du capital attribué précisément 2 l'alimen-
tation (33). Il est certain que le rayon alimentaire est, 2 c6té des me-
sures purement techniques d'amélioration de la présentation des mar-
chandises, notamment la présélection, un des facteurs essentiels sus-
ceptibles d'améliorer valablement la position concurrentielle du grand
magasin face aux autres formes de distribution, particulidrement les
super-marchés et les centres d'achats ('shopping centers'}.

Soulignons enfin que les grands magasins, implantés & l'origine dans
des villes de plus de 100'G00 habitants adoptent aujourd'hui, % l'instar
des succursales, une politique de décentralisation topographique (34},
en ouvrant des filiales dans des villes oll les composantes socio-écono-
miques leur permettent de "récupérer' en quelque sorte le consomma-
teur, malgré la réduction de leur assortiment aux articles i rotation
élevée.

3.- Les coopératives de consommation

Aucune autre forme de commerce de distribution alimentaire n'est aus-
ai conditionnée dans son action par des motifs socio-psychologiques. En
effet, selon Lassere (35}, deux sources motivent 1’action coopérative et
lui donnent son dynamisme

I)"La miskre, ... lorsqu'elle devient un sentiment d'exploitation
2} Une révolte d'ordre moral, ... contre les injustices et les dégordres
du capitalisme'.

Historiquement, compte tenu dee conditions politiques et sociales ré-
gnant 2 1'époque de fondation des premitres coopératives de consomma-
tion, il est compréhensible que la poesibilité de posséder et de contré-
ler démocratiquement une entreprise servant leurs intéréts primaires,
ait trouvé aupries des consommateurs un écho trés favorable.

Cependant, dans une économie de marché pétrie dfopulence et de con-
fort, 120 ans et plus de traditions dogmatiques n'assurent plus 2 eux
seuls, la réusgite d'un mouvement basé sur des conditions qui ont dis-
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paru. Certes la coopération, comprise dans un sens trés large, est un
mouvement aux possibilités extr&@mement vastes; mais, 2 l'image des
grands courants d'idées politiques ou confessionnelles qui se sont adap-
tées ces dernitres années aux réalités d'une génération 2 1'action et 2
l'esprit universel {36), il devient indispensable que les entreprises co-
opératives se débarrassent définitivement d'une démagogie psychologi-
quement usée, socialement révolue et économiquement dangereuse pour
ses promoteurs. La stagnation relative actuelle des coopératives de
congsommation, face & la dynamique de 1'évolution des autres formes de
distribution, devrait &trc lc point de départ d'unc nouvelle définition du
principe et d'une révision des méthodes de la coopération. On objectera
sans doute que de¢s 1845 les premiers statuts coopératifs de "Rochedale"
étaient révisé€s, et que progressivement un effort était tenté dans le ca-
dre de 1'Alliance coopérative internationale {ACI) et auprés des coopéra-
tives nationales, pour concilier "l'esprit des fondateurs aux exigences
économiques, sociologiques et psychologiques modernes". {37) Toute-
fois, 1'impasse dans laquelle se trouvent actuellement certaines coopé-
ratives européennes (38) témoigne malgré tout assez bien du malaise
général dont souffre le mouvement. Le consommateur d'anjourd‘hui

n'a plus besoin de 1a coopération, il n'en a surtout plus envie parce que
le seul avantage réel qu'elle pouvait encore lui offrir, la ristourne, est
en train de perdre son attrait initial face aux pratiques des '"Discount"”
ou des entreprises ayant adapté une politique "active' des prix. Des
lors, on peut se demander si le mouvement coopératif n'aurait pas avan-
tage & séparer définitivermment 1'aspect économique de la gestion des en-
treprises, menées en fait selon les meilleures traditions "capitalistes"
bien que fortement teintées de doctrine, de l'aspect idéologique. La
"désintoxication psychologique' {39) du consommateur y gagnerait en
valeur et la distribution coopérative en efficacité.

Ce qui distingue la forme "agsociée' du commerce de distribution.de la
forme "intégrée", c'est d'une part l'indépendance juridique des mem-
bres d'une telle association, dont la participation est toujours volon-
taire, et d'autre part le respect, dans des limites 2 vrai dire toujours
Plus étroite, de leur autonomie d'action. En effet, 1'appartenance  une
telle organisation ne prive nullement le détaillant en alimentation de sa
responsabilité totale, ni en principe du sentiment d'étre indépendant et
"chez lui''. Cette différenciation peut sembler banale, Klepach (41) ne
la fait pas, et pourtant vis-2-vis de l'article de marque, elle est sou-
vent décisive. Le gérant d'une entreprise "intégrée' peut toujours (et
doit parfois) se retrancher derritrelesconsignes de la Direction 2 la-
quelle il est soumis, méme si personnellement il agirait autrement.
L'épicier "associé" au contraire est généralement conscient en premier
chef de ses intéré&ts personnels, gui ne concordent pas forcément avec
ceux de son organigation. Cela est souvent un avantage important pour
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le fabricant qui, nous le verrons, doit traiter de plus en plus avec des
organisations dont la force de représentation sur le marché et parfois
1'esprit de décision, peuvent avoir une influence déterminante sur la
pasition qu'il accupe sur le marché,

1. - Les proupements d'achats

La création des premiers groupements d'achats réunissant & l'origine
quelgues commercgants en alimentation, est due principalement 2 une
réaction ""défensive'' de ses promoteurs. En effet, pour parer & la con-
currence nouvelle que provoquait 1'établissement d'une coopérative de
consommation ou d'une succursale dans une ville ou simplement dans
un guartier, les détaillants indépendants unirent leurs efforts pour per-
mettre de concentrer leurs achats et pour mieux résister 3 la pression
sur les prix provoqués par les nouveaux venus (42).

Tres rapidement pourtant, il s'avéra que pour effectuer efficacement
les achats en commun, il était nécessaire de donner 2 la collaboration
volontaire mais quelque peu anarchique du début une forme juridique
précise, et de la doter d'un organe de gestion indépendant et centralisa-
teur (43}. Cette premidre manifestation de contraction des structures,
permettant notamment de regrouper les associations régionales diver-
ses, a provoqué une mutation essentielle dans le développement des
groupements d'achats. Des ce moment en effet, le bureau d'achat de
l'association, qui était primitivement "téléguidé" par les membres du
mouvement, devient une institution réellement indépendante dans ses
décisions, fixant alors "par le haut" des directives aux participants (44).
Ce renversement de pouvoir est l'amorce d'une politique commerciale
nouvelle, cherchant % s'adapter constamment aux impératifs du marché,
et dont les buts ne sont plus dorénavant les achats en commun unique-
ment, mais bien "de favoriser, par des mesures appropriées, les in-
tér8ts de ses membres ..."(45). La justesse de ce revirement dans la
conception originelle des groupements d'achats, est particulidrement
frappante en Allemagne ol les deux organisations 3 rayonnement natio-
nal (Edcka, 42'000 membres - Rewe, 13'000 membres) réunissent en-
semble quelque 31 % du marché alimentaire de détail (1965). C'est plus
gqu'il n'en faut pour imprimer son style 3 la distribution, et ses exigen-
ces A la production.

2,- Les "chalhes' de détaillants

Précisons d'emblée que le terme "chafne" n'est pas heureux en fran-
¢ais. Repris directement de l'angle-saxon (Voluntary chains) et de 1'al-
lemand (Freiwillige Handelskette), 1'arriére pensée de contrainte gqu'il
sous-entend ne correspond pas, du moins 2 l'origine, 2 l'esprit de ses
initiateurs et de ses participants. Mais 1'usage s'en étant répandu, nous
1'adopterons.
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Sollicitée, mise en place, soutenue et propagée par les grossistes, l'or-
ganisation de la distribution alimentaire sous forme de “"chaine" grou-
pant dans une méme communauté d'action détaillants et grossistes, est
la premidre manifestation de coopération qui unisse les deux partenai-
res duo commerce de distribution: détaillant et grossiste, Les institu-
tions du commerce "intégré" ainsi que les sociétés d'achat évitent en
effet le stade du grossiste indépendant en recréant la fonction au sein

de leur association. Face & l'efficacité commerciale des différentes or-
ganisations qui 1'évincaient du circuit de distribution, il était compréhen
sible que le commerce de gros tente de regrouper sous son égide le com-
merce de distribution encore "indépendant", de maniére 3 sauvegarder
sa position concurrentielle,

Cette démarche était d’antant plus nécessaire que son élimination par-
tielle et brutale du circuit de distribution ne Iui laissait comme clients
potentiels, qu'une masse de détaillants aussi divers par leur capacité
"d'absorbtion' que par leur dispersion géographique. Dés lors, la tiche
de la "chafne" est double, D'une part, améliorer par des mesures di-
rectes la situation du grossiste (rationalisation technique et administra-
tive, épuration de la client2le et de 1'assortiment, etc); d'autre part,
renforcer la position du détaillant par des mesures indirectes (promo-
tion des ventes, soutien financier, conseils économigues, etc.). La
complémentarité des moyens mis en ceuvre doit permettre une meil-
leure synchronisation des possibilités réciproques du grossiste et du
détaillant, tout en sauvegardant sinon une totale liberté d'action, du
moins la personnalité juridique des partenaires.

L'extraordinaire expansion des '"chafnes" de détaillants dans la plupart
des pays européens (46), démontre bien la nécesaité qu'il y avait de
réunir, dans une forme de collaboration souple et dynamique, ce que
nous sommes tentés d'appeler lespartenaires ""classiques' du commerce
de distributions alimentaires.
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1. L'EVOLUTION DU MILIEU DISTRIBUTIF

Nous 1'avons souligné plus haut, la distribution en tant que phénomene
économique permettant de faire transiter les biens de la production 2

la consommation, réclame non seulement la création d'institutions spé-
cialisées concentrées dans le commerce de distribution, mais implique
également une certaine collaboration du producteur et du consommateur.
Des lors, considérée sous l'angle du fabricant d'articles de marque,
I'évolution de la distribution n'apparalt pas comme une succession de
faits intéressant uniquement le commerce, mais comme un mouvement
d'ensemble touchant aussi bien le commerce que la production et la con-
sommation. Chaque p6le du marché étant donc pris dans un "contexte
évolutif'' déterminant son comportement 4 1'égard de ges tiches distri-
butives, nous dégagerons dans une premigre démarche les faits princi-
paux caractérisant 1'évolution spécifique de la production et de ia con-
sommation, et leurs conséquences pour le fabricant d'articles de maxr-
que. Ensuite, compte tenu de ce '""contexte évolutif' de la distribution,
nous nous attacherons plus spécialement aux formes et aux effets de
1'évolution du commerce de distribution.

1} L'évolution technique dans l'industrie alimentaire

Lt'évolution technique de 1l'industrie alimentaire suit deux voies carac-
téristiques.

D'une part, elle se concrétise par 1'adoption de procédés ou de techni-
ques dont le champ d'application n'est pas limité A un type d'industrie,
et qui permettent, sur le plan administratif ou industriel une simplifi-
cation du travail et une amélioration de la productivité. Sur le plan ad-
ministratif, il s'agit essentiellement de la mise en service d'ensembles
électro-mécaniques ou électroniques facilitant le traitement de i'infor-
mation, alors que dans le domaine industriel c'est principalement la
délégation d'opérations complexes 2 la machine qui caractérise cette
évolution. Que l'on songe seulement & ce propos i la détermination au-
tomatique des méilanges de matidres premiéres dans l'industrie du po-
tage par exemple, 3 la régulation électronique des procédés de cuisson
dans la biscuiterie ou encore A l'automatisation de certaines opérations
de transfert. A eux seuls, ces procédés permettent & 1'industrie atlimen-
taire d'augmenter sa capacité horaire de production et d'élargir simul-
tanément cet horaire gréce % la suppression des inconvénients nés de
1'imparfaite disponibilité de 1'individu soumis 3 la scission inévitable
entre le temps de travail et celui du repos.

D'autre part, l'évolution technique de l'industrie alimentaire est carac-
térisée par la découverte et 1'utilisation de procédés spécifiques que
i'on peunt classer en deux groupes :
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La caractéristique des produits alimentaires est d'€tre éminemment al-
térables. Par 13 méme, la conservation des aliments est un probléme
qui, de tout temps, a préoccupé aussi bien l'industrie que le commerce.
Pendant des sitcles pourtant, l'individu a disposé de procédés rudimen-
taires, principalement le séchage, le fumage et le salage et ce n'est que
dans la premidre moitié du 198me sitcle que l'industrie de la conserve a
fait son apparition.

Jusqu'h aujourd'hui, divers procédés ont été mis au point, adaptés aux
particularités de chaque aliment, perfectionnés périodiquement, mais
tous et toujours avec l'inconvénient de modifier ou d'anéantir Mactivité
des cellules de l'aliment traité. Qu'il sfagisse en effet de procédés chi-
tmiques, telle la fermentation; de procédés physiques, telles la dessica-
tion 2 chaud ou la pasteurisation, ou encore de l'adjonction d'antibioti-
ques, les aliments subissent des modifications plus ou tnoins profondes
de tissus, généralement suffisantes pour modifier notablement les qua-
lités organo-leptiques et m&me détruire partiecllement la teneur en vita-
mines,

Un premier pas décisif a été accompli dans les techniques de conserva-
tion par la découverte et la mise au point de la conservation par le
froid. En comparaison des procédés classiques de conservation, 1'a-
vantage fondamental du froid est de ne modilier que de fagon tres mi-
nime les caractéristiques biologiques et gustatives des aliments ainsi
traités, L'abaissement de température ne provoque en effet qu'un état
"inactif'' des ferments et diastases d'une denrée, alors que les procé-
dés classiques au contraire engendrent ou accélérent certaines réac-
tions moléculaires généralement défavorables au goit.

Sur un plan tr2s général, la conscmmation européenne de produits
"surgelés" (47) est encore relativement faible; mais 1'extraordinaire
dynamisme avec lequel les milieux de la production et du commerce se
sont attachés a développer et 2 promouvoir cette forme de conservation,
devrait permettre de rattraper rapidement la différence de consomma-
tion actuelle entre les USA {+ 20 kg annuellement par habitant) et 1'Eu-
rope (4 kg en moyenne dont: Sudde 8,4 kg, Suisse 5,3 kg, Allemagne
3,2 kg).

Sous sa forme actuelle, le "surgélé' présente sur le plan de l'exploi-
tation un inconvénient majeur, 2 savoir la mise en place obligatoire
d'une "“infrastructure du froid"” de la production 2 la consommation,
pour des températures industriellement assez coiliteuses puisque se si-
tuant 3 environ - 25° C. Il n'empéche qu'en Suisse, par exemple, de
1960 % 1965, la consommation de produits surgelés a augmenté de 65 %,
ce qui se traduit par la mise en service de quelque 500 camions frigo~
rifiques, 8000 congélateurs commerciaux et 310'000 "possibilités" de
congélation domestique (48).
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Bien qu'actuellement concentré sur la volaille surtout (67 % de la con-
sommation des "surgelés" en Suisse}, le procédé devrait, & l'avenir,
permettre aux fabricants d'articles de marque d'élargir sensiblement,
la gamme de leurs produits, en devenant paralltlement une technique
trés importante de conservation industrielle de certaines matitres pre-
mikres (49).

Dérivé de l'application du froid, le procédé de lyophilisation ou "conge-
lé-sec'" a récemment été mis en lumidre dans le secteur alimentaire
{50). Si le proc&dé n'est pas nouveaun en soi, son apparition comme
technique de conservation et de transformation dans l'alimentation pour-
rait non seulement détréner certains procédés "eclassiques' de conser-
vation, mais encore bouleverser sérieusement certains procédés ac -
tnels de fabrication (51}). Il est peut-é&tre trop t6t pour se prononcer sur
les possibilités futures de la lyophilisation, mais le fait que 1'aliment
ainsi traité ne subisse aucune altération de goiit et que, bien que "né du
froid", sa réirigération permanente jusqu’au moment de la consomma-
tion soit inutile, laisse envisager de tres vastes possibilités d'atilisa-
tion. Le "congelé-sec' se distingue du "surgelé" par le {ait que la te-
neur en eau de 1'aliment traité par lyophilisation est réduite 3 zéro par
sublimation; la conservation du produoit peut alors &tre pratiquement
illimitée et % températures normales, dans un emballage toutefois obli-
gatoirement &tanche.

Derni2re innovation importante dans le domaine de 1a conservation et
actuellement encore au stade des expériences de laboratoires: l'irra-
diation des aliments aux rayons X ou par rayons gamma provenant d'une
source radio-active {cobalt 60). Le procédé se distingue tris nettement
des autres, en ce sens que par simple "bombardement" radio-actif, il
vise & réduire le nombre des germes d'une denrée et i '"stabiliser" ses
enzymes, ceci sans l'utilisation d'autres artifices chimiques ou physi-
ques. Cependant, 1'application industrielle de 1'irradiation se heurte
encore & la précarité des renseignements sur les €ventuels facteurs
cancérigénes ou mutagénes des produits ainsi traités. Certains pays
(Canada, USA, URSS) tout en admettant le traitement par irradiations
de certaines denréee, comme les pommes de terre, le lard, le jambon,
se refusent toutefois 3 autoriser, pour l'instant, son application sur une
grande échelle, Enraison de 1'état actuel des recherches sur les eifets
secondaires éventuels du procédé, mais surtout, semble-t-il, parce
que les législations alimentaires en vigueur ne prévoient pas de regles
en ce qui concerne l'identification des produits irradiés (52},

Pour l'industrie alimentaire, 1'irradiation devrait &tre & l'avenir un des
principaux moyens permettant de rendre plus souple 1'utilisation des
différentes matidres premizres , instables de nature sur le plan biolo-
gique et chimique et favoriser ainsi 1'élaboration de produits qualitative-
ment trés "réguliers”. Par ailleurs, les premiers essais ont montré
que l'irradiation des denrées destinées 3 &tre surgelés permettait d'une
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part 1'utilisation de températures de conservation plus élevées (- 5° ¢
au lieu de - 18 C), et rendait d'autre part plus facile 1'utilisation do-
mestique de certains produits traités par "congelé-sec' (53).

Il semble finalement que pour le fabricant d'articles de marque, ces
trois procédés de conservation - surgelé, lyophilisation, irradiatien -
doivent ouvrir dans les prochaines années des champs d'activité abso-
lument nouveaux, notamment en raison de la suppression des inconvé-
nients saisonniers ou climatiques actuels surgissant soit dans le traite-
raent industriel de certaines matigres premigres, soit au contraire dans
la consommation de produits connais_sant encore des limites de conser-
vation,

B : Llévolution des techniques d'emballage

La diversification des besoins duv consommateur et les innombrables
possibilités de la technique alimentaire favorisent 1'éclosion incessante
de produits nouveaux qui exigent la création d'emballages et de techni-
gues d'emballage spécifiquement adaptés, Simultanément, lec développe-
ment prodigieux de vastes complexes industriels spécialisés dans tou-
tes les guestions d'ermballage et de conditionnerment suscite et rend pos-
sible de nombreuses variations de présentation des produits alimentai -
res de marque d€j existants. Le libre-service enfin, en rendant indis-
pensable le "précruballage' de tous les produits vendus sous cette for-
e, a accéléré du méme coup l'évolution de ce secteur dlactivité long-
temps propre a llarticle de marque,

Dans le cadre de cette étude, deux aspects des problémes d'emballage
méritent une attention particulitre. D'une part celui ayant trait 2 1'uti-
lisation des matériaux d'emballage, d'autre part celui concernant les
techniques mé&mes d'emballage,

Il est quelque peu malaisé de faire une distinction tres stricte en ce qui
concerne l'ytilisation des matériaux d'emballage, car les matidres syn-
thétiqgues découvertes depuis peu, aussi bien que le bois, le papier ou
le verre sont aujourd'hui d'usage constant. Cependant parmi certaines
cormbinaisons adoptées pour rendre plus souple l'utilisation technique

ct économique de l'emballage, et les mutations survenues dans l'utili-
sation des principaux matériaux, on peut relever les exemples suivants:

- le verre, réscrvé longtemps au cenditiecnnement des ligquides, a an-
nexé, ces derni®res années, aussi bien les confitures que les aliments
pour bébés ou les cafés solubles. Battu en bréche dans le domaine des
huailes et vinaigres par l'introduction de la bouteille plastic, il est en
train de regagner du terrain au moyen du "verre allégé" sans consi-
gnation (54).

- Le papier est l'emballage traditionnel par excellence. Ses possibili-
tés d'utilisation ont €t€ élargies par association avec des fibres syn-
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thétiques ou avec l'aluminium. On obtient ainsi des emballages légers,
étanches, souples et résistants, qui détrbnent ici le verre {berlingot
de lait), 12 le carton {sachet de potage).

Le carton a pris une rapide extension dans l'emballage de transport,
en remplagant avantageusement le bois.

¥

La bofte en fer-blanc, emballage attitré de la conserve 'classique' a
vu temporairement ses possibilités d'utilisation réduites par le verre,
dont la transparence est un argument de vente en libre-service plus
percutant que 1'avantage d'étre incassable. Toutefois, pour les pro-
duits ou cet aspect '"physique' de la présentation ne joue pas un grand
r6le, la bofte en fer-blanc a retrouvé une expansion dynamique, em-
piétant mE&me sur le domaine du verre (la bigre en bofte, les jus de
fruit, le vin méme).

1

Les matigres synthétiques enfin, dont les possibilités d'utilisation
dans l'alimentation sont i la fois vastes, comme emballage de présen-
tation, et restreintes en tant que conditionnement effectif du produit,
en rajson des altérations de godt que prennent par elles certaines den-
rées. En fait, c'est surtout combinées avec d'autres matériaux que
les matidres synthétiques sont intéressantes, en raison de leur régis-
tance et grande facilité de fagonnage. Comme emballage de transport
cependant, paralldlement au carton, le plastic s'affirme de plus en
plus contre le bois dans tout le secteur des "liquides' (55).

En ce qui concerne les techniques d'emballage proprement dites, 1'évo-
lution est conditionnée par la nature du produit 3 emballer. Depuis des
décennies on utilise la bofte de fer-blanc, le bocal de verre, le cornet
de papier ou l'emballage cartonné pour "préconditionner" les articles
de marque, ot dans ce sens c'est précisément 1'utilisation de matériaux
nouveaux qui est le reflet d'une certaine évolution. Néanmoins, il faut
relever le perfectionnement continuel des machines d'emballages, et
gsouligner par exemple l'utilisation croissante du tube d'aluminium com-
me conditionnement de l'alimentation, et du systéme "Twist Off'' comme
procédé de fermeture des contenants % usages multiples.

Technique complémentaire de conservation que l'on assimile 3 un pro-
cédé d'emballage, le systime ""vacuum' ou emballage sous vide d'air
connaft aujourd'hui une extension rapide. Ce procédé, qui consiste 2
retirer 1'air d'un conditionnement avant sa fermeture, ou a remplacer
celui-ci par un gaz incrte, favorise la conservation du produit emballé
tout en permettant 1'utilisation de matériaux translucides {verre, plas-
tic) ou souples {aluminium, polyéthilene, ctc). La relative simplicité
d'application de ce systdtme et son innocuité absolue quelle que soit le
genre de denrée, lui assure déja de nombreuses applications et promet
d'@tre a 1'avenir un complément indispensable du préconditionnement.

Au nombre des innovations de ces dernid¢res anndes, il faut bien siir re-
lever l'aérosol. Mais, bien que tres en vogue dans les cosmétiques,
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l'emploi de ce conditionnement sous pression se heurte dans l'alimenta-
tion au systéme de son fonctionnement - la gas de propulsion peut engen-
drer dés modifications de goits -, et & l'esthétique, le plaisir de la ta-
ble ne pouvant - encore - s'accommoder d'une formule 2 1'honneur dans
les chambres de bain, alors que le tube d'aluminium au contraire a regu
droit de ¢ité aussi bien dans les dentifrices que pour certains condimments
(moutarde, mayonnaise, purée de tomates, etc.).

Sur le plan industriel, le fabricant d'articles de marque alimentaire dis-
pose donc¢ aujourd'hui d'une vaste gamme variée de moyens techniques,
dont les possibilités de combinaison lui permettent théoriquement de ré-
pondre aux besoins du consommateur, avec une diversité contrastant
nettement avec l'uniformité et presque la monotonie de l'offre d'autre-
fois.

2) L'évolution de la situation du consornmateur

Adam Smith et plus tard Frédéric Bastiat admettaient déja qu'il fallait
envisager toutes choses économiques au point de vue du consommateur,
Dans le cadre de cette étude, une telle considération se justifie d'autant
mieux que précisément, 3 l'égard du phénomene de distribution, la mo-
dification des caractéristiques démographiques, sociologiques et écono-
miques du consommateur se répercutent inévitablement sur tout le pro-
cessus mEme de distribution. Il est des lors indispensable d'examiner
le caractére des mutations principales le concernant. Nous retiendrons
dans ce sens trois aspects qui, actuellement, sont & méme de détermi-
ner directement ou incidemment son "comportement distributif'.

Les mouvements '"naturels” de population (variations des mariages, des
naissances, des déces, des divorces) font l'objet de statistiques fort
nombreuses mais parfois fort diverses, quant 3 leurs interprétations,
car l'adoption de crittres d'évaluation comparables d'un pays 4 l'autre,
8¢ heurte souvent & certains impondérables politiques ou pratiques, qui
rendent problématiques 1'établissement de pronostics valables.

Al'échelled'un pays pourtant, outre l'augmentation généralisée de la po-
pulation (56), différents éléments caractérisent la structure et les mou-
vements migratoires de celle-ci, Le phénomene jeunesse tout d'abord.

Il est un fait toujours plus apparent que 1'émancipation sociale effective
de 1'individu se produit aujourd'hui bien avant 1'§ge admis par la lei.
Cette maturité précoce, si elle est parfois mise en question, lib2re un
potentiel de consommateurs, pratiquement inconnus il y a une décennie
encore, dont le pouveir d'achat est une force éconemique remarquable
(57). Il est vrai que dans le secteur de 1'alimentation, l'importance réel-
le de ce groupe n'est aujourd’hui pas considérable, Mais son importance
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économique en tant que ""consommateur de demain" mérite que 1'on s'at-
tache & découvrir son "art de vivre' actuel. Qu'il s'agisse de nouvelles
méthodes de distribution {la vente par téléphone ou par cartes perforées
par exemple), ou de produits alimentaires encore % découvrir, le suc-
ceBs ou 1'échec des investissements nécessaires 4 leur réalisation dépen-
dra de la justesse des prévisions psychologiques réalisées aupres de ce
groupe dont l'indépendance de jugement et de comportement met aujourd’
hui en échec les théories les mieux établies.

Parallelement, sil'adaptation de nouvelles méthodes industrielles et
commexciales dépend étroitement des réactions partiellement prévisi-
bles du consommateur de demain, le prolongement sensible de "l'espé-
rance de vie'' de chaque individu est aussi un facteur & ne point négliger
(58). Get aspect du mouvement démographique, le phénomene du vieil-
lissement, freine quelque peu en effet le mouvement d'évolution du com-
metrce et de llindustrie, en ce sens que, passé un certain dge, le con-
sommateur est généralement moins enclin 4 la nouveauté. Dans le cadre
de notre étude, on peut certes considérer la {idélité 3 un fournisseur du
commerce de détail ou A certains produits d'une marque comme un é1é-
ment stabilisateur indispensable du développement économique des en-
treprises. Cette fidélité peut pourtant avoir un c6té négatif si elle pa-
ralyse le développement de nouvelles méthodes de vente dans le commenr
ce, ou si elle empéche une épuration périodique de 1'assortiment du fa-
bricant.

On aspiste donc aujourd’hui 3 un élargissement du potentiel des consom-
mateurs et, paralldlement, A une prise de position plus nette des diffé-
rentes pénérations face au marché. Il en découle pour l'industrie et le
commerce une cbligation d'adaptation rapide, permanente et nuancée.

Un c6té particulier des mouvements de population est représenté par
les migrations nationales ou internationales, dont I'influence sur la
structure démographique d'une région peut &tre trés forte. La mobilité
horizontale de la population au gré des variations de l'offre et de la de-
mande d'emploi ou des modifications structurelles de celui-ci, provo-
que une concentration de la population principalement dans les grandes
villes et dans leurs agglomérations satellites. Ces complexes urbains
ont amené par exemple le géographe francais Cottmann a créer le néo-
logisme ""Mégalopoles" pour les désigner (59). Dans quelques villes
suigses, le gain migratoire de personnes résidentes est par exemple le
suivant (60) :
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Ville 1960 - 1965 Localité dans Accroissement

l'agglomération depuis 1960
ZURICH +12,9 % Dietikon +109,2 %
Schlieren 65,3 %
BALE 12,6 % Allschwil 63 9,
Muttenz 67,9 %
LAUSANNE 18,3 % Renens ' 87,8 %
Pully 78,9 %
BERNE 11,4 % Bollingen 51,5 %
GENEVE 21,1 % Carouge 37,4 %

Cette concentration de population pose au commerce de distribution une
série de problémes précis, notamment en ce qui concerne le finance-
ment de centres de distribution & "capacité d'absorbtion'" présente et
future, adaptée aux besoins effectifs, Nous verrons en cours d'analyse
que cette concentration de population en quelques centres de grandes
dimensions, vient confirmer que le gigantisme n'est plus le propre des
entreprises de production, mais devient également une nécessité des
institutions de distribution.

L'abondance, au sens actuel de "production et de consommation crois-
sant durablement 3 une cadence plus rapide que la population'', est un
signe caractéristigue des systémes économigues du monde occidental.
L'individu n'est plus en présence du probléeme de 1'accessibilité des
biens, mais plutét en face de celui de leur consommation, Dans le sec-
teur de 1'alimentation, le fait se vérifie doublement. D'une part, la loi
de Engel est confirmée par la régression constante des dépenses con-
sacrées A l'alimentation. En Suisse, par exemple, cette constatation
s'illustre de la manigre suivante (61} :

Dépenses consacrées 2 l'alimentation :

(en % du budget familial)

Année Famille d'cuvriers Famille d'employés
1945 41,3 % 33,8 %
1950 : 36 % 28,4 %
1955 35,5 % . 28,2 %
1960 32,3 % 26 %o
1963 30,2 % 25,3 %

N.B. Les dépenses en boisson sont comprises.
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D'autre part, le montant absolu des dépenses consacrées a 1'alimenta-
tion va croissant chaque année, témoignant entre autre d'une modifica-
tion constante et profonde du mode d'alimentation de 1'individu. De ma-
nigre lapidaire, on constate notamment que 1'8tre humain mange aun-
jourd'hui nettement moins d'hydrates de carbones et d'aliments considé-
rés comme "ballast" {pain, pites, riz, etc.) que les générations précé-
dentes. On constate épgalement que le godit culinaire de l'individu moyen,
s'1l ne va pas toujours en s'affinant, se diversifie de fagon notoire. La
régression des dépenses alimentaires par rapport aux dépenses totales
est alors encore plus significative, étant donné gque les modes d'alimen-
tation entre 1945 et 1963, ne sont gudre comparables. En 1945 par exem-
ple, on ne connaissait ni les produits surgelés, ni les plats "pré-cuisi-
nés", et la consommation sur une large base de produits élaborés (par
exemple cafés solubles), ou de produits importés &tait pratiquement
inexistante.

Le niveau de vie du consommateur s'améliore donc régulizrement. Les
statistiques fiscales ou de revenus, comme les comparaisons interna-
tionales de pouveoir d'achat, prouvent d'aillenrs ce phénomeéne d'une ma-
niére ou d'une autre. Mais mises & part les statistiques, la profonde
modification de la fagon de vivre du consommateur provient de la décou-
verte d'on potentiel nouveau de temps libre: les loisirs.

A 1'époque de Karl Marx, la semaine de travail atteignait facilement 80
heures et la seule revendication justifiée du szlarié pour obtenir une di-
minution du temps de travail était la nécessité de se reposer. Aujourd!
hui, grice % 1'action combinée de la technique (l'automation}, de la
science [(notamment 'organisation du travail) et de la puissance des or-
ganisations syndicales, le "temps de repos’ a été sensiblement prolon-
gé. L'individu a maintenant la possibilité de s'adonner 2 des activités
dégagées de toutes obligations sociales ou professionnelles, qui lui per-
mettent par exemple de se vouer plus largement au développement intel-
lectuel. En découvrant qu'il n'était pas né uniquement pour travailler
mats qu'il peut disposer librement d'une partie de vie quotidienne non
vouée an repos, l'homme a rapidement su élargir ses horizons - sa
"Weltanschauang" pour reprendre un terme consacré - en devenant de
coeur et d'esprit plus cosmopolite. Le désir latent de chague individu
de vouleir "se dépasser"” socialement ou intellectuellement se mani-
feste non seulement dans une véritable soif de saveir, qui est le premier
élément d'amélioration de la mobilité verticale, mais surtout dans des
formes "extérieures" de bien-é&tre social. Que l'on songe seulement au
développement de la motorisation {62), ou an taux de diffusion des véhi-
cules d'information &crite ou parlée (63).

La prospérité, c'est bien de cela qu'il s'agit en fait, en permettant de
réduire les différences matérielles et les disparités économigues, pro-
voque e¢n mé&me temps une désintégration graduelle de la stratification
sociale usuelle. La mantére de vivre, de g'habiller, de manger, de
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s'instruire tend A devenir uniforme. Le loisir, dit Raymond Cartier,
"fonctionne comme un unificateur social, car le développement de la vie
moderne met % la portée des multitudes de formes d'existence qui é-
taient typiquement, 2 une époque récente, celle des classes privilégiées!
(64). Ainsi, progressivement, l'individu rejete consciemment l'appar-
tenance & un milieu humain bien défini, en refusant de croire A 1'exis-
tence d'une condition sociale pré-déterminée.

Cependant, mais ce n'est qu'un faux paradoxe, sil'existence de vérita-
bles classes sociales tend & disparaitre, l'individu cherche inconsciem-
ment 3 échapper % cette socialisation de grande envergure, et s'efforce
de recréer, par le détail, sa propre manidre de vivre. Cette apparente
contradiction entre le besoin d'imitation et le désir marqué d'individua-
lisation est une évolution qui, bien que subtile, est capitale pour I’'indus-
trie et le commerce. Elle permet de tirer parti des multiples possibili-
tés techniques et psychologiques de la différenciation des produits, en
tenant compte du besoin d'identification de 1'individu & un style de vie

ou A un genre humain autre que ¢elui dans lequel il vit. Pour le fabri-
cant d'articles alimentaires de marque, la conséquence est impartante.
Pour la majorité des consommateurs, en effet, la recherche d'individua-
lisation par l'originalité, apr&s avoir été un simple attrait, est parfois
devenue une réelle obligation. Dans le cadre familial, il en résulte que,
pour permettre de créer et de perfectionner un certain "idéal de confort
matériel et intellectuel”, la proportion des femmes mariées exergant
une profession s'est considérablement accrue ces dernidres années.
Pour 1'Allemagne, nous disposons des chiffres suivants {65) :

Evolution du nombre de personnes exercant un emploi (1949 : 100)

Sexe 1953 1954 1985 - 1956 1957 1958
Hommes 103 106 109 n3 114 116

Femmes 107 114 120 127 131 134

Durant ce laps de temps, la proportion des femmes célibataires exer-
gant un emploi augmentait de 0,7 % seulement alors que ce taux était

de 6,6 % pour les femmes mariées. En admettant paralltlement qu'an
cours de la méme période le nombre d'employés de maison se réduisait
de moitié, on se rend compte que la fermme, 2 qui revient de mener
""1'intendance" de la cellule familiale, a acquis une situation sociale nou-
velle, exigeant notamment qu'une partie des travaux culinaires exécutés
autrefois par elle dans ce secteur, soit pris en charge par l'industrie
alimentaire. Dans cet ordre d'idée, un exemple frappant de cette recher
che du "service'" sous toutes ses formes, est le succds des ""baby Foods!,
aliments conservés, vitaminés et semi-digérés pour bébés. La mere
qui achdte ce genre de produit est guidée en premier lieu par l'avantage
considérable résultant de 1'utilisation & la fois simple et rapide de ce
type de produit. Il est certain que pour l'industrie et le commerce de
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l'alimentation, ce genre de mutation dans le comportement du consom-
mateur détermine de facon essentielle 1'orientation de ia politique d'en-
treprise.

C : Llaspect commercial ; la Défense du consommateur!’

Le client est roi dit un vieil adage, mais ses moyens d'action en tant
que consommateur sont insignifiants, il faut donc le défendre contre
l'exploitation systématique de la part de l'industrie. De manidre sim-
pliste, c'est le raisonnement qui est A la base de la fondation d’organi-
sations diverses ayant pour but la protection, la défense ou méme 1'é-
ducation du consommateur,

Au fond, qui est-il ce consommateur dont tout le monde se réclame les
faveurs ? Nous avons esquissé les modifications de ses conditions
d'existence, mais en tant qu'acheteur plus précisément, doit-on le con-
gidérer comme un "homo ceconomicus’ 2 l'action toujours logique et ra-
tionnelle, ou, au contraire, comme un &tre apathique, dépourvu de tout
sens critique ? On serait parfois tenté d'opter pour 1'un ou l'autre de
ces extrémes lorsqu'on s'attache 2 l'examen des motifs avancés pour
justifier certaines associations "protectrices' de ses intérgts. En fait,
c'est souvent le vieux traumatisme de la ""dictature industrielle" qui re-
nait 2 la téte de ces mouvements, surtout si l'on en juge d'aprés tous
les abus de prix, méfaits de la publicité ou autres discrédits psychologi-
ques auxquels semble soumis, dans cette optique, le consommateur d'a-
jourd'hui, Parfois m&me, c'est tout notre systdéme socio-économique qui
est mis en cause par certains mouvements de tendance néo-libérale, a-
fin de justifier "l'embrigadement coopératif’ du consommateur dans la
"lutte" pour ses intéré&ts.

Pourtant, il ne suffit pas d'agiter le fétiche d'une "concurrence parfai-
te' ou d'utiliser certaines lacunes de notre régime économique pour
avoir le droit de défendre, d'éduquer ou de protéger le consommateur,
Certes, ses intér8ts sont multiples. Depuis les questions touchant 2
I'emballage d'un produit 3 celles de la réduction des droits de douane,
toute une série de mesures et de décisions qui le concernent étroitement
sont prises hors de son consentement direct. Dans cette optique, 1'asso-
ciation des consommateurs est certainement une nécessité, ne serait-ce
que pour compléter le systéme politique en donnant & 1'individu la pos-
sibilité de s'exprimer non pas en citoyen, mais en consommateur. Ce-
pendant, pour &tre valables, il est indispensable que de telles zssocia-
tions se détachent de 1'influence directe, latente ou sporadique des grou-
pes de pression virtuels qui leur fournissent finance et matigdre grise.
Malheureusement, en raison précisément de leur dépendance politique
ou commerciale, ces mouvements agissent trop souvent plus par déma-
gogie que par soucis réel de contribuer 3 l'amélioration objective des
conditions du marché, et des consommateurs dont ils se veulent les
porte-parole.
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Dans le secteur alimentaire, de tels mouvements sont-ils réellement
justifiés ? Est-ce que le consommateur doit étre "défendu" ? Nous ne

le pensons pas. Aussi bien les législations alimentaires que 1'dpreté de
la concurrence entre fabricants semblent empécher de manigre assez
stricte que le consommateur soient 1'objet d'une "tromperie" systéma-
tique, quelle soit qualitative, quantitative ou financigdre. Paralltlement,
les reproches faits & la publicité sont mal fondé€s. Aujourd'hui, en ne
peut ignorer que le congsommateur éprouve un certain plaisir % se voir
offrir certaines marchandises cu suggérer certains bescins qui lui per-
mettent de se distinguer 'de la multitude de ses semblables. Sous cet
éclairage, la publicité ne peut plus se borner % une simple mission de
documentation, mais au contraire doit s'adapter & 1'éthique d'une société
dont le bien-&tre repose finalement sur sa volonté de consommation. Du
méme coup, par exemple, les tests plus ou moins officiels de produits
alimentaires, dont la seule possibilité repose sur 1'énumération des
composantes, deviennent problématiques. Les caractéristiques essen-
tielles d'un produit alimentaire de marque, le gott et 1'image de la mar-
que, relevent de facteurs gustatifs et psychologiques éminemment person-
nels, qui excluent d'emblée un jugement objectif. D&s lors, 1'épuration
éventuelle du marché alimentaire doit se faire naturellement, et non par
une nouvelle suggestion arbitraire de la part des organisations de défen-
se du consommateur,

L'association de consommateurs ne peut réellement remplir son but
qu'au moment ol elle est indépendante. Idéoclogiquement d'abord, et
financi®rement. A ce propos, clle ne devrait pas &tre tributaire de
1'Etat ou d'organisations commerciales, mais plutét du produit de ses
activités ou des cotisations de ses membres, 2 l'lexemple des clubs au~
tomobiles. Ses objectifs doivent &tre définis clairement, en fonction des
changements importants survenus dans la psychologie de 1'individu de-
puis '"'1'époque de Rochedale'" (66). A ce propos, 1'échec que rencontrent
parfois certains produits diiment élahorés et soutenus par une publicité
de grande envergure, prouve assez bien que l'esprit critique du consom-
mateur n'est pas émoussé au point de robotiser son action, Au contraire.
Toute association négligeant ou déformant ces réalités ne servirait, a
notre sens, qu'd alimenter une vaine polémique. Malgré tout, pour cer-
taines conceptions de relations publiques du commerce, la "défense du
consommateur'’ n'est pas un mythe mais un moyen trds actif, et trds
discutable, de propagande.
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1V, L'ARTICLE DE MARQUE DANS LE NOUVEAU MILIEU DISTRIBUTIF

Il y a quelque vingt ans, la préoccupation principale du fabricanpt d'ar-
ticles de marque était I'aménagement technique et économique de la pro-
duction. La concurrence inter-marque se jouait essentiellement sur le
plan de la qualité intrinstque du praoduit et sur les colts de production.

En raison de la passivité du consommateur, et par le fait que la capa-
cité de production se laissait facilement régulariser par l'engapement
flexible d'une main-d'oeuvre toujours disponible, les questions touchant
directement 3 la vente, 2 1'écoulement des produits, n'étaient qu'effleu-
rées, Un article de margque de bonne qualité, correctement emballé,
soutenu sur le marché par une "réclame' vantant une tradition bien éta-
blie, trouvait assez facilement les faveurs d'un consommateur fidele de
naissance. Le succds d'une entreprise reposait en grande partie sur
""le sens des affaires" de ses dirigeants, qui était surtout fait d'intui-
tion et d'humanisme. Tris souvent, entre l'industrie et le commerce de
gros, les affaires se traitaient sur la base de relations o la bonhomie
et la jovialité des contacts humains remplagaient la r2gle 2 calcul ou
les décisions '"électroniques' d'aujourd'hui. Quant au département
"Vente", il était certes considéré comme utile, mais principalement
pour organiser l'acheminement des produits anx points de stockage cu
de vente du commerce, Dang le mé&me élan, ''on" faisait de la réclame,
un peu comme Monsieur Jourdain faisait de la prose, et les représen-
tants formant le service extérieur étaient en général des personnes res-
pectées par le comtnerce, et dont le prestige était A l'image de la re-
nommeée des quelques grandes marques d'alors.

D¥s les années 50 pourtant, cette situation de marché '"idéale", tant par
le rythme des affaires que par l'ambiance de celles-ci, s'est progres-
sivement dépaprépée. Les habitudes et les traditions sont remversées et
contraignent le fabricant 3 une révision profonde de sa conception de ges
tion d'entreprise. Sur le plan technique, la diversité des moyens de pro-
duction de masse fait transiter 1'économie d'une phase de pénurie A une
phase d'abondance et de prospérité. Sur le plan social, le consomma-
teur devient conscient et actif, donnant l'impression de s'8tre débarra-
8é€ d'un "emmaillotement" ancestral, pour devenir réceptif non seule-
ment aux idées, tmais surtout A un "art de vivre" de caractere interna-
tional.

A ce moment, pour l'article de marque, l'ordre d'importance des pro-
blémes A résoudre s'est renversé. Considérés tout d'abord avec quel-
gque suspicion, les problémes d'écoulement du produit se sont glisaés
au premier plan de ses préoccupations, Il y a eu dans l'entreprise une
prise de conscience du fait que, sans une prestation commerciale bien
organisée, la meilleure prestation industrielle ne peut plus s'implanter
geule sur le marché. Cette nouvelle philosophie de 1l'entreprise a pris
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le nom de "Marketing', vocable étrange 2 1'époque, qui couvre en fait
toutes les activités visant "2 satisfaire le client au moyen du produit"
{67). 11 est important de souligner que le "Marketing" dans son sens
actuel n'est pas l'extension du département '"Vente'', mais un concept
réellement original dont la vente ne représente qu'un £lément,

On peut distinguer sommairement deux secteurs principaux d'activités
du Marketing et un secteur intermédiaire. Le premier de ces secteurs,
que nous appelerons "prévisionnel”, et celui ol se réunissent les sphe-
res d'activités visant a éclairer les divers éléments constituant le mar-
ché. L'activité de ce secteur était peut-Etre implicite au sein du dépar-
tement "Vente", mais sa réalité est devenue "active'" avec le Marke-
ting. L'autre secteur, que l'on nommera "opérationnel”, concentre les
activités propres auparavant 2 la "Vente''. Entre eux se glisse de plus
en plus un secteur voué entitrement au produit méme, % sa vie écono-
mique, c'est le secteur '"produit’.

Dans l'optique de l'entreprise, le Marketing vise en fait 2 améliorer
1'efficacité des moyens divers engagés sur le marché pour promouvoir
la position des produits. Comparé 3 l'organisation militaire, cette for-
me de pensée correspond a la mise au point d'une stratégie logistique
et d'une tactique opérationnelle, en fonction de l'ennemi et des moyens
A disposition. ’

En premier chef, le Marketing se manifeste sur le plan de 1'organi-
sation, par la mise en place d'une nouvelle structure administrative,
Ensuite, sur le plan humain, on assiste au remplacement progressif
d'employés avec le traditionnel "sens desg affaires', par des spécialis-
tes qualifiés dans chaque secteur, ceci en vue d'analyser de maniere
synthétique les £1éments devant permettre 1'élaboration de décisions
dans un marché dynamique,

1} Les techniques prévisionn elles du Marketing

L'’ensemble des activités prévisionnelles du Marketing peut se résnmer
en un concept, l'étude du marché, qui se définit selon Biscayart comme:
"L'analyse et la synth&se, occasionneile ou permanente, tant du point
de vue qualitatif que du point de vue quantitatif, des éléments constitu-
tifs passés, présents ou futurs du marché (68)".Le but de 1'6tude du
marché eat donc d'éclairer le champ d'action de celui qui l*utilise, soit
immédiatement par la constatation statique de données précises, soit
dans le temps par l'interprétation de situations actuelles. Ainsi, pour
£tre un instrument de travail efficace, 1'étude de marché doit viser a la
création de véritables dossiers des éléments du marché, permettant de
juger en tout temps de leur situation quantitative ou qualitative.

36



A : Les analyses quantitatives
Du marché en général au produit en particulier, autant de sujets néces-
sitant différents types d'analyses quantitatives.

Tout d'abord, celles qui précisent le cadre économique général d'une
région ou d'un pays, et dont les éléments sont en principe fournis par
les orpanismes économiques officiels ! 1'état de la population, sa struc-
ture socio-économique, son taux d'augmentation, sa répartition géogra-
phigue; le revenu national, sa structure, son taux de croissance, ses
particularités, etc. En permettant de situer 1'unité économique de 1'en-
treprise par rapport au contexte évolutif global, ces analyses ont une
valeur indicative incontestable, mais sans influence directe sur la po-
litique mé&me de l'entreprise.

Plus proche de l'entreprise, il faut relever les études cherchant % met-
tre en lumidtre les caractéristiques du marché d'une denrée particulidre,
Prenons pour exemple le marché du café soluble : il est important de
connaftre non seulement la consommation globale de ce produit, expri-
mée en quantité totale ou par téte d'habitants, mais également la répar-
tition sociale et géographique de cette consommation, de manikre 2 dé-
terminer le marché potentiel présent et futur. C'est sur ce type d'ob-
servations notamment que repose la politique d'entreprise 4 longue é-
chéance, et par 12 celle des investissements. Tr¥s souvent, ce type
d'analyse est encore complété par des enquétes s'attachant aux marchés
limitrophes du produit, de mani®re 2 préciser le contexte du marché
analysé, par exemple celui des boissons chaudes dans le cas du café
soluble. Pour le fabricant, la vie d'un produit dans le contexte de pro-
duits analogues, ou remplissant la méme fonction, est particulidrement
intéressante, car elle permet parfois de découvrir des lacunes ou des
‘anomalies concernant les tendances de la consommation ou de 1'offre,
qui peuvent alors &tre & l'origine d'un nouveau secteur d'activité.

L'étendue du marché d'un produit étant connue, 1'étude va devenir plus
pénétrante, afin de définir la structure de l'offre selon les concurrents
en présence, les différentes qualités et les différents emballages mis
en vente. On obtient ainsi un premier "état de situation' qui donne l'o-
rientation générale de la politique du producteur. Toutefois, le succes
final du produit sur le marché exige la prise en considération des fac-
teurs révélés par l'analyse qualitative, et des éléments qui caractéri-
sent sa ""vie" entre la production et la consommation. Les chifires de
la production propre sont en effet tres peu révélateurs de I'évolution
d'un produit sur le marché. lis n'indiquent pas les fluctuations des
stocks du commerce, qui peuvent absorber un certain volume de pro-
duction sans augmentation paralltle de consommation. Ils n'indiquent
pas non plus la répartition de l'intensité de la consommation tant sur le
plan géographique que sur celui des institutions de distribution, un {fait
qui ne permet pas d'orientation spécifique de la politique de vente. Il
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est donc indispensable de disposer d'une véritable "radiographie’ de la
sitnation du produit entre sa sortie de fabrication et sa consommaticon
finale, de manidre % localiser les divergences entre le "in put'' de 12
production et le "out put" de la consommation. Au nivean du commerce,
la solution pratique de ce véritable '"cagse-té&te chinois'' a été apportée
de manitre quasi-exclusive par une maison américaine - AC Nielsen &
Co. - qui, périodignement, fournit aux fabricants qui le désirent une i-
mage exacte des variations de diffusion d'une marque d'une période de
référence 4 1'autre, et des variations de stock du commerce en fonction
de la consommation. Concernant l'analyse périodique de la consomma-
tion, divers instituts sont 3 méme de donner des indications précises
sur la structure sociologique et inter-marque. (En Suisse notamment ¢
IHA.) Ces indications sont extrémement précienses pour la détermina-
tion susceptible d'assurer la continuité de la diffusion du produit.

Toutefois, quelle que soit sa précision, 1'image de la situation d'un pro-
duit reste soumise aux rnodifications conditionnées par les réactions
impulsives du consommateur et, sur le plan de l'entreprise, a l'inter-
prétation pratique des donnfes regues. Si l'orientation de la tactique de
I'entreprise notamment la détermination de mesures promotionnelles et
l'engagement du service externe dépend étroitement des analyses gquan-
titatives, 1'élaboration d'une véritable stratégie est commandée par les
résultats d'analyses qualitatives,

B : Les analyses qualitatives

Le but des analyses qualitatives est d'établir les réactions et le compor-
tement du consommateur face au produit, 2 la marque et A ses princi-
paux moyens de propagation sur le marché, Une des principales difficul-
téa de ce genre d'analyse provient de la nécessaire objectivité de son
exécution, de sa conception 2 l'interprétation de ses résultats. "La sta-
tistique est une forme de mensonge" dit le langage populaire, en sous-
entendant que toute série de chiffres peut &tre manipulée, 1l est clair
alors que 1'étude cherchant i élucider des comportements, a détermi-
ner des mobiles de préférence ou de répulsion, ou simplement 3 cata-
loguer des tendances et des jugemnents essentiellement personnels, se
heurte d'emblée & la subjectivité de ceux qui y participent, rendant du
mé&me coup son utilisation tree délicate.

Nous retiendrons deux types d'analyses qualitatives dont les résultats
sont souvent les complémeénts nécessaires A 1'élaboration d'une politi-
que de gestion.

l,- L'analyse du "Brand Image"

Par cette &tude, on cherche A déterminer la réaction émotionnelle du
consommateur face au produit et & la marque, Elle se déroule générale-
ment en deux temps : avant le lancement du produit on aualyse les réac-
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tions que suscitent ses divers éléments (emballage, prix, goit, etc.),
de manitre 4 éliminer au maximum les erreurs de jugement et d'appré-
ciation qui se sont glissées dans son élaboration. C'est l'analyse pré-
ventive, Aprds le lancement du produit, on contréle périodiquement la
qualité du rapport entre le consommateur et lui,

L'importance de 1'enquéte gualitative & but préventif ne peut &tre assez
soulignée. La mise au point d'un nouveau produit n'est pas seulement
une opération longue et onéreuse, mais encore éminemment délicate du
fait de l'inconnue que représente, malgré toutes les prévisions, la réac-
tion du consommateur, Le but du test est alors double ! d'une part, il
vise A confirmer ou 3 infirmer les travaux de laboratoires sur la quali-
té intrins®que du produit, notamment sur son goit et son mode d'em-
ploi (69). D'autre part, afin de limiter le risque de mettre en vente un
produit parfait en soi, mais psychologiquement refusé par le consom-
mateur, on le soumet 3 une appréciation d'ensemble : présentation, ap-
pellation, prix, goifit, forme, etc. Sur la base des deux faisceaux de ré-
sultats, obtenus aupres d'un "panel" de consommateurs représentatifs
du marché que l'on convoite, le produit est amélioré jusqu'au moment
ol l'on déterminera sa "vendabilité" effective dans un marché-test,

Une fois lancé, le produit connafl toujours une suite de péripéties im-
putables 4 diffé rents facteurs, mais dont 'origine eat parfois difficile-
ment décelable directement. Par 1'étude des mobiles d'achat du consom-
mateur, on va tenter de dégager les réactions profondes que suscite le
produit dang son ensemble, et les préjugés éventuels qui se greffent 2
lui. Objectivement menée, interprétée avec les connaissances requises,
1'étude de motivation 3 un intéré&t incontestable pour l'entreprise, car
elle permet d'apporter les corrections nécessaires 4 l'image d'un pro-
duit avant que celle-ci ne soit A tel point troublée qu'un "sauvetage" par
des mesures publicitaires devient problématique, voire impossible. Il
est important toutefois de considérer ce type d'analyse avec un scepti-
cisme "constructif'' constant, car en fait il est peu de jugements qui
soient aussi vagues que ceux de la masse des consommateurs.

Z2.- L'analyse des ""médias'' de masse

Pour le fabricant d'articles de marque, 1'étude de marché vise premieé-
rement 4 situer un produit dans le contexte du marché. Mais, sila con-
naiseance de ces caractéristiques est indispensable % la réalisation et a
la diffusion d'un produit avec le maximum d'efficacité, lee particularités
des principaux médias de la publicité, doivent aussi 8tre déterminées
afin de rendre optimale la portée de celle-ci.

L'analyse des "médias" se décompose, de m&me que les études du mar-
ché, en phases quantitatives et qualitatives. Nous abordons pourtant cet
aspect de 1'étude de marché hors de la clagsification adoptée en début,
afin de marquer cette différence entre les analyses consacrées aun pro-
duit d'abord et celles ne le concernant qu'en second lieu.
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La direction donnée 3 ce type d'étude dépend de l'importance attribuée
a chaque type de média dans la répartition du budget publicitaire. Dans
I'industrie alimentzaire de marque, il zapparzaft grosso modo que la pres-
se, sous toutes ses formes, absorbe 3/4 des sommes consacrées a la
publicité, le reste allant en parts trés inégales A la télévision, 2 la ra-
dio ou au cinéma (70). La presse et ses différents organes va donc &tre
l'objet principal des analyses de médias, celles des autres moyens per-
dant de son importance en raison du monopole d'exploitation dont ils
sont souvent 1'objet {radio, télévision) ou de 1'impossibilité de détermi-
ner le rayonnement réel de tel cinéma ou de telle colonne d'affichage
par exemple. Certes, l'importance de la publicité télévigée est grande,
mais dans un pays comme la Suigse, en raison du monopole de 1'Etat,
le producteur d'articles de marque ne peut se prononcer que globale-
ment sur 1'utilité de ce moyen de diffusion, sans possibilité de sélection
entre différents émetteurs, comme c'est particulidrement le cas aux
USA.

Dans la presse par contre, le nombre des publications & disposition im-
plique un recencement quantitatif et une classification de celles-ci (71):
nombre de quotidiens, d'illustrés, de journaux spécialisés, etc; pério-
dicité de parution; variété du tirage et de la diffusion; prix de base de
l'ingertion en noir et blanc, prix du supplément couleur, prix du "con-
tact'" de mille lectears, etc. L'inventaire de ced données peut &tre tres
vaste et se renouveler assez fréquemment en raison du continuel mou-
vement d'épuration et de concentration que l'on enregistre dans le mon-
de de la presse.

Fort des moyens & disposition, 1'efficacité de l'insertion va dépendre
étroitement des caractéristiques géographiques et sociologiques de la
diffusion de chaque organe de presse. Suivant le but fix€, on peut pro-
céder 4 des combinaisons ou a des recoupements d’aprés la catégorie
sociale, la profession ou la région touchées par chaque publication. Cet-
te sélection est particulitrement nécessaire lors de "dépressions' ré-
gionales d'une marque, révilées par les investigations périodiques du
type "Nielsen'", ou par les analyses de motivation,

Schématiquement, 1'analyse des médias de masse représente le dernier
volet des études de marché. Il apparaft ainsi que la gestion d'une entre-
prise d'articles de marque n'est plus guidée par 1lintuition ou le hasard,
mais au contraire par un systéme d'znalyses permettant une prise de
décision sur des bases précises, o "l'imprévu d'autrefois" se distingue
3 temps. Cependant, 1'étude de marché n'est rien en soi si des mesures
d'adaptation ct d'organisation ne sont pas prises pour la réalisation de
cette nouvelle politique d'entreprise axée sur l'anatomie du marché.
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2} La politigue "produit' du Marketing

C'est 3 dessein que nous considéroas la politique "produit' comme une
démarche intervenant entre les deux principaux secteurs d'activité du
Marketing, le cGté prévisionnel et le c6té opérationnel, En efiet, le
Marketing en soi n'est qu'une construction de 1'esprit, si la conception
revisée "d'attaque" du marché que suscite l'ensemble des études qu'on
lui consacre, aussi bien que ces analyses elles-mé&mes, n'étaient é-
tayées solidement par la ferme volonté de considérer les produits de
'entreprise comme la clé de volte de ses préaccupations.

Or, pendant trés longtemps, le dévelcppement d'une entreprise d'arti-
cles de marque £tait conditionné par la plus ou moins grande habileté de
ses cadres techniques et comimerciaux, dont le talent s'exergait sur des
produits nés du hasard, de l'intuition ou de 1'imitation. Aujourd'hui, une
telle politique ne présenterait peut-étre pas de graves inconvénients, si
ce n'est celui de voir le succes d'un type de produit, ou d'un article dé-
terminé, brusquement rompu, sans que ''l'idée géniale' de la découver-
te initiale ne se représente, réduisant 'entreprise au marasme ou % la
dépendance de licences de fabrication, Les conditions actuelles du mar-
ché, dominé par une lutte concurrentielle qui accélére notablement le
déclin d'un produit, impliquent que le fabricant considere le développe-
ment, le lancement et 1'implantation de produits nouveaux de manidre
dynamique. Dans une premigre démarche, le fabricant doit précéder le
consommateur en découvrant ses besoins latents et en adoptant une po-
litique dynamique et contrdlée de rencuveliement et d'extension.

Une des sources principales d'idées nouvelles reste l'observation du
mazché. Que celd scit dans 1'examen des secteurs périphériques X ceux
de l'entreprise, ol dans la volonté d'adaptation de produits concurrents,
des lacunes propices peuvent souvent &tre mises 3 jour. A cet effet, le
service externe d'une entreprise est souvent l'instrument adéquat, et on
ne saurait trop recommander son engagement constant dans ce but.

La démarche parallile ¥ la recherche d'idées 3 l'extérieur, est la mise
en chantier d'un programme de recherches et d'essais systématiques.
L'importance de la recherche apparaft beaucoup mieux si l'on considire
qu'entre 1'idée premidre d'un produit et sa réalisation effective comme
article vendable, le déchet dd 3 des causes techniques ou économiques
atteint parfois 95 % & 98 %. On ne saurait d&s lors trop insister sur la
nécessité d'adopter des programmes de recherche constants, rempla-
¢ant la création sporadique et par trop empirique d'antan.

§i la recherche dans son ensemble est la condition premigre d'une pré-
sence A long terme de l'entreprise sur le marché, 3 court terme la po-
litique "produit" vise A répondre de manidre plus souple aux désirs de
nouveauté du consommateur, par la création constante d'une certaine
""tension émotionnelle' autour du produit. Pour un article déterminé, si
l'on exclut le cas de son remplacement et 'article des mesures promo-
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tionnelles, deux possibilités de variation s'offrent au fabricant :

1. L'extension en profondeur, qui se traduit par la variation dimension-
nelle du conditionnement ! conditionnement normal, conditionnement
famille, économique, gros conscmmateur, etc. Cette forme de varia
tion peut subséquermment se compléter par un perfectionnement in-
trinstque du produit, par la simplification de son made d'emploi, par
exemple, ou par 1'élargissement de ses possibilités d'utilisation,

™~

L'extension en largeur, tr2s en vogue dans l'alimentation, qui consis-
te & apporter certaines variantes de qualité & un produit de base,
Dans le cadre des produits alimentaires ce sont essentiellement des
nuances de gofit qui entrent en ligne de compte, permettant d'élargir
I'éventail des consommateurs potentiels du produits sans modifica-
tion essentielle du procesgus de fabrication ou de vente, Citons un
exemple : la moutarde et ses variantes ! an raifort, aun vin blanc,
sans eel, godt francais, etc,

Cet aspect de la politique "produit™ est largement facilité par les mul-
tiples possibilités d'emballage des produits, et par la recherche cons-
tante de nouveautés de la part du consommateur. Cependant, son utili-
sation ne devrait pas devenir abusive, mais rester l'expression d'un
compromis entre les exigences de la lutte concurrentielle et la volonté
de servir le consommateur.

Sur le plan de l'organisation de 1'entreprise, 1'adoption d'une politique
"produit" bien définic nécessite la création d'une ionction nouvelle, cel-
le de chef de produit ("product manager'), dont la caractéristique est
la suivante ; alors que l'exécution des diverses tiches au sein d'une
entreprise est de plus en plus fragmentée pour &tre confiée i des spé-
cialistes, la fonction du chef de produit au contraire est universelle. Sa
responsabilité se concentre bien sur un article ou un groupe d'articles,
mais elie comprend 1'examen et la coordination de toutes les phases de
la vie de ce produit, depuis sa mise en chantier jusqu'd ses multiples
péripéties sur le marché. Le "product manager' apparaft donc un peu
comme un ""tuteur général' aux compétences et aux connaissances néces-
sairement trés vastes, en raison de 1l'interdépendance étroite des fac-
teurs influengant le produit. En aucun cas cependant, il ne se substitue
aux responsables sectorielg de 1'entreprige, et du chef de laboratoire
au chef de vente les compétences restent bien délimitées, Seule 1'effi-
cacité des fonctions partielles permettant 1'élaboration du produit va
&tre renforcée par l'action coordinatrice du chef de produit. Sur le plan
hiérarchique cependant, le "product manager" doit se situer 2 un niveau
supérieur & celui den responsables de départements, ceci de manigre 2
posséder 1'autorité nécessaire a sa fonction coordinatrice,
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3) Les techniques "opérationnelles" du Marketing

L'étude de marché et la politique '"produit” sont en fait les deux grandes
nouveautés de cette conception de gestion qu'est le Marketing. Cepen-
dant, la réalisation efficace de cette politigque, tournée dorénavant vers
le marché, a nécessité un certain nombre d'adaptations au coeur du dé-
partement Vente.

A : De la téclame 2 la publicité

Autrefois, nous l'avons relevé, on faisait de la réclame dans les mémes
buts que les crieurs de foires du Moyen-Age. Il fallait avant tout attirer
l'attention, par l'image, par la couleur, éventuellement m&me par le
texte. L'ampleur de la réclame dépendait alors de 1'attribution plus ou
moing généreuse de moyens financiers; quant au style, il relevait plus
du sens artistique d'un employé du département ""Vente'", que de connais
sances socio- psychologiques de llindividu et de la masse. Les destina-
taires de la réclame étaient indifféremment '"les consommateurs'. On
n'élaborait pas une campagne de réclame destinée spécifiquement A une
classe de population {les jeunes) ou 2 une profession (les épiciers ou les
grossistes), mais on s'adressait uniformément 2 tous sur le ton: "Si
vous avez bescin de ---- alors pensez & ----- , Considérée alors sou-
vent comme un mal nécessaire, la réclame, en s'intégrant de facon or-
ganique au complexe du Marketing, n'a pas seulement changé son nom
contre celui de publicité, mais a également modifié son style et ses for-
mes.

En raison du formidable développement de la production et des tensions
concurrentielles que celle-ci a suscitées, le besoin accru de "sécurité
d'action du fabricant d'articles de marque 1'a conduit 2 utiliser tras
largement les données diverses des études de marché dans l'élabora—
tion de la conception publicitaire.

Du mé&me coup, l'originalité spontanée et parfois désorganisée de la
réclame d'antan a progressivement fait place 3 une publicité congue de
maniére quasi scientifique, mais qui souvent a tendance & sacrifier la
créativité en faveur de la standardisation des moyens et du style. Si-
multanément, les buts poursuivis ont évolués, Le fabricant ne peut plus
se borner A attirer l'attention du consommateur et A 1'informer, il est
contraint de lui suggérer i la fois le besoin et la margue, Si dans la
générosité de 1'offre actuelle la démarche se justifie, son efficacité
réelle est sujette & caution en raison de sa généralisation {72}, La "ré-
clame de papa' était parfois naive mais elle avait pour elle l'originali-
té. Force nous est aujourd'hui de constater que le consommateur, sa-
turé de moyens d'information, devient peu A peu insensible aux trop
nombreux et trop semblables messages publicitaires. Dans cette opti-
que, il n'est pas téméraire de penser que l'application des résultats
multiples des études de marché est allée trop loin. Il n'est donc pas im-~
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possible que l'on assiste successivement 2 un revirement de la concep-
tion de la publicité, visant & redonner 4 1'"idée" méme du message pu-
blicitaire, seule capable en définitive de polariser l'intérét des consom-
mateurs, une place qu'elle 2 aujourd'hui perdue au profit des résultats
d'analyses ou autres "trends psychanalytiques'. Qui sait, peut-é&tre ira-
t-on méme jusqu'a ressusciter certaines idées de la réclame d'antan,

au graphisme parfois naif, au texte un peu baroque, mais pleines de cet-
te ""chaleur humaine' qui aujourd'hui fait souvent défaut.

Considérée sous l'aspect de 1'organisation, la responsabilité de la fonc-
tion publicitaire, aprds avoir été déléguée un peu au hasard dans le dé-
partement "Vente'", est aujourd'hui trés souvent confiée 2 des organis -
mes indépendants : les agences de publicité. Cette mesure est dictée par
deux raisons. D'abord, l'ampleur des questions inhérentes & la concep-
tion et & 1'exécution d'une campagne publicitaire rend indispensable la
prégence de spécialistes. Ensuite, son exécution hors de l'entreprise
s'avdre plus efficace si l'on ne veut pas sacrifier une certaine rigueur
nécessaire 2 la conception publicitaire ainsi comprise aux divergences
peracnnelles ou sectorielles inmanquables dans chaque entreprise. Cet-
te délégation de pouvoir n'est pas seulement trés onéreuse (73}, elle est
parfois malheureuse en raison de la méconnaissance de "l'esprit de la
margue' que les statistiques ne peuvent saisir et qui, souvent, est rem-
placée par un véritable "esprit d'agence'. Il semble toutefois que l'on
se dirige vers un compromis mieux adapté aux besoins de la marque,
tant sur le plan de la conception que sur celui de 1’organisation de la
publicité,

La diffusion méme de la publicité enfin s’est adaptée i la nouvelle dyna-
mique du marché. On peut maintenant distinguer trois démarches publi-
citaires qui, prises en commun, visent & créer dans l'univers du con-
sommateur, une image de la marque et du produit aussi positive que pos-
sible. Ce sont :

- la publicité de baee, utilisant les médias classiques de diffusion que
sont les organes de presse, la télévision, le cinéma et la radio, et
dont la mission se concentre A promouvoir sur le marché le dévelop-
pement d'un article déterminé, :

- La promotion des ventes, qui vise les mémes buts mais au lieu mé&me
de 1'achat, et qui rassemble tous les moyens techniques et commer-
ciaux aptes a favoriser 1'écoulement du produit dans le magasin.

- Les relations-publiques enfin, dont les manifestations diverses visent
uniquement 2 créer et % entretenir une certaine notoriété et un certain
prestige & la marque.

L'action publicitaire de l'entreprise de marque a donc pris une ampleur
et une direction nouvelle, contrastant tr&s nettement avec la réclame
d'autrefois, Cependant, la diversité des moyens publicitaires dont dis-
pose l'industrie ne présume en rien de l'efficacité de son engagement,
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qui reste soumis % la décision humaine.

B : Les adaptations dans le département ""Vente"

Apres avoir été dépouillé de l'une de ses tiches principales, la réclame,
le département "Vente" a subi des transformations importantes, se ma-
nifestant aussi bien sur le plan humain que technique.

Deg années durant, toute la tactique de vente du fabricant d'articles de
marque a repasé sur l'équilibre de ces trois facteurs : qualité du pro-
duit, réclame et service externe. Leg représentants qui formaient ce
dernier étaient réellement '"les premi2res lignes" de l'entreprise, char-
gés aussi bien de la vente que de la fourniture de renseignements per-
mettant d'élaborer une ligne de conduite concernant le produit. Us é-
taient réellement le seul moyen de contact de l'entreprise avec le mar-
ché, avec le commerce d'abord et indirectement avec le consommateur,
Ils remplagaient donc dans une certaine mesure les moyens actuels d'in-
vestigation. La responsabilité qui incombait alors au service externe
n'était en somme pas plus lourde gue maintenant, mais son importance
se traduisait différemment. En effet, de par cette fonction d'intermé-
diaire entre le marché et l'entreprise, le représentant d'alors était une
"'personnalité" jouissant auprés du commerce d'un prestige 3 la hauteur
de la maison dont il était 1'émissaire, et que seules sa personnalité et
la conscience de sa fonction pouvait rehausser, Le phénoméne §tait d'au-
tant mieux marqué que, pour le commerce, la vente d'un article de mar-
que était encore honorifique, comme de nos jours dans 1l'industrie horlo-
gere ou de l'automobile, l'agence d'une marque au prestige bien établi
est le signe d'une réputation & défendre. Ainsi, dans le secteur alimen-
taire, la fonction de représentant avait une certaine auréole de réussite
pour son titulaire, ce qui la rendait notamment "persona grata' 3 tous
les échelons du commerce.

La tdche du représentant d'articles de marque aujourd'hui ne s'est pas
simplifiée, comme on pourrait le croire, 2 la suite de la mise en ser-
vice des techniques prévisionnelles du Marketing. 5a responsabilité au
contraire est devenue plus réelle, mais face aux multiples professions
nouvelles 3 prédominance technique, sa fonction a quelque peu perdu de
son éclat. A la prestance et aux effets de rhétorique d'alors, ont fait
place des arguments de vente plus précis et plus techniques, en méme
temps que l'on découvre toute 1'importance de la présence de la mar-
que au point de vente, Autrefois, toute 1'atmosphire du marché &tait
propice 3 1'implantation définitive d'un nom, d'un article et d'une re-
nommée. Le consommateur était moins sollicité, le commerce agissait
de manidre indépendante. Aujourd'hui, face au déluge de l'offre et au
véritable '"téléguidage" des commergants de détail par les centrales
d'organisation auxquelles presque chacun est rattaché, le représentant
doit réellement étre un "all round man', une palette multicolore de qua-
lités diverses. On exige de lui non seulement un sens précis de la vente,
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mais aussi un fin talent de psychologique et une formation commerciale
ouverte i tous les problémes du commerce. De plus, l'utilisation quoti-
dienne des moyens de promotion des ventes font de lui un décorateur qui
doit Eire efficace et discret, alors que la-diversité psychologique de
quelque vingt clients journaliers '""toujours pressés' alliés au chaos cir-
culatoire des villes supposent un équilibre psychique jamais en défaut.

Sans conteste, on attend plus du représentant d’aujourd'hui que de son
collégue d'il y a quinze ans. Le fait doit étre souligné, car mé&me dans
l'entreprise sa tiche est parfois considérée avec une ironie légirement
condescendante : "Ces messieurs du dehors ...". Ceci vient peut-é&tre
du fait que les mutations progressives survenues dane l'exécution de son
travail, ont été moins spectaculaires que celles au sein méme de 1'entre-
prise. Mais elles n'en sont pas pour autant moins conséquentes. Des
lors, le probltme du recrutement, de la formation et de la rémunération
du représentant se pose % nouveau, car souvent ce dernier a accompli,
tant hien que mal, la transition que nécessitaient les bouleversements

du marché sans contre-partie professionnelle ou pécuni®re de l'industrie
qui l'emploie. Une révision de son statut en fonction des nouvelles exi-
gences du marché est d'autant plus importante, qu'd l'heure actuelle la
force d'une marque aupres du commerce repose souvent sur le contact
humain que le représentant a réussi & créer et A entretenir A travers
toutes les vicigsitudes de la vie des affaires, Le commerce, en prenant
conscience de la puissance que lui conferent 1'association et la colla-
boration, est devenu par exemple extrémement sélectif dans ses achate.
‘La prise en asgortiment d'un produit, méme de marque renommée, est
maintenant moins affaire de prestige que d'intéréts, Par ailleurs, I'in-
flation de produits et de marques de toutes sortes ne peut que renforcer
cette tendance. Dans ce contexte, seule souvent une certaine "complai-
gance d'achat" du commerce envers un reprégentant ""'sympathique',
dans son sens le plus large, permet 3 une marque d'étre prise ou de res-
ter en distribution. Pour cela, il est nécessaire que la formation du re-
présentant soit non seulement '"'technique'', mais mieux orientée vers
l'aspect '""relation publique'' de sa fonction, et que ea rémunération ne
soit pas déterminée seulement par les résultats immédiats de ses visi-
tes (salaires A la commission), mais tienne compte de l'efficacité de
celles-ci % longue échéance.

La deuxigdme mutation importante au coeur du département ""Vente' a été
I'adoption de procédés divers visant & accélérer la vente des produits au
consommateur, Apr2s la prise en charge de diverses fonctions de com-
mercialisation par le fabricant, on note ainsi une nouvelle irruption de
sa part dane la sphered’activité du commerce avec les artifices de la
"promotion des ventes''. Le fabricant s'est en effet rendu compte qu'en
raison de l'ampleur et de la diversité de son assortiment, le commerce
de détail ne pouvalt procéder 3 une argumentation réelle des produits

de "sa'" marque aupres du consommateur, ceci d'autant moins en maga-
sins libre-service. Il a donc cherché & compléter l'action publicitaire
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diffusée par les médias de masse par une action directe 2u point de ven-
te, de manikre 2 déclencher avec plus d'efficacité 1'impulsion d'achat.

La gamme des possibilités de la promotion des ventes est tres large.

Du simmple présentoir de produits aux dégustations, toute une série de
movyens ont été créés, tant d'aprés le genre de produits que 1'on veut fa-
voriser que d'aprés le type de rmagasin o il est mis en vente. Cepen-
dant, nous verrons que la prormaotion des ventes a pris une extension nou-
velle et inaccouturmnée au moyen des "campagnes" du fabricant, qui mo-
difient aussi bien l'esprit initial du principe, que ses procédés classi-
ques.

4} Les incidences éconaorniques et administratives du Marketing

Dans l'industrie alimentaire de marque, 1'adoption du Marketing comme
conception de gestion entrafne trois conséquences essentielles dont 1'im-
portance varie suivant les entreprises. '

La premitre a trait au secteur d'activité de l'entreprise. Par le truche-
ment de 1'étude de marché et de la recherche systématique de produits
nouveaux, la garnmme des produits offerts a tout d'abord tendance & s'é-
largir. Puis, en raison d'un besoin périodique d'assainissement de 1'as-
sortirnent, cette méme garnmme de produits tend & ce contracter et 2 se
limiter aux articles dont les possibilités de développernent sont les rmeil-
leures, Il résulte généralement de ce ""mouvement respiratoire' de l'en-
treprise soit 1'annexion de secteurs complémentaires de 1'activité pri-
maijre, soit la naissance de nouveaux foyers d'activité qui reitguent pro-
gressivement les premiers 4 une importance subsidiaire, Ces déplace-
ments de centres d'activité ne sont pas sans modifier, parfois trgs pro-
fondément, l'image mé&me de l'entreprise (74).

La deuxidtine conséquence du Marketing se situe sur le plan mé&me de
I'organisation qui subit au fur et & mesure de 1l'introduction de cette con-
ception de gestion, différentes modifications (75). Avant 1'adoption du
Marketing, alors que la production était encore le souci principal du
fabricant, l'organigramme de l'entreprise pouvait &tre le suivant :

Direction de production Direction commerciale
prix de revient yvente personnel
représentants expédition clients

Rapidement pourtant, le marché devenant oligopolistique, le départe-
ment "Vente" s'émancipe et devient une unité différenciée de la direc-
tion cormrmerciale. L'image se modifie alors ainsi :
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Direction production Direction Vente Direction administrative

| Représentants|

| Expédition] [Clients]

La réclame a maintenant '"droit de cité" et devient progressivement un
secteur d'activité propre,

La réalité du Marketing devenant active, l'organisation de l'entreprise
passe par une phase intermédiaire, en ce sens que les fonctions princi-
pales du Marketing sont encore implicitement dépendantes du départe-
ment "Vente". La raison principale de cet anachronisme est souvent fi-
nanci®re, car la mise en place d'un systéme authentique de Marketing
cloisonné selon la rigueur des schémas n'est rentable qu'a partir d'un
chiffre d'affaires estimé par Bachmann 3 50 millions de francs (76}, On
a alors :

Direction production Direction Vente Direction administrative
—“-\ \

[Etudes de Marche] [Publicitg] [Promo-| |[Représen- IClientéleI Expé-

tion tants dition

Enfin, complitement élaborée, l'organisation définitive de l'entreprise
selon le Marketing pourra €tre la suivante @

Direction production Direction Marketing Direction administrative

Eecteur prévisionnel] I_Secteur Produit] lgecteur opérationnel}
Etudes de marché  Product Management Vente Publicité
qualitatives Produit A T ,
repré- promo- clien- Expé-
quantitatives Produit B sentants tlon tele dition

La troisitme conséquence du Marketing est, qu'en tentant de calquer son
activité sur l'anatomie du marché, l'entreprise est contrainte 3 une a-
daptation technique et humaine permanente, qui met tout d'abord en lu-
midkre le probléme délicat des investissements industriels nouveaux. Le
phénom¥ne d*obsclescence exige trds souvent que les modalités du fi-
nancement et 'orthodoxie des amortissements soient corrigés de manig-
re impérative, de fagon & assurer i l'entreprise une stabilité optimum
avec une certaine souplesse d’action et un taux de liquidité suffisant.
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Dans ce sens, une forme nonvelle de financement des investissements
industriels est 3 méme d'apporter une solution intéressante A certains
types de financement ! le systdéme de "leasing", qui consiste b interfé-
rer un institut financier entre l'entreprise et le fournisseur d'équipe-
ment de manizre A ce que celui-ci rentre immédiatement dans ses fonds,
et que l'entreprise n'ait pas de crédits 3 amortir, mais une location 2
payer selon des modalités ad hoc. Certes, le "leasing' n'est pas la pa-
nacée aux problémes de financements indnstriels mais, habilement com-
prise, cette formule permet d' "alléger" raisonnablement certains bud-
gets d'investissements urgents sans devoir renoncer a leur réalisation,
et du méme coup d'étendre les plans d'amaortissements,

L'adoption du Marketing a paralldlement renforcé l'investissement hu-
main, Non seulement la stratification de l'organisation de l'entreprise

a provoqué une augmentation absolue du nombre d'emnployés, imais sur-
tout le prix de la place de travail est monté dans des proportions éton-
nantes. Ce phénomene d'ailleurs est renforcé par la surenchere sala-
riale due zux tensions chroniques du marché du travail. L'2re est au-
jourd'hui celle des spécialistes, et la réalisation effective d'une concep-
tion scientifique de gestion exige un capital de ""matitre grise” toujours
plus élevé et toujours plus cher.

Cette nécessité d'investissements a certes pour conséquence de per-
mettre b l'entreprise de mieux s'adapter au marché, mais également de
modifier sa situation de cofits en renforgant l'importance des coiits fixes.
Or, par un mouvement de causes 2 effets, la nécessité de renouvelle-
ment et d'adaptation dévient toujours plus impériense (77), & tel point
que la prestation financitre et cornmerciale nécessaire A ce maintien
constant de l'entreprise sur un marché en continuel mouvement croit
parfois de fagon plus rapide que les possibilités propres de l'entreprise.
On touche ici & un probléme névralgique de l'entreprise des produits a-
limentaires de marque, que l'éclatement des marchés rend encore plus
incisif : celui de sa dimension économigque.

L'unique prestation qui puisse anjourd'hui assurer 2 l'entreprise de
marque une place réellement défendable sur le marché n'est pas celle
consistant A s'acharner dans de stériles luttes concurrentielles avec des
produits banals, mais au contraire celle consistant 3 s'assurer le con-
tréle de produits nouveaux et inédits, Or, les méthodes modernes de re-
cherches systématiques, exigent la mise en place d'une infrastructure
technique importante que tres souvent l'entreprise alimentaire moyenne
n'est plus en mesure de financer dans la mesure des résultats 2 attein-
dre. On arrive ainsi d ce faux paradoxe, que l'adoption des techniques
du Marketing, qui devait supprimer la discordance entre production et
distribution, devient en fait un facteur contraignant a I'agrandissement
ct au renouvellement de 1'ynité de production. Ainsi, s'il veut continuer
A justifier son existence, le fabricant doit opter entre trois solutions qui
toutes visent A faciliter cette adaptation @
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- la licence d'exploitation, qui est une solution intermédiaire par son
caractdre caché de "liberté provisoire';

- la collaboration inter-entreprises dans les secteurs fondamentaux,
telg 1a recherche, le traitement de 1'information, etc, de fagon a &li-
miner le parallélisme de l'effort et de la dépense;

- l'intégration & un groupe plus puissant, sclution derni®re et complate
qui n'est pas toujours dictée par des raisons financidres, mais dont
cet aspect reste un des principaux moteurs (78),

Pour le fabricant d'articles de marque, cette premigre phase de 1'évo-
lution de la distribution se caractérise donc par un remaniement et un
perfectionnement de ses fonctions distributives, phénom¥ne qui souvent
est la cause d'un agrandissement de 1'unité de production aussi bien sur
les plans techniques, que commerciaux et économiques. L'évolution da
commerce de distribution proprement dit va, quant % elle, provoquer
également un certain nombre de mutations et d'adaptations dans la sphe-
re d'activité du {abricant; c'est ce que nous analyserons dans les pages
qui suivent,
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V. L'EVOLUTION DES METHQODES DISTRIBUTIVES DU COMMERCE

1) Du vrac au pré-emballé .

Il n'est pas nécessaire de remonter tré2s loin dans le temps pour se ren-
dre compte que 1'2re de 1'emballage, dans l'industrie alimentaire, n'a
pris véritablement son essor qu'a la "'révolution' du libre-service. La
vente en "vrac" apparaft aujourd'hni comme révolue et archaique, mais
il y 2 vingt ans encore l'épicerie se vendait cuverte, A la demande., Der-
ridre son comptoir, le détaillant vendait 1'huile an tonneau, les pites en
caisses, les biscuits en boftes de fer-blanc géantes et la moutarde en
énormes pots de gris. L'article de marque était certes & l'avant-garde,
parce qu'emballé, mais la plupart des fabricants poursuivait une politi-
que double, consistant & vendre leurs articles en conditionnements, tout
en fournissant & 1'épicier le produit en vrac qu'il devait alors effective-
ment détajller, Ce n'est que lentement que 1'article de marque a imposé
le pré-emballage dont 1'avantage le plus évident a €té de permettre 1'a-
vinement du libre-service. '

2) Du magasin sans vendeur ...

Le libre-service est non seulement une forme de vente, il est réeile-
ment le sympt8me d'un changement de notre genre de vie. Symbolique-
ment, la disparition du vendeur entre le consommateur et la marchan-
dise peut 8tre considérée comme le début d'une civilisation ol les {fron-
titdres sociales, économiques et nationales se dissipent. Et si aujourd'
hui personne, du commergant ou du consommateur, ne songerait A met-
tre en question le principe mé&me du libre-service, il faut souligner que
son application en Europe ne s'est pas réalisée sans réticences quand
bien mé&me on sdt au moment de son apparition (1948-1950},que 95 % de
1'alimentation se vendait alors sous cette forme aux Etats-Unis {79). Si
nous examinons l'implantation du libre-service en Allemagne et en Suis-
se (80}, on peut distinguer deux phases. Jusqu'en 1957, le procédé a &£té
pratiquement l'apanage du commerce "intégré'', Ce dernier a fait oeuvre
de pionnier dans la recherche de solutions 2 la multitude des problemes
techniques, économiques et psychologiques résultant du bouleversement
des conceptions ancestrales du commerce et du consommateur.

La deuxikme phase, commencée approximativement en 1957, et qui dure
toujours, egt caractérisée par le rattrapage partiel du retard important
qu'avait le commerce "Indépendant" (dont font partie les formes '"asso-

ciées'") par rapport 2 1'évolution du commerce intégré, Les quelgues {81)
chiffres suivants, purement indicatifs, font bien ressortir ces 2 étapes:
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LS =

libre-service

1951 Allemapne: 39 LS dont 4 indépendants
1,1.1951 16 succursales
19 coopératives
Suisse: 146 LS dont 82 "Migros"
1957 Allemagne: 3183 LS = 2,2 % des magasinsen alimentation
6,9 % du chiffre d’affaires total
répartition: 43 % succursales } I
——————————— t (L
12 % coopératives ) 55 % Vintégré
indépendants 45 %
100 %
Suisse: 1141 LS = 5,6 % des magasins en alimentation
22,2 % du chiffre d'affaires total
répartition: 30 % succursales ) ,
----------- 75 t
45 % coopératives ) % intégré
indépendants 25 %
100 %
1964 Allemagne: 46'794 LS = 34 % des magasins en alimentation
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62 % du chifire d'affaires total

o
N

répartition: succursales ) )
----------- 1 tégré
9 % coopératives ) 8 % intégr

indé pendants 82 %

100 %
" Par rapport % la forme de vente traditionnelle, le LS représen-
te :
pour les succursales : 72 % des magasins
pour les coopératives : 50 % des magasins
pour les indépendants : 32 % des magasins
Suisse: 3018 LS = 15 % des magasins en alimentation

50 % du chiffre d'affaires tatal



répartition: 23 % succursales )
----------- . 56 %
33 % coopératives )

indépendants 44 %
100 %

Par rapport a la forme de vente traditionnelle, le LS représen-

te ¢

pour les succursales ! 42 % des magasins {estimation}
pour les coopératives 30,2 % des rnagasins

pour les indépendants : 8,6 % des magasins

Notre propos n'est pas de procéder 3 une analyse exhaustive des avan-
tages et des inconvénients du libre-service, mais d'en relever les ca-
ractéristiques et peut-&ire les anomalies, La premigre concerne la
structure des coiits du commerce. 5ila justesse du systeme en soi est
largement confirmée par la tres forte concentration du chiffre d'affaires
dans les magasins libre-service - 62 % du chiffre d'affaires de détail
pour 34 % des magasinsen Allemagne, respectivement 50 % du chiffre
d'affaires pour 15 % des magasins en Suisse - il apparaft que, par rap-
port au magasin & service traditionnel, la structure des codts du libre-
service n'est pas, A premitre vue, trés favorable. Pour les magasins
suisses, en effet, la comparaison donne les résultats suivants {82) :

En % du chiffre d'affaires Magasin libre-service Magasin & service

traditionnel
Frais généranx totaux 10,50 % 8,67 %
dont frais de personnel 4,35 % 2,91 %
bénéfice brut 16,90 % 16,14 %
bénéfice net 6,19 % 7,52 %

Sur la base de ces quelques chiffres, on pourrait se demander si, indé-
pendamment de la faveur du procédé aupres du consommateur, celui-ci
est économiquement rentable pour le commerce. En fait, ceci n'est qu'
un faux paradoxe. La comparaison ci-dessus est basée sur des chifires
d'affaires moyens tres différents d'un procédé de vente i 1'autre {B83) :

Chiffre d'affaires net Magasin libre-service Magasin 3 service
moyen traditionnel

1964 293'411 194624

1965 315'180 204'627
augmentation en % +7,4 % +5,1%
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La rentabilité du libre-service s'est révélée au commerce au moment
ol celui-ci a fait cette constatation capitale, théoriquement reconnue
partout, mais sans effet pratique dans beaucoup d'organisations, que
l'argent se gagne non en pour-cents mais en '"pi2ces sonnantes et trébu-
chantes'. Et surtout qu'il y a plus & gagner en accélérant les cadences
d'approvisionnement et les rotations de stock qu'en rognant les marges
auprds du fabricant (84).

Le fait est important, car aujourd'hui la deuxitme caractéristique du
libre-sgervice est 1'inégalité de sa répartition an sein des différentes
formes du commerce. Le degré de conversion du commerce "associé':
32 % des mapgasins convertis en libre-service en Allemagne, 8,6 % seu-
lement en Suisse, est particulidrement significatif. Ce déséquilibre de
répartition, et par 12 d'efficacité de vente,apparalt encore mieux si I'on
considere que non seulement le libre-service est commercialement plus
rentable que le service traditionnel, mais encore que cette rentabilité
est fonction directe de la surface de vente, Or, si I'on compare la ré-
partition du libre-service d'apres ce crit®re, on obtient dans 1'exemple
de 1'Allemagne les résultats suivants (85) @

Type d'entreprise Nombre de Surface de vente en m2

gituation au 1.1. 64 ‘magasins LS

Absolu en %  Abszolu en % ¢ par magasin

Chafhes + associés 38421 82 2'914'000 67 80 m2
Succursales 4386 9 774'600 18 210 m2
Coopératives 3987 9 6261800 15 156 m2

On voit donc que l'adoption du libre-service par le commerce ne peut
gtre affaire de mode ou de fantaisie, mais gqu'au contraire elle est une
contrainte é conomique, et finalement une affaire de survie. On distingue
ainsi les prémices d'un nécessaire mouvement de concentration et d'a-
daptation du commerce "associé', pour faire mieux face % la concurren-
ce des organisations intégrées. Nous verrons plus loin que ce renforce-
menut des structures n'est pas sans conséquence pour le fabricant.

Le libre-service est un procédé bouleversant les conceptions habituelles
du commerce en matitre de vente, et dont 1'application peut en principe
ge faire A n'importe quel type de magasin traditionnel.

Il faut pourtant relever qu'i partir du libre-service trois nouveaux types
de points de vente se sont développés.
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1.- Le super-marché

Dans sa définition européenne actuelle (86}, le super-marché est un ma-
gasin libre-service dont la surface de vente minimum est de 400 mZ, Ia
conception de grandeur du magasin d'alimentation généralement admise
doit donc faire place A une nouvelle idée: celle des grandes surfaces de
vente. La démarche est importante, car 4 la mise en service d'un su-
per-marché sont subordonnés aujourd'hui une quantité de problémes
complexes et inconnus encore pour le commerce il y a 4 peine pius de
dix ans: choix de l'emplacement, détermination de la surface de vente,
ampleur de 1'assortiment, caractéristiques de l'aménagement intérieur,
sans oublier la question du "parking" pour consommateurs matorisés,
etc. Historiquement, c'est 3 l'américain, Michael "King" Cullen qu'il
revient d'aveir mis sur pied en 1930 le premier super-marché moderne.
A cette époque, l'argument principal du super-marché était la vente 2
bas-prix d'un asgortiment relativement restreint. Actuellement, le su-
per-marché se développe en Europe sous une forme assimilée. Le suc-
cts repose autant sur l'attrait qu'exerce auprks du consommateur un
trés vaste assortiment de praduits alimentaires et d'articles "Non-
Food", que sur des mesures de gestion ol l'empirisme d'antan a fait
place 1 1a science du Management. De surcrofl, I'argument de vente
fondé sur le prix, qui caractérisait les premiers super-marchés améri-
cains, a presque 8té relégué au second plan. Qutre-Atlantique le super-
marché était une réelle institution de distribution, % méme titre que les
coopératives ou les''chalnesvolontaires'. Le super-marché européen
au contraire est devenu tout de suite une méthode de vente accessible 2
toutes les organisations du commerce. Dans ce sens, la ménagere eu-
ropéenne ne fait pas son marché "h la Coopérative, 2 Migros ou au su-
per-marché", mais elle choisit d'abord le type d'organisation du com-
merce {Coop, Migros, Usego, etc.) suivant des critdres de prix et de
qualité, et détermine ensuite le type de magasin (service traditionnel,
libre-service, etc,} suivant les possibilités présentes. En ce qui con-
cerne la structure du commerce, il est possgible que l*inégalité actuelle
de répartition des super-marchés entre les diverses organisations, al-
liée & 1'attraction qu'est pour le consommateur une offre abondante de
produits, crée pour certaines un "goodwill" plus puissant que la renom-
mée de prix ou de qualité.

Le fait mérite d'8tre souligné. Il témoigne A 1'échelon du consomma-
teur d'une rupture d'un certain sens de la tradition dans les achats, ce
qui au fond est normal. Mais ce phénomene a des conséquences qui se
répercutent non seulement sur la politique du commerce, mais égale-
ment sur celle du fabricant d'articles de marque. De pensées et réfléchis
qu'ils étaient, les achats deviennent impulsifs et sont de plus en plus do-
minés par des mobiles émotionnels.

Dans l'optique du commerce, 1'avantage économique du super-marché
est manifeste. La comparaison ci-dessous est significative {(87).
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magasin Super-marché
libre-service

Achat moyen par consommateur, en DM 5, 60 7,90

Chiiffre d'affaires mensuel moyen,

par employé 97660, - - 12'610. --
Frais de personnel, en % du chiffre

d'affaires 6,3 % 4,8 %
Loyer en % du chiffire d'affaires 2 % 2,5 %
Stock par m2 de surface de vente, en DM 340, -- 3o, --
Rotation du stock, par mois 2 2,5

On le voit, le super-rnarché permet non seulement d'améliorer sensi-
blement la rentabilité du personnel, mais encore de diminuer relative-
rment l'engagement des capitaux circulants, en améliorant parallélement
leur renderment. Le principe du super-marché apparaft denc comme dou-
blement digne d'intérét : d'une part comme puissant moyen de promotion
des ventes, d'autre part comme unité économique plus rentable que tou-
tes les formes de magasin connues jusqu'ici. 1l ne faut cependant pas
oublier que la productivité du super-marché dépend beaucoup plus étroi-
tement de facteurs complexes que les magasins A service traditionnel ou
libre-service,

Or, si ces facteurs peuvent théoriquement &tre déterminés de mani2re
exacte par l'étude de marché avant la mise en chantier d'un super-mar-
c¢hé, il apparalt que, scuvent, l'endroit d'implantation ainsi que les di-
mensions de la surface de vente sont soumis % des conditions impérati-
ves et non-modifiables. Les exigences de la concurrence peuvent parfois
restreindre trés forterment la liberté de choix concernant l'emplacement
du nouveaun point de vente, alors que les dimensions qu'on désire lui don-
ner sont souvent soumises aux limites fixées par les maitres d'oceuvre
du cemplexe immobilier devant 1'abriter.

A ce propos, par exemple, la diversité dimensionnelle des super-mar-

chés suisses sermnble confirmer que 1'établissernent de critéres univer-

sels de rentabilité seit extrémement difficile, étant admis que le super-
marché doit, "a priori", bénéficier d'un trés fort potentiel de consom-

mateurs pour étre éconcmiquement rentable.

La répartition des super-marchés suisses (88)

SM = super-marché
Situation au 1.1.1964
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Ordre de grandeur Migros U.S.C. Denner  Autres

400 - 599 m2 20 25 1 2
600 - 799 m2 12 5 6 1
800 - 999 m2 6 5 - 2
1000 - 1499 m2 12 - - -
1500 m2 et plus 6 2 - -
Nombre de SM 56 37 7 5
Surface moyenne 856 m2 591 m2 674 m2 651 m2

Alors qu'aux USA les super-marchés se sont développés en premier

lieun chez les commergants "indé pendants', il est presque symptomati-
que de constater qu'en Europe, et particulizrement en Suisse, ce sont
principalement les entreprises du commerce "'intégré'" gqui possédent

la majeure partie de ceux-ci.

Répartition absolue et relative des super-marchés
et de leur surface de vente en Suisse an 1.1.1964  (89)

Entreprise Super-marché Surface de vente

globale

en nombre absclu en % en m2 en %
Migros 56 53 47'950 62
Uu.s.c. 37 35 21'873 28
Denner 7 7 4717 [
Autres maisons 5 5 31256 4
108 100 77'796 100

Relevons & ce propos la trés grande concentration des super-marchés
dans l'entreprise "Migros" qui, il faut le rappeler, ne tient aucun ar-
ticle de margue suisse dans son assortiment. C'est un fait gqu'il
vaut la peine de souligner (90}.

2.- Le centre commercial (""Shopping Center')

Apparition nouvelle, presque expérimentale dans la distribution enre-
péenne, le centre cormmercial tente de recréer, sous une forme perma-
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nente et adaptée aux impératifs socio-€économiques modernes, l'attrait
des grands marchés saisonniers d'antan. Les raisons de sa création
sont doubles, mais en fait de méme nature | répondre & l'accreissement
et a la concentration de la demande en biens de consommation de toutes
sortes. La création de nouveaux ensembles d'habitation (91), suscepti-
bles d'abscorber un potentiel de population urbaine en rapide augmenta-
tion, a pour conséquence directe la mise en place d'un réscau de distri-
bution apte & répondre aux besoing périodiques ou speradiques (92} des
consormmateurs habitués déja, par le trucherment des super-marchés, a
la concentration spatiale de leurs achats. Parallélement, et c'est le cas
par exemple de deux centres commerciaux allemands : '"Le Rhein-Main
Zentrum" 3 Franciort et le "Einkaufszentrum am Ruhrschnellweg'' &
Bochum, la mise en place de ces centres a €té faite dans le but de dé-
congestionner les villes en offrant aux consommateurs motorisés de
celies-ci 1'attrait d'un vaste '"parking" et d'une gamme tr2s variée de
marchandiaes.

Ce qui différencie le centre commercial d'un réseau de distribution con-
ventionnel, la répartition des magasins dans les rues de la cité, c'est
la concentration des points de vente dans un ensemble de bitiments con-
cus spécialement & cet effet, et dont la propriété juridique et la gestion
adminietrative sont centralisées dans un groupe économique indépendant
{banque, holding formée par les grands magasins, etc.). Il se dégage de
cette concentration une homogénéité d'action remarquable dans les sec-
teurs comme la publicité ou les relations publiques qui, sans paralyser
I'initiative individuelle des entreprises locataires du centre commer-
cial, permet de promouveir efficacement le développement global de cet-
te véritable "usine de distribution" (93).

Habilement congu, tant sur le plan technique (''parking' assez vaste,
conception architecturale aérée, etc.) que commnercial {structure de
l'ofifre, sélection des commergants, etc.), le centre commercial exer-
ce sur le consormmateur un attrait assez fort pour lui faire oublier aus-
si bien le monopole de fait qu'il représente, que le probléme des distan-
ces (94). Cette constatation est primordiale pour le commerce alimen-
taire, en raison de son aspect concurrentiel. Le centre commercial ren
iorce en eifet le "nomadisme' du consommateur, alors que simultané-
ment les mesures prises par le comrnerce qui ne fait pas partie du cen-
tre commercial sont généralement incpérantes, en raison méme de sa
non-participation 3 ce nouvel univers psycho-économigue. Examiné glo-
balement, il est dés lors probable que l'expansion des centres commer-
ciaux en Europe accélére le processus de réduction numérique des
points de vente de 1'alimentation.

3.- Le "cash-and-carry"

C'est aux Etats-Unis encore une fois que 1'on doit les premidres appli-
cations du libre-service dans le commerce de gros. Mais, alors gqu'ou-
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tre Atlantique cette nouvelle forme de distribution & ['échelon du gros-
siste se développait d&s la fin de la deuxi®me-guerre déji, ce n'est que
vers 1963 qu'elle a rapidement pris pied en Europe.

Le "cash-and-carry" est, appliqué au grossiste, une heureuse synthése
des avantages du super-marché américain du type '"1930", et de son ho-
mologue européen actuel : des prix de vente plus avantageux que ceux
pratiqués dans le commerce de gros classique et un trés vaste assorti-
ment offert en libre-service,

L'avantage de prix qui faisait l1a force des super-marchés "King Cullen”,
et qui est 1'argument primaire de vente du "cash-and-carry", provient
dans les deux cas d'une compression énergique des frais d'exploitation.
Dans le super-marché américain, cette mesure se traduisait par un re-
noncement valontaire % certains ""services % la clienttle'’, un peu 2 la
manidre des magasins "Discount’ d'aujourd'hui. Pour le 'cash-and-
carry", la baisse de prix est due essentiellement 3 la suppression de
certains éléments indispensables au grossiste traditionnel: camions de
livraisons, réseau de représentants, crédits de livraison, etc. (95).
Subséquemment, cette économie est favorisée par le fait que le "cash-
and-carry' est une forme de vente complémentaire du grossiste, per-
mettant d'augmenter le volume d'affaires réalisé sans gros investisse-
ments supplémentaires.

Dans le long processus de rationalisation actuellement en cours, les as-
soclations du cornmerce de détail éliminent progressivement les com-
mercants dont le développement d'affaires trop réduit représente une
charge insupportable pour 1'intérét général du groupement. Ces détail-
lants économiquement faibles se voient alors rapidement aux prises
avec des difficultés diverses, dont la prem‘iére est de trouver une sour-
cc d'approvisionnement adaptée 3 leurs possibilités. Dans ce sens, en
raison de son caractire de magasin, le "cash-and-carry' procure i

ces commercgants la poesibilité de couvrir leur besoin en'marchandises
selon leur capacité '"d'absorbtion" et leurs moyens financiers, ceci a
des conditions commerciales presque aussi favorables que celles accor-
dées dans le cadre des associations de détaillants.

Dans cette optique, on peut presque se demander s'il ne serait pas éco-
nomiquement plus favorable de transformer progressivement le systdme
actuel du commerce de gros de mani®re & appliquer intégralement le
procédé plus simple du'cash-and-carry''. Pour le commerce de détail
"dynamique'' toutefois, cette forme d'approvisionnement présente plu-
siettrs inconvénients, dus notamment 2 l'obligation de chercher soi-
méme la marchandise, de la payer comptant, de ne pas bénéficier de
ristournes annuelles, etc,

Pour le grossiste par contre, le "cash~and-carry' présente des avan-
tages certaina. Non seulement il permet la récupération d'un potentiel
de détaillants peut-&tre insignifiants considérés sur le plan individuel,
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mais commercialement intéressants puisque ne nécessitant aucun tra-
vail particulier. Il permet surtout d'atteindre une catégorie nouvelle et
peu connue de clients: le secteur gastronomique ainsi que les cuisines
collectives (hépitaux, etc.). Suivant les estimations (96), l'impertance
de cette clienttle représente entre 30 % et 80 % du mouvement d'affai-
res des ‘"cash-and-carry" ce qui, dans un pays comme l'Allemagne ol
le chiffre d'affaires de ceux-ci atteint plusieurs milliards de DM an-
nuellement, confirme clairement la nécessité &conomique du procédé
et son aspect complémentaire.

En terme de régularité d'achat, le "cash-and-carry" reste une source
occasionnelle, puisque seul le 28 % de la client2le peut €tre considérée
comme régulitre (97). Il apparaft donc que cette méthode de vente n'est
pas seulement complémentaire pour le commerce de gros, mais encore
occasionnelle pour le commerce de détail, et le secteur '"gros consom-
mateurs' (h6tels, h&pitaux, etc.). Il semble donc qu'une fois associé
une organisation adéquate, le commercgant n'ait en fait plus besoin d'au-
tres sources d'achat que l'organisation dont il fait partie. Dans de tel-
les conditions, l'avenir du "cash-and-carry" paraft limité. Cette cons-
tatation a incité certains grossistes usant du procédé a rechercher des
moyens permettant de renforcer la fidélité des clients et de briser le
quasi-monopole d'approvisionnement des institutions du commerce en-
vers leurs membres. C'est principalement en diversifiant 1'agsortiment,
tout en respectant la politique primaire du prix avantageux, et en multi-
pliant les "services annexes'', tels que restaurant bon marché, colon-
‘nes d'essence "hors-trust", garderie d'enfants, heures d'ouverture
tres large {de 06.00 4 20.00 heures par exemple), que les entrepsts
"cash-and-carry" parviennent a2 s'imposer sur le marché, malgré une
structure du commerce de plus en plus défavorable pour eux, Au cha-
pitres des mesures de promotion efficaces, relevons le systdme mis

au point par 1'un des pionniers eurcpéens du "cash-and-carry" (98} :

Le détaijllant, client du "cash-and-carry" regoit des cartes de légitima-
tion A distribuer % ses clients - les consommateurs - qui autorisent le
titulaire 3 effectuer des achats trés avantageux dans un vaste super-
marché d'articles "Non-Food" réservé exclusivement aux porteurs d'u-
ne carte d'achat. En fin d'année, le détaillant regoit une provision de

4 % de la valeur des achats effectués par ses clients dans ce snper-
marché. Ce systime, qui fait toujours l'objet de controverses assez
compréhensibles dans les milieux commerciaux de 1'endroit, a permis
la création habile d'une ""dette de fidélité" aussi bien du consommateur
envers son détaillant, que de ce dernier envers le "'cash-and-carry" en
queation, Le systdtme a fait ses preuves puisque le chiffre d'affaires
total de l'entreprise a largement dépassé le demi-milliard de DM.

Sur le plan technique, le "C4C' a nécessité la création de complexes
immobiliers nouveaux, dont la conception architectonique a &té€ dictée par
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l'utilisation de moyens modernes de manutention (le systtme de palet-
tes, 1'utilisation d'élévateurs i conduite automatique, etc.) ainsi que par
les impératifs résultant d'une gestion des stocks et du mouvement d'af-
faires & l'aide d'ensembles électroniques.

Le prodigieux développement de cette forme de distribution du commer-
ce de gros auquel on assiste en Allemagne par exemple (410 "cash-and-
carry' en 1964, 780 & mi-1966, réalisant quelque 6 milliards de DM de
chiffre d’affaires dont 80 % en alimentation} {99), prouve bien la nécessi-
té du procédé sur le marché et laisse entrevoir une révision nécessaire
de certains concepts du fabricant d'articles de marque en ce qui concer-
ne l'ampleur et les critdres d'attribution des marpges et conditions au
commerce de gros,

3) ... au vendeur sans magasin

L'utilisation de 1'automate comme moyen accéssoire de vente d'articles
non-alimentaires est extrémement répandue. Des estimations pruden-
tes situent par exemple le nombre de ces zppareils & quelques 600'000
en Allemagne & fin 1964 (100). Se limitant & des articles d'usage cou-
rant, généralement de tres grande diffusion, l'automate vise de par sa
localisation & éliminer les inconvénients de temps (fermeture des maga-
sins) et de lieu qui séparent maintes fois le consommateur du produit.

Dans le secteur de la distribution alimentaire, 1'automate en tant que
complément du magasin trouve de plus en plus d'applications. Par con-
tre, en tant que moyen unique de vente, son application n'est encore qu’
expérimentale, Plusieurs tentatives de créer un ""centre d'automates"
comme activité unique d'un commerce ont ét€ faites, mais il ne s'agit,
jusqu'ici que de cas isolés dont 1'efficacité commerciale et la rentabili-
té économigue sont loin d'8tre démontrées {101),

Afin de connaftre les chances d'utilisation de 1'automate & 1'avernir, on
est tenté d'extrapoler les différentes phases de 'évolution du libre-ser
vice qui, apres certaines hésitations psychologiques, a pris l'essor
extraordinaire que l'on connaft. Toutefois, quel que soit le degré de per
fection de 1'automate, son utilisation dans la distribution alimentaire
comine méthode du XXI ¢me sitcle nous paralt problématique. Certes,
sous l'angle économique et technique, il représente peut-&tre une des
solutions les plus eéduisantes an prcobldme du personnel notamment, et
peut-&tre de la gestion du cornmerce en général par la possibilité de
mécaniser presgque toutes les opérations de manytention, de contréle de
stock, d’encaisserment, etc. Sur le plan de la psychologie de la vente
cependant, l'utilisation intégrale de 1'automate serait une "évolution ré-
trograde'. Pourquoi ? Le succés du libre-service tel qu'on le connaft
aujourd’hui est dfi notamment & la satisfaction intime que provogque chez
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le consommateur la disparition de cet élément plus ou moins contrai-
gnant qu'est le vendeur, et surtout & la possibilité de prendre contact
physiquement avec le produit offert ou désiré, dans une ambiance con-
ditionnée entre autre par l'abondance de produits. Or, quelle que soit

sa forme, le fonctionnement de 1'automate implique obligatocirement une
restriction & cette générosité du libre-service, engendrant alors imman-
quablement un sentiment de frustration susceptible de paralyser 1'impul-
gion d'achat.

Pour le fabricant d'articles de marque dont les produits sont en fait tech
niquement prédestinés 3 cette forme de vente, l'utilisation intégrale de
'automate non seulement recréerait la gituation de vente au comptoir,
mais encore empécherait la création d'une atmoephére propre 4 la mar-
que au moyen des divers artifices de promotion des ventes. Il semble
donc que, dans la distribution alimentaire, 1'automate connaftra ces pro-
chaines années un certain développement comme systdme accessoire de
vente, permettant, par exemple de pallier aux difficultés légzles de la
fermeture des magasins. Son utilisation massive comme systdme de ven
te se heurtera probablement % des difficultés psychologiques auprds du
consommateur, rendant ainsi impossible ga validité économique.

B : Les egsais de vente "4 distance"

De l'imagination peut parfois naftre le succd®s, mais dans la distribution
alimentaire les diverses tentatives de vente "' distance'", au moyen du
téléphone notamment, ont toutes échouées (102},

Les initiateurs de tels procédés se proposaient d'exploiter, comme ar-
guments de vente, l'attrait d'un prix "avantageux' que devait permettre
la réduction des frais d'exploitation du commerce 3 un minimum, et l'ar
gument psychologique de l'extréme commodité d'achat. "Un coup de té-
lé phone suffit !"' Cependant, la suppression du point de vente tradition-
nel et de tout 1'appareil administratif qui s'y rattache a rendu nécessai-
re la mise en place d'un coliteux appareil d'information et de livraison
3 domicile ! impression et distribution de véritables bulletins de com-
mande pour l'assortiment de base et pour les "offres du jour'"; parc de
véhiculee avec chauffeurs pour livraisons rapides, etc. s'en est suivi
que pour assurer une certaine rentabilité & ce genre d'entreprise, des
montants d'achat minimum devaient &tre fixés {en Allemagne jusqu'

30 DM) renforgant do mé&me coup une réticence de la ménagere face i
cet "déshumanisation' des achats.

Outre 'aspect financier, 1'échec de ces tentatives de vente 3 distance
s'ingerit dans un contexte plus vaste. Le fabricant d'articles de marque
tout d'abord a d'emblée témoigné un scepticisme manifeste envers cette
forme de vente, en raison surtout de l'équivoque constante concernant
1'application effective du prix imposé. Du mé&me coup, ces entreprises
de distribution ont été privées de tout 1'appui commercial et moral que
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procure la marque ct la renommée qui s'y attache, renforgant ainsi in-
directement l'antipathie larvée du consommatenr envers alles. D'autre
part, on peut relever un phénomene qui touche progressivement l'en-
semble du commerce de vente "2 distance'. En raison de sa tres grande
mobilité, et vu les possibilités du libre-service, le consommateur d'au-
jourd'hui consid¥re les achats beaucoup plus comme une distraction que
comme une corvée A remplir, La tendance se manifeste déji pour les
biens de consommation périodique ou saisonnier dont 1'achat demande
réflexion (103). Il est d¢s lors évident que pour l'alimentation, le rem-
placement dc l'achat impulsif par 1'achat "réfléchi'", sur la base d'une
liste de produits, ne peut que se heurter an refus du consommateur.

L'intérét du rejet de cette forme de vente par le consommateur est que
1'on voit ainsi se confirmer une nouvelle fois le fait que l'achat n'est
pae seulement une action purement rationnelle, mais qu'elle découle
d'une conjugaison de facteurs divers, aussi bien émotifs que réfléchis.
Sous cette optique, la nécessité de la "défense du consommateur” dans
sa forme trop démagogique trouve un sérieux démenti, car si effective-
ment le consommateur désirait 8tre libéré de l'esclavape de la sugges-
tion publicitaire, la vente par téléphone qui nécessite une action pensée
et logique dec sa part aurait été sinon un succes de grande envergure, du
moins une méthode de vente durable. Il n'en est pourtant rien.

C : La vente para-commerciale (104)

De mani2re générale, on entend par 13 toutes les formes de vente au
consommateur qui n'empruntent pas les canaux de distribution usnels.
Dans le secteur de l'alimentation et particulidrement de 1'article de
marque, il e'apit eseentiellement de la vente en économats d'adminis -
trations publiques ou d'entreprises privées et, mais son importance est
minime, de la vente de complaisance qui se déroule avec plus ou moins
d'ampleur dansg le cercle de connaissances ou de relations d'affaires de
chaque grossiste.

A qui faut-il attribuer la responeabilité de 1'existence de ce systéme de
vente dont 1'ampleur est difficile & apprécier, mais dont le principe

méme met en question la validité et 'efficacité de certains us et coutu-
mes commerciaux appliqués entre la production et la distribution (105).

A premigre vue, il semble que le fabricant d'articles de marque doit
2tre le premier mis en cause. Une organisation de vente, sans faille
devrait empécher, sinon détecter, tout ''coulage” de diffusion venant
perturber le cheminement normal des produits de la production a la con-
sommation, La pratique montre cependant qu'une telle vue des choses
est d'autant plus utopique gue cette forme particulidre d'écoulement des
produite est parfois pratiquée par le fabricant lui-méme, non comme
tentative de rétorsion envers la marque de distribution par exemple,
mais simplement comme l'utiligation d'un état de fait.
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Le chiffre d'affaires réalisable dans de telles conditions est générale-
ment négligeable pour le fabricant. Seule donc la prestation de "rela-
tions publiques™ qu'une semblable mesure peut entrafher envers telle

entreprise privée ou telle administration publique peut &tre la raison

principale de ces livraisons occasionnelles,

Pour certains grossistes du commerce alimentaire, la vente para-com-
merciale est cependant une forme trés tangible de distribution. En rai-
son du processus de renforcement des structares, les éléments les
moins capables du commerce de gros et de détail sont progressivement
éliminés. Pour '6picier de quartier, une telle mesure se traduit géné-
ralement par la fermeture du paint de vente et la reconversion profes-
sionnelle de son titulaire. A 1'échelon du commerce de gros les pos-
sibilit€és de manoenvre sont plus vastes, tant sur le plan économique
que technique. C'est précisément dans la recherche de solutions sus-
ceptibles de consolider une position commerciale devenue précaire que
certaines entreprises marginales du commerce de gros ont alors été
amenées A utiliser des débouchés ""nouveaux', permettant la survie éco-
nomique de l'entreprise. Si le commerce de détail élimine un grossiste
comme fournisseur, cela est dd au fait que les conditions offertes, qu'
il s'agisse de l'assortiment ou de 1'aspect commercial des transactions,
ne sont plus concurrentielles. Par contre, un économat d'entreprise
privée travaille généralement sans frais et sans bénéfice; il est locali-
sé€ dans le complexe de 1l'entreprise, le personnel qui s'en occupe est
vaolontaire et l'assortiment de produits offerts au personnel sc restrcint
4 des articles d'usage courant, dont la renommée sur le marché permet
un écoulement rapide. Par 1A m&me, tant que les prix sont inférieurs 2
ceux pratiqués sar le marché, 1'int€r&t d’un tel "magasin" est manifeste
pour ¢eux qui peuvent s'en servir. Paralltlement, les grossistes-four-
nisseurs peuvent ainsi développer un volume d'affaires non soumis aux
pressions concurrentielles du marché, dans des conditions de rentabili-
té d'autant plus favorables que, tr&s souvent, les livraisons ainsi faites
concernent essentiellement des articles de marque a haute rotation et
aux marges stables.

Théoriquement, cette forme de vente devrait pouvoir &tre jugulée, car
dans de nombreux cas elle est réellement un "parasite économique' per-
turbant sournoisement les relations d'affaires entre producteurs et dis-
tributeurs. Dang les faits cependant, il est impossible que le fabricant
suive jusqu'au dernier consommateur le cheminement de chacune de ses
livraisons au cornmerce de gros. La vente para-cormmmerciale d'articles
de marque pourrait pourtant &tre freinée par 1'adoption de certzaines mo-
difications dans les critéres d'attribution des marges, rabais et bonifi-
cations du fabricant au commerce. C'est au fabricant en effet qu'il ap-
partient de prendre les mesures qui s'imposent pour assurer une diffu-
sion normale de ses articles, ceci quelles gue soient la structure du
commerce ou les conditions du marché {106).
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VI. L'ARTICLE DE MARQUE ET L'EVOLUTICN DES METHODES
DE DISTRIBUTION

1) Les répercussions sur la technique d'emballage

C'est probablement dans ce domaine que le libre-service et ses applica-
tions ont eu le plus grand impact novateur.

La disparition de 1'épicier "vendeur-emballeur", a rendu indispensable
le pré-conditionnement des articles pour la vente au détail. Pour l'ar-
ticle de marque, il semblait au premier abord que cette exigence n'au-
rait pas de répercussions, puisque la pratique du conditionnement préa-
lable s'était déji larpement développée dans ses rangs au temps de la
vente au comptoir, Les difficultés du conditionnement paraissaient ainsi
devoir se limiter comme toujours 2 un aspect strictement technique, en
rapport avec la nature du produit et les techniques d'emballage. Quelle
importance, en effet, si le paquet du produit X &tait rond ou carré, si
le prix était indiqué au recto ou au verso, si l'étiquette était graphique-
ment une réussite mais psychologiquement un échec ! Dans les maga-
sins traditionnels, les articles étaient de toute fagon stockés dans des
tiroirs, des caisses ou des armoires et les rayons d'exposition d'alors,
disposés généralement derridre le comptoir, n'offraient pas la moindre
possibilité de libre-choix au consommateur, étant donné gue 'aménage-
ment du magasin &tait congu premitrement en fonction du détaillant et
non du consommateur. En bref, le conditionnement d'un article devait
certes €tre plaisant, mais en premier lieu il devait remplir sa fonction

primaire de '""contenant protecteur" du produit.

L'arrivée du libre-service a rapidement provoqué une refonte complite
de la conception traditionnelle du conditionnement, Mais il faut noter en
passant que si le libre-service a été 1'amorce de cette remise en ques-
tion généralisée, d'autres facteurs ont également joués 2 ce moment un
réle considérable. Il suffit de penser aux conséquences de 1'automatisa -
tion ou du nouveau cadre sociclogique dépeint brigvement en début d'é-
tude. Dans cette optique, il apparaft donc que le conditionnement allait
Etre appelé A jouer un r8le prépondérant. Avec le nivellement de la
technologie de production, les différences purement qualitatives entre
produits ont pratiquement disparues, ou du moins ne sont plus aussi ap-
parentes pour la grande masse des consommateurs, La lutte compétiti-
ve entre articles de marque doit donc se jouer & un autre niveau, avec
ces éléments du "Marketing mix'" - pour reprendre une expressionmain-
tenant courante - que scont la publicité, la promotion des ventes, et sur-
tout le conditionnement.
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Pour mieux comprendre l'ampleur des changements survenus avec l'ap-
parition du libre-service, il est peut-&tre utile de faire une bréve rétro-
spective de l'évolution du conditionnement de 'article de marque.

Dans une premitre phase, en parlant bien entendu de l'article de marque
de nos jours, il apparaft que l'identité du produit était personnifiée le
plus souvent par le nom méme de l'entreprise, voir par le nom du pro-
priétaire (Maggi, Liebig, Nestlé).

Plus tard, avec l'expansion des marchés, les fabricants se rendirent
compte que, passé une certaine ampleur, une ou plusieurs lignes de pro-
duits ne pouvaient plus &tre promues sous le méme nom, Dis ce momert
apparaissent des articles spécifiés par la définition du produit lui-méme,
et garantis ensuite par le nom du fabricant. Parall¢lement, on attache 3
l'apparence générale du conditionnement, en particulier au graphisme

de son étiquette, une attention grandissante.

Avec le libre-service, la notion d'achat prend pour le consommateur une
nouvelle gignification. L'action de l'épicier-vendeur ayant disparue,
l'article doit se vendre seul, le dialogue d'antan entre consommateur et
vendeur est rempiacé par 1'achat impulsif (108).

Par ailleurs, avec l'apparition du super-marché, qui est l'application
la plus dynamique du libre-service, la technique habituelle de présenta-
tion de la marchandise au rayon a completement £t€ bouleversée. Com-
ment, en effet, capter l'attention du consommateur défilant devant des
milliers d'articles, le motiver et le convaincre en une fraction de se-
conde que "cet' article réalisera ses aspirations inconscientes ? De
surcroft, pour l'article de marque, l'apparition des marques de distri-
bution - nous abordons le probléme plus tard - a encore compliqué le
probléme. Etant un produit propre du commerce de distribution, il est
normal que ces marques regoiventyn traitement particulier en magasin,
surtout en ce qui concerne la place au rayon. Chaque métre de linéaire
ne pouvant donner le méme résultat de vente, il est clair que les mar-
ques de distributions occupent les endroits 'd'exposition privilégiés.

Fort des éléments décrits ci-dessus, le fabricant a tout d'abord tenté
de rendre son conditionnement optiquement indépendant, Rapidement
pourtant, A force d'usage indifférencié de graphismes voyants, chacun
s'est retrouvé dans une impasse. Est apparu alors le troisidme volet
de la conception du conditionnement, qui est la recherche d'identifica-
tion avec les désirs du consommateur. On s'est rendu compte en cffet,
et nous 1'avons dé€ja souligné, que la puissance de l'article de marque
repose sur la satisfaction qu'il proveque chez le coneommateur. Les é-
léments de la concurrence ayant évolués, il devenait nécessaire de sug-
gérer & I"acheteur éventuel cette satisfaction, par le truchement du con-
ditionnement, Le pas est important, car il concrétise finalement le Mar-
keting, dans le sens de mettre le consommateur au premier rang des
accupations du fabricant.
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Aujourd'hui, le conditionnement de l'article de marque est congu selon
un habile mélange de cing éléments: la marque - le produit - le consom-
mateur - l'impact visuel - la réalisation graphique. Il n'appartient pas
au cadre de cette étude de faire une analyse détaillée des combinaigons
et des répercussions possibles résultant de 1'usage de ces facteurs. 1l
faut pourtant souligner que, malgré toutes les finesses, chaque article
de marque doit garder une image qui lui soit propre, ceci de maniére
quasi dogmatique. 1l semble parfois que cela ne soit pas toujours facile.

Sous l'aspect de la réalisation technique, le libre-service a posé au con-
ditionnement certaines exigences nouvelles. Mentionnons ici la nécessi-
té de pouvoir empiler les articles sans difficultés; de pouveir les expo-
ser pEle-méle sans dégat; de pouvoir les saisir du rayon avec une main
(1'autre poussant le "chariot d'achat'’), ou encore de pouvoir l'exposer
longtemps aux basses températures des congélateurs,

Enfin, l'utilisation généralisée de 1'éclairage artificiel & 1'intérieur des
magasins libre-service pose souvent un probléme délicat. Suivant le
matériau du conditionnement, la couleur ou le type d'impression, la lu-
mitre au néon modifie ou fausse mé&me complétement 1'effet optique
créé & la Jumizre du jour. C'est un fait malheureusement qui est sou-
vent négligé.

Une enquéte faite en France (109), révile toutefois que 1'étiquette d'un
produit et son apparence globale sont en fait moins importants & 1'achat
que la marque qu'ils supportent. Cette constatation est intéressante
pour 1'article de marque, car elle montre que la généralisation du pré-
conditionnement " motivationnel'" n'est pas toujours un facteur d'impul-
sion d'achat pour la ménagere, Celle-ci reste malgré tout sensible a ce
phénoméne psychologique complexe qu'est I'article de marque,

Mais, s'il arrive fréquemment qu'en libre-service le consommateur
réclame l'article de marque qu'il ne trouve pas au rayon, il est indé-
niable par ailleurs qu'un certain nivellement de ses exigences de mar-
gque soit favorisé par cette méthode de distribution qui favorise la copie.

Avec le libre-service, ef surtout avec l'apparition des grandes surfaces
de vente, l'emballage des produits de marque a subi quelques modifica-
tions importantes.

La premi®re mesure, que l'on ne peut pas imputer au libre-service seu-
lement, mais qui a pris par 14 un essor considérable, esgt l'acceptation
des palettes. On ne saurait trop insister sur les avantages considérables
de cette normalisation dans le secteur de la manutention, quand bien
mé&me aujourd'hui son utilisation scit quotidienne et quasi banale. Pour-
tant, l'introduction de la palette a mis le fabricant devant la nécessité
de revoir la dimension de ses emballages, de manitre & obtenir une
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utilisation de surface et de volurne optimum.

Plus proche du magasin, l'emballage est entrain de connaltre une lente
évolution, dans le sens d'une normalisation du nombre d'unités embal-
lées (6, 12 ou 24). Cette mesure est dictée essentiellement par le com-
merce, gui veut obtenir une simplification du contréle d'inventaire et,

la tendance est trés marquée aux USA, de la mise au rayon. De l'autre
c6té de I'Atlantique, 1'attribution de la place par marque se fait de plus
en plus en fonction d'unité d'emballage (Marque X ! 2 cartons de 12,
marque Y ;1 carton de 12, etc.) ceci principalement dans le but de met-
tre au rayon que des cartons originaux,

En outre, le "cash-and-carry", et l'extension rapide de nouvelles me-
sures de vente du fabricant, rendent nécessaire que l'emballage rem-
plisse également une fonction de vente. Pour le fabricant, il y a 1A une
véritable innovation qui, si elle n'est pas difficile & réaliser sur le plan
industriel, est éconormiquement onéreuse en raison de l'utilisation obli-
gatoire de matériaux plus fins et plus soignés qu'auparavant.

Dans.le domaine des innovations, relevons netamment 1'atilisation tou-
jours plus {réquentes des emballages sous pellicules rétractables. Ce
procédé ingénieux permet 'exposition rapide de la marchandise, par
exemple en palette, sans manipulation particuligre.

Si elle est silencieuse, la transformation de 1'emballage de transport
n'en est que plus complate, car elle touche finalement aussi bien son
matériau, que sa forme et ga conception (110).

2) Les répercussions sur la conception du Marketing

Il est possible qu'un jour on attribue au libre-service le fait d'avoir
consacré la nécesgsité de cet effort de synergie qu'est le Marketing.
Pourquoi ?

Examiné superficiellement, il apparaft que le libre-service vient en col-
lision directe avec 1'évolution industrielle, qui tend par l'automatisation
% spécialiser hantemnent le procédé de fabrication. Le libre-service au
contraire, et surtout ses applications dans les grandes surfaces, c'est
l'ouverture 4 l'assortiment large et varié, avec toutes les facettes de la
diversification. Lie phénom2ne est di aussi bien A la nécessité de rem-
pPlir des rayons maintenant dieponibles en abondance, qu'a Ia volonté de
subjuguer le consommateur avec une offre généreuse d'articles en tous
genres. L'art du Marketing va précisemment étre de cocordonner ces
deux tendances opposées, et d'en tirer profit.

En fait, le fabricant va tirer parti des applications du libre-service, en
ientant de renforcer son emprise sur une activité nouvelle pour lui : la
promotion des ventes en magasin.

Jusqu'alors, l'action du fabricant sur 1'acte d'achat du consommateur
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g'arrétait relativement loin, dans le temps et l'espace, de celui-¢i. Par
la publicité, l'influence n'était que partiellement péremptoire. Plus sou-
vent encore que maintenant, le déphasage entre l’action du message pu-
blicitaire et la volonté d'achat, était marqué.

Dans le domaine spatial du magasin, de par les exigences de la vente au
comptoir, les moyens de motivation du consommateur étaient extréme-

ment limités. D'autant plus que 1'épicier d'alors était un filtre puissant

entre le produit et le consommateur.

Avec le libre-service disparaissent d'un coup tous les handicaps qui
morcellaient 'impulsion d'achat. Tr&s vite, le fabricant a su utiliser
cet avantage pour parachever son action publicitaire, en utilisant comme
outil principal le conditionnement remodelé.

Deux notions majeures doivent &tre retenues dans cette nouvelle spheére
d'activités en magasins

- la gestion du linéaire
- le second point de vente

Il s'agit des moyens et procédés visant & obtenir une rentabilité optima-
le de la surface de vente, et ceci aussi bien dans l'optique du commerce
que dans celle du fabricant.

Dans ses premidres tentatives de gestion de ses articles au rayon, le
fabricant a tenté d'imposer la notion quantitative, au détriment de tout
autre crit®re. Aveuglement d'abord, puis sur la base plus ou moins va-
lable d'études de marché, La réaction du commerce n'a pas &té tris
longue % e faire sentir, et trés souvent celle-ci a £été semblable par-
tout: interdicticn aux représentants de l'industrie de manipuler 1'exposi-
tion des produits, veir interdiction pure et simple d'entrer en magasin.

Pourtant, si le fabricant a été excessif dans ses premitres démarches
de gestion du linéaire, il est indénjable que sa préoccupation originale
ait été correcte. De par sa vocation 3 tout mettre en oenvre pour moti-
ver et satisfaire le consommateur, il s'est rendu compte que la qualité
de D'exposition de la marchandise au rayon était un facteur essentiel au
succks de ses produits. Ce qui est intéressant, c'est que rapidement
pourtant il a pu se détacher de 1'égcisme propre 3 sa marque, pour con-
sidérer le probléme dans 1'optique du commerce, c'est & dire de 1’as-
sortiment. Dans cet esprit, il a donné une nouvelle orientation 4 ses é-
tudes de marchés, de manidre % élargir sa concepticn de la marque en
magasin., L.e phénomene n'est que peu marqué encore en Europe. Aux
USA au contraire, la plupart des grandes marques de 1'alimentation étu-
dient et organisent le "space Management" en fonction de catégories de
produits, en tenant compte d'une part de la relativité de celle-ci au gein
de I'assortiment total du magasin, et d'autre part de la position particu-
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lizre de la marque dans la constellation des produits concurrents.

Le paradoxe de cette nouvelle activité du fabricant, c'est qu'elle est d'u-
ne part une nouvelle main mise de sa part sur une fonction distributive,
mais qui vient d'autre part & la rencontre des aspirations du commerce,
Ce dernier cherche en effet 3 analyser le mouvement d'affaires par seg-
ments d'assortiment, sans en connaftre tous les registres que le fabri-
cant est A méme de lui fournir. Le fait est important pour tout le climat
des relations entre l'industrie et le commerce. Nousg verrons en eifet
plus tard que d'autres facteurs viennent au contraire freiner ces bribes
de collaboration,

B : Le second point de vente

Une des premikgres caractéristiques du libre-service, est que le con-
sommateur peut prendre directement contact avec la marchandise. Cela
suppose une exposition adéquate, et pour ce faire une conception archi-
tectonique du mapgasin qui se préte & des rayons accessibles aisément.

Avec l'apparition des grandes surfaces de vente, congues spécifiquement
pour le libre-service, le probléme de la circulation des consommateurs
entre les différentes gondoles d'exposition a regu une attention particu-
litre, et ceci pour deux raisons., Premigrement, on a voulu donner de
l'espace, de manigre 3 ce que chacun puisse évoluer sans contrainte,
Mais, en raison m@me de cette conception fonctionnelle, il est rapide-
ment apparu gu'une certaine monotonie se glissait dans toute 1'atmos-
phere du magasin.

A ce point de vue, le secont point de vente, le ""Display', est gans con-
teate un moyen d'animation valable. Actuellement pourtant, le "Display"
remplit une fonction primaire bien différente, puisque par lui on cher-
che d'abord % engendrer des ventes supplémentaires,

Pour l'industrie de margque, on ne peut mieux trouver. Le fabricant a
non seulement accds au rayon, malis il peut encore capter 1'attention du
consommateur de manigre efficace et exclusive. Mais comme dans le
cas précédent, 1'abus du procédé a rapidement conduit le commerce a
prendre des mesures pour éviter le congestionnement de ses locaux de
vente. Aujourd'hui, au moins dans les entreprises & succursales, le
nombre ‘de "Display" toléré par semaine egt étroitement réglementé, de
meéme que le choix des articles et la périodité des apparitions. De plus,
le "Display” n'est pratiquement jamais utilis€ comme mesure unique de
promotion, mais fait toujours partie d'une campagne particulidre, avec
des éléments conexes comme le prix, la quantité de produit, le condi-
tionnement, etc.

Pour le fabricant d'articles de marqgue, ces deux nouvelles possibilités
d'action au point de vente que nous avons décrites, ont eu plusieurs con-
séquences qu'il vaut la peine de relever.
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Tout d'abord, la conduite et la formation du service externe ont subi des
retouches importantes, Le représentant ne peut plus se contenter de
"'vendre'", mais doit prendre en charge, avec plus ou moins d'intensité
suivant le type de client, le soin du rayon et 1'éventuelle mise en place
de second points de vente. La multiplication de cette prolongation tem-
porelle de l'activité du représentant a provoqué partout une baisse sen-
sible de la moyenne de visites journalidres. Si une part de cette perte
de rendement, mesurée quantitativement, a été compensée par une sé-
lection plus sévére des clients, l'effet net a malgré tout été une augmen-
tation de l'effectif des représentants. Globalement, il est difficile de
juger si cette angmentation du cofit de chaque contact a été compensée
par une augmentation paralltle du chiffre d'affaires, mais il semble
bien que cela soit le cas,

Au sein de l'entreprise, le département publicité a été le plus mis 2
contribution par cette ouverture du point de vente. Particulidrement en
rapport avec la recherche d'efficacité pour le second point de vente,
tout un matériel inédit est constamment créé, avec pour effet secondai-
rec de divertir du budget publicitaire des montants qui, auparavant, é-
taient allouées aux médias de masse.

Finalement, un aspect un peu particulier des effets du libre-service au-
prés du fabricant est celui de 1'attribution des '"conditions' (111} aux
grossistes exploitant des '*cash-and-carry".

En s'imposant dans le commerce de détail, le libre-service n'a pas meo-
difié sensiblement 1'importance relative des frais d'exploitation du ma-
gasin. Par contre, l'adoption du "cash-and-carry” par le commerce de
gros a l'avantage de provoquer une contraction non négligeable des
cofits d'exploitation. Paralltlement, de par sa nature, le '"cash-and-
carry” est le canal de distribution le plus apte & favoriser la vente "pa-
ra-commerciale', et l'adoption par le grossiste d'une politique de prix
tres "active'l.

Jusqu'ld présent, deux critéres procédentil'attribution des "conditions'™:
La rémunération de la fonction, qui est généralement basée sur une dé-
finition quasi-historique, et la rémunération de la prestation, qui a
principalement le chiffre d'affaires comme base d'appréciation. Cepen-
dant, 3 chiffre d'affaires €gal, les conditions d'exploitation d'un gros-
siste orienté vers une clientéle essentiellement urbaine sont tres dif-
férentes de celles d'un grossiste dont les clients sont dispersés dans un
vaste rayon de campagne. A elle seule, cette différence justifierait dé-
j3 une attribution de rabais mieux motivée que d'apres le seul chiffre
dtaffaires. Or, le grossiste usant subsidiairement de la formule "cash-
and-carry” peut développer son mouvement dtaffaires dans des propor-
tions d'autant plus intéreesantes que la clientdle du "cash-and-carry"
cst généralement complémentaire de sa client®le normale. Du méme
coup, sans que la prestation qualitative fournie par un grossiste soit
améliorée de manidre sensible, les rabais sont accordés par le fabri-
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cant en fonction du chiffre d'affaires total. Cette déviation du systétme
permet au grossiste en question de fixer des prix de vente au '"cash-and-
carry' trés compétitifs de ceux des grandes organisations de distribu-
tion et, par extension, d'adopter progressivement une politique "active'
de prix 2 forte résonance publicitaire,

Afin de limiter les effets perturbateurs d'une telle politique, il serait
légitime que le fabricant essaye de corriger les modalités d’attribution
des conditions de gros, Dans la pratique certes, une telle vue des cho-
ses peut paraftre utopique, D'une part parce que le grossiste fera va-
loir que la diminution de colts résultant du "cash-and-carry" est rapi-
dement absorbée en investissement divers; d'autre part, parce que cha-
que fabricant est 1ié & ses grossistes par un imbroglio tr¥s dense de
conditions "particulidres"”, accordées pour de multiples raisons au fur
et 3 mesure de 1'évolution des relations entre eux. Enfin, parce qu'une
telle démarche se heurterait sur le plan psychologique 2 une résistance
finalement plus nuisible 3 la marque que toute autre mesure prise par
le grossiste dans le but "d'activer" ses affaires,

Malgré cela, la situation nouvelle créée par le '"cash-and-carry'" de-
vrait inciter le fabricant & revoir 1'édifice de ses conditions commer-
ciales, dont la base d'attribution repose sur une situation de marché
révolue, De maniére analogue aux corrections apportées 2 la concep-
tion de la publicité ou du conditionnement, le systéme des conditions du
fabricant devrait étre repensé, entre autre en fonction des nouvelles
méthodes et des nouvelles tiches du grossiste face aux applications du
libre-service.
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VII. VERS UN RENFORCEMENT DES STRUCTURES DU COMMERCE
DE DISTRIBUTION

Alors qu'en Amérique, vers 1950, la révolution du libre-service en
était 2 sa dernidre phase d'application, le commerce européen se re-
mettait péniblement des traumatismes de la derniére guerre. Certes,
le commerce intégré, griice 2 une structure et & une organisation rela-
tivement homogekne, était mieux en mesure de répondre aux bouleverse-
ments socio-économiques d'alors, et s'adaptait relativement vite aux
exigences d'un marché en passe de devenir extrémement mobile. Le
commerce associé par contre restait comme pétrifié dans la phase pri-
maire de sa collaboration, & savoir la concentration des achats.

Il faudra attendre 1955 pour que, coincidant avec la céleébre déclara-
tion de Jean Monnet créant "Le Comité d'action pour les Etats-Unis
d'Europe'’, le commerce de distribution européen, et surtout les orga-
nisations associées, prennent les premitres grandes options suscepti-
bles de créer des unités de vente et une politique d'ensemble adaptées
aux dimensions nouvelles d'un marché cosmopolite, submergé par la
production de masse.

Pour réaliser les objectifs nouveaux, partiellement "importés" comme
le libre-service, mais nés surtout d'un mouvement d'idées dégagées du
nationalisme de 1939 et favorables 2 une conception européenne du mar-
ché, il devenait indispensable que des mesures soient prises au sein des
institutions de la distribution pour améliorer la productivité et briser
définitivement 1'esprit "monacal" des relations entre le commerce de
groe et le commerce de détail. Dans une premieére phase de réalisation,
et pour rester concurrentiel du commerce de distribution intégré, les
formes associ€ées de la distribution ont rationalisés les relations verti-
cales existantes, puis centralisés habilement les tiches nouvelles nées
de la multiplication des innovations. C'est ce que nous examinerons tout
d'abord. Dans une deuxi®me étape, nous verrons que la politique de ven-
te des entreprises associées et intégrées est devenue plus aggressive et
plus autonome envers le fabricant.

1) Le réveil du commerce associé

A : La rationalisation des relations verticales

Il existe entre la fonction du commerce de gros et la fonction du com-
merce de détail des différences essentielles quant 2 la nature, 2 l'am-
pleur et & la périodicité des activités ayant trait aux mouvements de
marchandises (112).

L'entrée des marchandises dans le commerce de gros, compris dans
son sens le plus large, se fait généralement par articles. En provenan-
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ce régulitre des centres de production, les quantités d'un produit sont,
la plupart du temps, assez importantes pour permettre l'utilisation de
moyens modernes de transport et de manutention. Par 134 mé&me, la créa-
tion des stocks du commerce de gros peut &tre faite selon divers crite-
res : poids, encombrement, durée de conservation, analogie de produits
etc., qui tous visent d faciliter l'exécution des commandes et 3 accélé-
rer la rotation du stock initial.

Sans effort de coordination, lz sortie de la marchandise du commerce
de gros, se fait, par contre, de manidre désordonnée. Premigrement,
elle a lieu par assortiment, suivant les besoins du détaillant. Deuxi®me-
ment, la chronologie de ces besoins n'est pas déterminée, si ce n'est
par le hasard de la dispesition du stock ou de l'exposition du détaillant.
Enfin, la fréquence du processus de commande est triés sporadique, le
détaillant ne commandant généralement qu'ae moment ol un ou plusieurs
articles vicnnent & manquer,

Face aux formes intégrées du commerce de distribution, dont le mouve-
ment interne de marchandise peut étre coordoné de mani2re impérative
par la centrale de 1'organisation, le commerce associé s'est donc ef-
forcé d'harmoniser progressivement le mouvement des marchandises
entre les partenaires, de manijgre 4 ébaucher un type de "groupement
volontaire" qui soit compétitif tant économiquement que commerciale-
ment, des entreprises 2 succursales. Deux sortes de mesures ont été
prises :

1.- Les mesures psychologiques

Dans une premitre démarche, les centrales des organisations "asso-
ciées" ont fait appel 2 1'inté rét du détaillant, de telle sorte que sa par-
ticipation 4 l'effort de rationalisation soit "volontaire'". Que le détail-
lant soit en effet rattaché 3 une société d'achat ou 3 une ''chafe’, sa
liberté d'action n'est en principe pas limitée et il peut & loisir répartir
ses achats aupres des fournisseurs de son.choix, Cependant, 1'associa-
tion deont il fait partie n'étant viable que dans la mesuré ol une certaine
fidélité des membres est garantie, il s'est avéré indispensable de la fa-
voriser. Dans ce sens, l'attribution d’une bonification annuelle, consi-
dérée soit comme la "ristourne' d'un bénéfice d'exploitation du groupe-
ment, soit comme une véritable "prime de {fidélité' attribuée au pro-
rata des achats annuels, a été 1'amorce d'une allégeance toujours plus
marguée du détaillant envers son organisation.

La bonification annuelle est un moyen de garantir la {idélité du détail-
lant tout au long de l'année. Considérée sous l'aspect périodigque des
achats le rabais de quantité (le '"cost-plus”)} va permettre de renforcer
la volonté de concentration des achats 2 1'association, puisqu'il est at-
tribué A chaque commande selon sa valeur. Simultanément, cette me-
sure permct une économie directe des frais d'exécution des commandes’
de détaillants parce que, quel que soit leur montant, celles-ci engen-
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drent une quote-part de frais fixes non-compressibles (113). Le rabais
de gquantité représente des lors pour la centrale de 1'association une me-
sure a double effet, dont les avantages sont manifestes. Pour le détail-
lant cependant, il n'est pas certain que 1’avantage financier du rabais
obtenu par la concentration des achats compense 1'augmentation des
charges que représente l'immobilisation supplémentaire de capital, de
locaux et de main-d'oeuvre, La preuve que l'attrait financier de la bo-
nification et du rabais n'est pas toujours déterminant pour le détaillant,
est gqu'une deuxigme série de rmesures a rapidement été prise par les
institutions associées du commerce de facon a renforcer encore les re-
lations avec les membres.

2.- Les mesures techniques

Ellcs se manifestent de plusieurs manikres,

a) La sélection des détaillants

5i la fidélité du détaillant est un phénomene important, sa sélection
qualitative ne l'est pas moins. Pour permettre d'organiser plus ration-
nellement la manutention des marchandises et d'utiliser plus efficace-
ment le dispositif de livraison, les centrales d'association ont fixé a
leurs membres des montants d'achat unitaires minimum, oscillant en
Suisse entre 500 et 800 francs (1967). Il en est résulté une élimination
des détaillants asgociés marginaux qui, par manque de liquidités ou de
place, n'étaient pas capables d'atteindre le montant minimum fixé. La
conséquence directe a été d'augmenter alors sensiblement le montant
annuel moyen des achats des membres 2 la centrale (114). Ce premier
effort de concentration a parfois été accompagné d'une mesure visant 3
supprimer la concurrence éventuelle entre grossistes d'une méme as-
sociation, par la répartition géographigue du marché en "secteurs ex-
clusifs. Par 12 il a été possible d'élaborer une politique d'ensemble
tres efficace, particulitrement dans le domaine des prix, D'une part,
le détaillant associé n'a pas intéré&t 2 acheter hors de son association
les marchandises dont le prix est pré-déterminé par le fzabricant, car
les "conditions d'association' qui lui sont appliquées sont généralement
plus favorables que celles que pourrait accorder un grossiste indépen-
dant. D'autre part, en raison de sa puissance d'achat, et par le biais
de cette répartition cartellaire des détaillants, 1'association est en me-
sure d'adopter, pour les marchandises dont le prix est librement déter-
minable, une politique tres "active' visant 3 rendre d'emblée pen inté-
ressantes les éventuelles tentations d'achat du détaillant hors de son
groupement.

b) Les conditions de livraison et de paiement

Durant des décennies, le détaillant a eu le privilége de voir le grossiste
ou la centrale de son association répondre spontanément & ses moindres
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besoins en marchandises, tant sur le plan de la quantité {fractionnement
d'emballages originaux) que sur celui de la période des livraisons (en-
vois complémentaires par la poste, livraison particulitre, etc.}. Il est
évident que, dans 1'établissernent d'une politique planifiée de rationali-
sation, le moindre écart aux normes admises est une source de frais
supplémentaires et doit donc &tre éliminé. Dans ce sens, 1'adoption qua-
8i généralisée d'un "bulletin de commande’ (115) ad hoc 4 l'intention du
détaillant a été une des premires mesgures visant 2 mettre de l'ordre
dans le déroulement des opérations d'approvisionnement du commerce
de détail. Ce bulletin de commande est une liste exhaustive de 1'assor-
timent de la centrale, en types de produits, qualités, prix, marques et
conditionnemnents. L'ordre de présence des articles n'y est pas arbi-
traire, mais au contraire calqué sur la disposition des stocks de la cen-
trale, De plus, par llintroduction d'une codification des articles, 1'uti-
lisation de 1'électronique pour la facturation et le contréle d'inventaire,
est largement simplifiée., Enfin, de mani2re 4 permettre l'organisation
rationnelle des livraisons, la périodicité des commandes z été pré-éta-
blie, favorisant notamment l'utilisation de "container " qui accélerent
grandement les opérations de chargement et de déchargement des ca-
mions de livraison. Un avantage indirect notable de l'utilisation de bul-
letins de commande uniformisés, est que ceux-ci peuvent Etre envoyés
par la poate de la centrale au détaillant et vice-versa. De ce fait, le
représentant éventuel de 1'association est déchargé de la prise de com-
mandes de 1'agsortiment "banal" du détaillant, et peut se vouer avec
.d'autant plus d'attention aux mesures diverses de promotion des ventes.

Parallélement, les conditions de paiement du détaillant 3 la centrale de
l'agsociation ont été revues de maniére approfondie, afin d'éviter que
celle-ci ne devienne un stéril bailleur de fonds 2 1'égard de celui-1a, La
rotation des capitaux circulants a ainsi pu &tre accélérée, permettant
du méme coup une amélioration sensible de leur rendement par la pos-
pibilité ainsi créée de profiter entidrement des escomptes gue les fabri-
cants accordent pour paiements comptants (116},

Finalement, si les mesures de rationalisation des relations entre la
centrale d'une association et ses membres témoignent d'une recherche
légitime d'efficacité économique, il n'en reste pasmoins que le caracte-
re de "discipline imposée' qu'elles revétent 3 1'égard du détaillant
trahit un changement d'esprit important. Bien que juridiquernent indé-
pendante, la situation du détaillant associé devient progressivement
comparable & celle d'un employé d'entreprise intégrée car, si I'influen-
ce de la centrale n'apparaft pour l'instant que de fagon larvée, l'impor-
tance et la complexité des probldmes nouveaux dus aux bouleversements
socio- économiques vont la rendre prépondérante.

B : La centralisation des tiches nouvelles du détaillant

Les diverses modifications du marché, qu'il s'agisse de la concentra-
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tion de la population en nouvelles zones urbaines, des efiets de la pro-
duction de masse ou de l'adoption du libre-service, placent le détaillant
d'un magasin & service traditionnel dans une situation nouvelle.

En fait, tout le probléme se réduit 2 la forme et & l'organisation de son
"instrument de travail" : le magasin, En faisant abstraction du détail-
lant abondonnant sa profession, il apparaft que deux solutions s'offrent
% celui qui est conscient des possibilités réelles de développement du
commerce d'alimentation.

Il peut procéder & une transformation de son magasin actuel en 1'adop-
tant au mieux & la méthode du libre-gervice. Il court toutefois le risque
gue, tSt ou tard, ce magasin se démode brusquement en raison du glis-
sement de 1'attrait qu'il était, pour un quartier d'habitation par exemple,
vers un nouvel ensemble plus moderne dans sa conception et plus atta-
chant dans son ambiance de vente, Certes, des dizaines de magasins se
transforment chagque année et assurent, bon an mal an, l'existence de
leur propriétaire. Dans l'ensemble cependant, il ne peut s'agir que de
solutions transitoires. A l'avenir, le succds du commerce de distribu-
tion reposera sur les super-dimensions techrniques et commerciales de
nouveaux complexes, et non sur un agglomérat d'épiceries "adaptées'
aux méthodes modernes de distribution, et donat toute la conception aus-
8i bien technique qu'humaine reste imprégnée d'un esprit "boutiquier".

La décision économiquement la meilleure est sans conteste la création
d'une nouvelle unité de vente, congue dans son ensemble en fonction des
impératifs socic-économiques et commerciaux actuels et futurs. Or, il
est évident que l'enjeu d'une telle réalisation rend indispensable 1'ana-
lyse synthétique des différents éléments qui la composent et 1'influen-
cent. Si le détaillant pouvait encore maftriser seul les différentes ques-
tions découlant d'une transformation, il apparaft que le pas menant de
1'é picerie-boutique au vaste ensemble commercial, économique et hu-
main gu'est le magasin moderne, ne peut pas &tre franchi sans l'appui
d'organismes spécialisés. Ce bescin de sécurité d'action vient en fait 2
la rencontre de l'effort méticuleux des centrales du commerce associé,
tendant 3 renforcer l'efficacité concurrentielle du groupement par 1'éla-
boration progressive d'une politigue d'entreprise homogene. Dts lors,
les centrales du commerce associé vont prendre en charge 1'étude et la
réalisation des différents aspects de ces nouveaux ensembles de distri-
bution, parachevant par li leur emprise sur la liberté d'action du détail-
lant.

L'intervention des centrales d'association se manifeste essentiellement
dans les secteurs suivants :

1. L'emplacement, la dimension, 1'aménagement du magasin

Dans le passé, le choix de 1'emplacement d'un magasin d'alimentation
était laissé un peu au hasard, A l'encontre des grands magasin, on ne
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construisait que rarement de véritables magasins d'alimentation, mais
on en aménageait un tant bien que mal dans un bédtiment d'habitation en
construction. Ainsi, au fur et % mesure qu'une rue d'agglomération se
prolongeait, on voyait surgir de nouvelles épiceries visant & approvi-

sionner les nouveaux habitants.

Aujourd'hui par contre, l'implantation d'un magasin d'alimentation de
grandes surfaces doit &tre déterminé de manidre plus précise. Numé-
riquement, le réseau actuel du commerce de détail est largement suf-
fisant. Il est nécessaire d¥s lors de déterminer l'emplacement futur du
nouveau magasin en tenant compte de ses possibilités réelles d'exploi-
tation.

Le choix d'un emplacement se déroule généralement en deux temps.
Tout d'abord, la localisation grossitre. Centre de ville ou zone urbai-
ne ? S5i le centre d'une ville a en général un indice de fréquentation tres
élevé, son attrait pour les achats d'alimentation perd en intensité et se
restreint de plus en plus au potentiel d'achat de ses habitants effectifs.
Certes, le grand-magasin et son super-marché bénéficient d'un tres
grand rayon d'attraction, mais précisément par "1'unité commerciale"
qu'il représente. Pour la seule alimentation par contre, la ménagére
des 'cités satellites", répugne i se déplacer en ville. En raison du
cahos circulatoire peut-&tre (117), mais surtout parce que 'habitude
s'est prise de concentrer les achats '""sous le méme toit". Or, si l'on
tient compte seulement de 1'importance des loyers requis dans des b§-
timents commerciaux situés "sur un passage" du centre de la ville, il
‘apparaft que, pour l'alimentation la création d'un magasin susceptible
de représenter un point d'attrait exceptionnel est extr@émement onéreu-
se. Des lors, puisque le centre de ville a un potentiel de consommateur
limité, en stagnation mé&me, et que l'implantation y est extrémement
cofiteuse, l'implantation d'une nouvelle unité de vente va se concentrer
dans les zones urbaines en rapide expansion.

Dans une deuxi®me phase, le choix de l'emplacement va &tre fait plus
précisément, de manidre & ne pas construire un magasin en fonction
d'un "univers' idéal, mais en tenant compte au contraire des conditions
réelieg d'exploitation immédiates et futures. On va chercher 3 fixer la
capacité nécessaire du magasin et par 12 sa dimension optimum, car
bien que la tendance actuelle soit aux ensembles de grandes surfaces,
l'analyse montre qu'il existe un rapport étroit entre la surface de ven-
te du magasin et le rendement net du m2 {118). Des lors, une erreur
d'appréciation soit de 1'univers potentiel du magasin, soit de sa dimen-~
sion, peut rapidement conduire & l'engorgement ou, au contraire 2 1'in-
activité partielle du nouveau point de vente, vouant l'entreprise & 1'é-
chec, pans que de contre-mesures commerciales puissent y remédier
valablement,

Enfin, le probléme de la dimension du magasin ne peut Etre dissocié de
celui de son utilisation rationnelle (119). Depuis toujours, 1'aménage-
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ment &tait guidé par l'empirisme de 1'épicier. Pourtant, en raison du
caractére impulsif de 1'achat en libre-service, il s'est avéré indispen-
sable d'élaborer une véritable technique d'exposition des marchandises
tirant parti au maximum de la surface et du velume 2 disposition, en
partant de 1'idée que ce que le client voit, de manitre agréable et plai-
sante, est susceptible d'&tre vendu.

L'aménagement du magasin moderne a donc tenu compte de ces deux
nouveaux aspects. D'une part le comptoir fixe du magasin traditionnel

a été remplacé par les gondoles mobiles d'exposition, et les rayons mu-
raux qui servaient de "'réserves "' de marchandises ont été adaptés en
fonction d'une exposition attrayante. D'autre part, la disposition du mao-
bilier d'exposition a £t& faite de manikre 3 "drafher ' le consommateur
3 travers tout le magasin. Ainsi, non seulement le coefficient d'utilisa-
tion de la surface de vente s'est sensiblement améliorée, passant de
0,25 m2 d'exposition par m2 de surface de vente 3 quelque 0,89 m2
(120), mais encore l'achat unitaire moyen du consommateur n'a cessé
d'augmenter {121).

Z2.- La politique d'assortiment

Jusqu'h l'avénement du libre-service, la détermination de l'assortiment
par le détaillant était essentiellement empirique. Celui-ci s'efforgait de
satisfaire au mieux la diversité des becoins de ses clients tout en pro-
tégeant un certain conservatisme personnel. Le développement de la
production de masse, dont l'effet est renforcé par la vivacité des é€chan-
ges, a provoqué une formidable inflation de produits nouveaux (122) qui,
dang le magasin moderne, se heurtent 4 des limites "d'absorbtion' que
dicte 1'efficacité commerciale et économique. A l'anarchie de 1'épicier
d'alors, succide dans le commerce organisé une politique d'assortiment.
centralisée et tres active.

Sous l'aspect commercial tout d'abord, le renforcement de 1a concur-
rence entre institutions de distribution a provoqué graduellement une
véritable scission de l'assortiment, D'un c6té on distingue l'assortiment
de base, standard, dont la rentabilité est fonction de 1'habile combinai-
son des compoeantes individuelles {marques, prix, marges, etc.}. De
ltautre c8té, on trouve llassortiment '"de combat", destiné 2 rendre la
tactique de vente de l'entreprise tris flexible. La structure de cet as-
sortiment est dictée essentiellement par 1tattrait publicitaire du prix de
vente, qui dérive selon Michel, ''de 'attitude instinctivement margina-
liste des commerc¢ants les plus dynamiques™ (123},

Dans son aspect économique, la détermination de 'assortiment doit ten-
ter de concilier la caractéristique du super-marché, qui est d'offrir un
vaste agsortiment, avec la nécessité de maintenir les engagements en
capitaux circulants dans certaines limites. Cette recherche d'une solu-
tion optimum est délicate. L'agrandissement de l'assortiment se heurte
véritablement 4 1'embarras du choix. Qu'il s'agisse de compléter une
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gamme d'articles, par des spécialités étrangéres par exemple, ou d'an-
nexer un nouveau secteur, comme les surgelés, les Baby-Food, etc.,
la diversité de 1'offre en marques, prix, qualités et types de condition-
nements est presque sans limite {124). La technique de sélection quant
3 elle repose actuellement sur la constatation que la rentabilité d'un
produit n'est pas fonction uniquement de sa marge (ou de sa marque!)
mais de sa marge et de sa rotation, et par 13 du rendement horaire de
1'unité monétaire investie en lui ("Capital return on Investment"} {125).
A ce propos, l'ntilisation fréquente d'emballages de regroupement
{"multi- pack"} permet de mieux dominer l'offre en tirant parti au maxi-
mum de sa diversité.

Etablie de fagon objective et rationnelle, la politique d'assortiment des
entreprises de distribution est devenue tres dynamique (126). Pour le
détaillant associé, cette "uniformisation dirigée' qui contraste curieu-
sement avec le traditionalisme d'antan est probablement la source d'une
meilleure rentabilité, mais qui confirme parallelernent ''1'escalade" de
sa dépendance envers les centrales.

3.- La formation professionnelle

Les nouvelles méthodes de distribution et de vente exigent aussi bien du
détaillant que de son personnel de vente une formation professionnelle
précise et approfondie, oh le '"savoir gérer' prime trés largement sur
le "savoir vendre et emballer'" du magasin traditionnel. Souvent pour-
tant, le détaillant associé, a l'instar de son collégue gérant d'une entre-
prise & succursales, n'arrive pas & acquérir (ou % enseigner) seul, dans
le temps et avec l'efficacité voulue, les connaissances et les qualifica-
tions professionnelles requises pour mener 2 bien ce que Uhkrich nomme
si justement des "usines de distribution" (127). A cet effet, les diverses
institniions du commerce associé ont créé des coles et des cenires de
formation spécialisés (128), visant en fait deux buts.

Sur le plan direct de la formation du personnel, il s'agit d'enseigner et
de perfectionner les connaissances nécessaires au responsable d'un ma-
gasin pour assurer une meilleure gegtion de son point de vente; simul-
tanément, il importe de préparer minutieusement le personnel de vente
4 sa tiche de manikre & favoriser 1'engagement plus rationnel d'une
main d'oeuvre toujours plus chére (129).

Indirectement, par leur action de formation, ces divers centres d'en-
seignement et de perfectionnement doivent permettre de recréer une
"image' socic-psychologique de la profession de commercgant en ali-
mentation. Le phénomine est important car, si 4 l'image de tous ses
secteurs de 1'économie le commerce de distribution souffre de ia pénu-
Tie de main d'oeuvre, il se voit confronter de surcroft avec une '"condes-
cendance opiniitre" {130} de 1'opinion publique envers sa profession, qui
ne fait gu'aggraver la difficulté de recrutement.
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L'importance de la formation professionnelle du commerce n'échappe
d'ailleurs pas aux milieux de la production qui, en coulisses, soutien-
nent % plus d'un titre 1'effort ainsi entrepris. Le fait mérite d'étre sou-
ligné.

4,- Le financement ¢t la gestion

L.a volonté de créer un nouvean point de vente ne souldve pas seulement
des multiples questions techniques relatives & la construction et a 1'a-
ménagement du magasin, mais pose au détaillant le délicat probleme du
financement de cette nouvelle réalisation.

L'importance des investissements requis pour ériger un magasin moder-
ne, exclu l'auto-iinancement par le détaillant. Parallelement, l'absence
trop générale d'une comptabilité et d'un plan financier ddment élaborés,
interdit “de facto” 1'acces individuel du détaillant au marché financier,
dn moins dans des conditions de crédit normales. D&s lors, il appar-
tient une foie de plus & 1'association de détaillants d'assurer % ses mem-
bresg, sous une forme ou sous une autre, l'appui financier dont ils ont
besoin. Certaines organisations ont fondé i cet effet des sociétés immo-
bilitres indépendantes (131}, dont l'activité conciste 4 louer aux détail-
lants les magasins dont elles ont assumé le financement et la construc-
tion. En fait, cette forme de '"collaboration" des associations avec leurs
membres représente le dernier stade, la clé de voiite, d'un processus
d'intégration subtile. Bien que juridiquement toujours '"volontaire", la
participation du détaillant ¥ 1'association se traduit dés lors par un de-
gré de dépendance envers elle qui n'est pas sans rappeler la situation
du gérant d'entreprise 2 succursales. Elle est, en fin de compte, la
senle solution susceptible de lui assurer sa place sur le marché, La
conséquence directe de cette situation, est que l'organisation da com -
merce associé peut maintenant rassembler les informations propres a
assurer 1'élaboration et la réussite d'une politique de gestion d'ensem-
ble, remplagant celle assez incohérente des origines. La concurrence
a I'échelon du .commerce s'engage alors dans une nouvelle phase.

2} La volonté d'autonomie du commerce

Dans le contexte général de 1'"évolution de la distribution, on peut con-
sidérer 1'effort de centralisation effectué au sein du commerce associé,
comme une phase de '"rattrapage structurel" du commerce intégré. Sans
en atteindre son degré de flexibilité organique, que ses diverses formes
juridiques empéchent, il est certain pourtant que le commerce associé
a réussi plus ou moins parfaitement & combler 1'écart entre 1’hétérogé-
néité primitive des membres de ses associations et la cohésion mabile
du commerce de distribution intégré. En observant 'ensemble du mar-
ché, on constate ainsi que la lutte pour le consommateur a perdu son
agpect individuel et désorganisé pour prendre une tournure plus vaste
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et plus précise, ol l'ampleur et l'importance des moyens mis en ceuvre
par les groupes en présence remplacent l'arsenal particulier de chaque
Yadministrateur'" de magasins, propriétaire ou gérant, Devant ce ren-
forcement trés net du caractére monopolistique de la concurrence 4 1'€-
chelon de la distribution, les procédés utilisés pour la conquéte du mar-
ché vont &tre tr2s semblables, sinon identiques dans leurs tenants et a-
boutissants, d'une institution de la distribution % l'antre. Nous pourrons
donc les examiner sans distinction d'organisations ou de structures.

Nous retiendrons deux secteurs oll cette recherche d'autonomie se mani-
feste.

En soi, la marque de distribution n'est pas un phénom&ne nouveau et de
nombreux auteurs en ont déji fait 1'analyse. Cependant, de toutes les
manifestations caractérisant 1'évolution du commerce de distribution, la
réapparition trés dynamique de la marque de distribution en est une des
plus significatives par l'idée "d'unité du commerce” qu'elle sous-entend.

La différence premi&re, essentielle, entre article de marque et marque
de distribution est que le premier est l'assurance formelle d'une presta-
tion industrielle, commerciale et psychologique de qualité du fabricant,
par la signature de son produit au moyen de la marque. La marque de
distribution, par contre, n'est généralement qu'un pavillon pouvant cou-
vrir uue série hétéroclite de biens de consommation, qui ne garantit que
la sélection d'un produit parmi beaucoup d'autres et non, a priori, la
qualité de la satisfaction qu'il procure an consommateur. On peut certes
objecter que, de plus en plus, certains groupes de distribution sont a
méme de garantir aujourd'hui un degré de qualité intrinséque de leurs
articles qui équivaut celui des articles de marques. Cela est possible,
Mais si un treés haut degré de qualité de fabrication de l'article de mar-
que est une des conditions "sine qua non' de Bon succds, cette condition
n'est pas la seule & déterminer l'efficacité de cette technique de vente,
Il n'en est pas forcément de mé&me pour la marque de distribution, dont
les argurments de vente sont ailleurs.

1,- Les buts de la marque de distribution

Avant que le commerce de distribution alimentaire n'atteigne son degré
actuel de concentration, il semble que la raison profonde ayant incité
les institutions du commerce de détail 4 introduire des marques de dis-
tribution, fut de vouloir "se libérer de l'emprise des fabricants' (133}
qui, selon elles, les réduisaient 2 1'état de "valet" (134). La marque de
distribution avait donc ainsi un caract2re défensif, qui devait permettre
aux groupements de distribution de s'affirmer comme échelon indépen-
dant entre la production et la consommation.

Aujourd'hui par contre, les raisons de création des marques de distri-
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bution sont plus réalistes, et il ne semble pas que d'emblée le fabricant
en soit 1a cause directe. D'une part, !'affirmation que la marge brute
des marques de distribution est plus élevée que celle des articles de
marque (135), ne saurait étre généralisé, et surtout ne tient pas compte
du fait que l'article de marque jouit généralement d'tune certaine noto-
riété et d'un éventail tres large de mesures de '"pré-vente' qui augmen-
tent sa rotation. D'autre part, 1'affirmation que la technique du prix im-
posé est A llorigine des marques de distribution (136) ne devrait pas
gtre retenue comme valable en longue période, l'exernple des pays ou
le prix imposé est prohibé démontrant bien le contraire (137).

La marque de distribution doit aujourd'hui &tre considérée comme la vo-
lonté du commerce d'offrir au consommateur une prestation exclusive,
permettant 2 l'encontre du caractdre universel de 1'article de marque,
la personnalisation d'un réseau de vente,

C'est une démarche qui n'est pas sans rappeler les motifs de création
de 1'article de marque. La différence pourtant est que la marque de dis-
tribution est surtout fonction d'une nouvelle psychologie de l'acheteur de
produits alimentaires, dont la fidélité traditidonnelle A un magasin a été
remplacée par une grande mobilité conditionnée en premier lieu par le
prix. La marque de distribution est donc nécessaire an commerce pour
tirer parti de cette nouvelle flexibilité de la demande, et du mé&me coup
pour répondre de manidre originale A l'accroissement de la concurren-
ce.

A priori, la marque de distribution n'est donc¢ pas une réaction A carac-
tere défensif dirigée contre 1'industrie. C'est plutdt une mesure de pro-
motion des ventes, dont le caractere offensif vise Ies partenaires du
commerce de distribution. Pourtant, il est indéniable que la marque de
distribution est exploitée parfois de manire tres intense comme moyen
d'obstruction contre la pénétration des articles de marque.

Dans le cadre de l'entreprise, une telle politique, menée de manikre
conséquente, peut parfois trouver une justification pseudo-économique.
Généralement cependant, l'éviction d'un article de marque au profit
d'une marque de distribution n'est que rarement l'expression d'un sens
réel et objectif des besoins du consommateur.

2.- Les possibilités de la marque de diastribution

A premidre vue, il semble que n'importe quel article alimentaire soit
susceptible de devenir une marque de distribution., D'autant plus facile-
ment que, selon une enquéte réalisée en Allemagne (138}, 22 % des con-
sommateurs seulement connaissent la différence entre marque de distri-
bution et articles de marque. A l'analyse pourtant, il se confirme que
les organisations usant de ce procédé de vente se cantonnent, dans le
choix des articles appelés & devenir marques de distribution, % des pro-
duits dont la banalité technico-sociclogique est due A leur longue présen-
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ce ''sous marque' sur le marché. Cette apparence de nivellement des
exigences qualitatives du consommateur, que l'on pourrait déduire de
'enquéte citée plus haut, ne signifie pas forcément que celui-ci devienne
insensible au prestige et & la qualité de l'article de marque. Il est pos-
sible, par exemple, que le rythme actuel des innovations, et la confu-
sion optique que favorise 1'aspect "article de marque" des produits ano-
nymes vendus en libre-service, provoquent chez lui une certaine accou-
tumance % des caractéristiques qui étaient l'apanages des articles de
marque, Cette accoutumance est d'abord optique, car 1'individu achéte
de plus en plus avec les yeux, % tel point qu'il se prononce, parfois plus
en faveur d'un rapport "prix-qualité apparente" que d'un critére "assu-
rance qualité” garanti par une marque traditionnelle.

Mais le phénomine reste important. Il en découle que le succiks des
marques de distribution ne peut se faire que dans le sillage de grandes
marques, et qu'il existe pour elles une limite de "vendabilité" détermi-
née par le prix de vente. Privée des attributs qui assurent en longue
péricde la notoriété et le succeks d'un article de marque, la marque de
distribution doit en effet s'efforcer de vendre, & un prix compétitif, I'il-
lusion de ce symbole qu'est l'article de marque aux yeux du consomma-
teur.

D'emblée, on constate que les limites imposées & la marque de distri-
bution sont assez strictes, interdisant quasiment le Jancement de pro-
duits aussi bien inédits que techniquement trop complexes. Le fabricant
drarticles de marque se concentre dfabord sur 1'élaboration de produits
exigeant une trés haute prestation qualitative. Le commerce de distri-
bution quant 2 lui ne peut prétendre, par l'entremise de "ses" marques,
&tre 4 la fois maftre de la qualité, entendue comme l'ensemble des pres
tations d'un article de marque, et du prix; cependant, il est évident que
le commerce et le consommateur tirent parti de 1'argument du prix dela
marque de distribution, car celle-ci bénéfice souvent directement d'une
partie considérable de l'effort de "Marketing" du fabricant, sans en sup-~
porter les charges. Nous verrons que cela devrait inciter 1'industrie 2
reviger sa politique actuelle vis-A-vis du commerce et de son effort d'in-
dividualisation. Jusqu'i présent, rares sont en effet les institutions de
distribution ayant intégré des centres de production - Ia marqﬁe de dis-
tribution est généralement un produit de sous-traitance - et rares sont
les fabricants d'articles de marque acceptant le principe de livrer des
"sous-marques’ au commerce,

5i la marque de distribution est ainsi indirectement le premier pas vers
une autonomie d'action du commerce envers les fabricants, 1'adoption
d'une politique indépendante des prix de vente ne vient que renforcer
cette détermination.
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B+ La politique des prix

De tous temps, le commerce de détail a tenté d'utiliser le prix comme
argumnent publicitaire. Mais si, pendant de longues années, les mesuyres
adoptées étaient relativernent inoffensives quant & leurs effets sur la
structure du marché et les prérogatives du fabricant d'articles de mar-
que, la teneur et 1'ampleur des procédés mis en pratique aujourd'hui
par les institutions de distribution soul®ve un probléme délicat et com-
plexe pour le fabricant., Délicat, parce gue ces divers procédés font
l'objet de controverses ou il est difficile de distinguer les raisons rele-
vant d'une appréciation objective du nouveau rapport de forces entre 1'in-
dustrie et le commerce, des arguments polémistes lancés de part et
dfautre par exemnple sur la légitimité de la participation du fabricant &
la détermination du prix de vente. Complexe aussi, parce que les inté-
réts allégués de chaque participant au marché, ou de ses représentants
dans le cas du consommateur, ne correspondent pas forcément avec les
exigences d'une économie moderne bien comprise.

Nous tenterons d'abord de dégager les raisons et les moyens utilisés
par le commerce de détail pour pratiquer une politique "active' de prix
cadrant avec ses aspirations commerciales et £conomiques; nous analy-
serons ensuite les conséquences globales de cet effort d'autonomie du
commerce pour le fabricant,

1.- Les moyens "classiques' de la politiqgue des prix

Chronologiquement on peut distinguer deux démarches, dont l'impulsion
premidre a été donnée, de nouveau, dans les entreprises intégrées du
commerce de distribution.

a) La ristourne

La ristourne est la premiére tentative du cormnmerce alimentaire de dé-
tail faite pour attirer et retenir le consommateur au moyen de manipu-
lations de prix. Elle a été introduite au siacle dernier déja dans les co-
opératives de consommation rmais, selon Nieschlag {(139), moins en tant
que prime que comme récompense aux membres en fonction de 1'aide
qu'ils apportaient, par leur assiduité d'achat, 3 accélérer la rotation du
stock. Les coopératives d'alers, travaillant en principe sans bénéfice,
s'étaient vues dans 1'obligation de s'assurer un mouvement d'affaires
minimum pour garantir 2 leurs membres le seul avantage qu'elles puis-
sent leur accorder : des prix d'achat relativement bas, Dans ce sens,
la ristourne £tait véritablement la rétrocession du trop-pergu pour cou-
vrir les frais d'exploitation, que l'incertitude des affaires ne permet-
tait jamais d'évaluer en harmonie avec la marge brute de l'entreprise.

Le taux de la ristourne était alors fixé entre un minimum statutaire et
les possgibilités effectives de la coopérative, mises en relief 2 la fin
d'un exercice comptable, Son caractére &tait relativement stable. Au-
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jourd'hui, la ristourne est devenue un élément actif de la politique de
vente des coopératives, et les manipulations de son taux trahissent un
changement profond de 1'idéal coopératif. De tous temps elle a &té un
moyen de promotion des ventes, mais 3 l'origine un moyen timidement
utilisé, Actuellement au contraire, elle est un des arguments de vente
principaux des coopératives, dont les méthodes de gestion "capitalistes”
ne s'accomodent pas sur ce plan des conceptions idéalistes d'antan. La
ristourne doit aujourd'hui remplacer l'atout primaire des coopératives
qui était un niveau des prix plus bas que celui de la concurrence, Dansg
cette optique, lesfluctuations périodiques de celle-ci sont dictées aujourd'
hui ron pas par une rétrocession généreuse d'un trop-percgu en cours de
gestion, mais bien par la nécessité de renforcer périodiguement la fi-
délité des coopérateurs, mise en question aussi bien par la politique
"active' de prix des autres institutions de distribution, que par la dispa-
rition de la nécessité sociale du principe coopératif, Sur le plan stricte-
ment commercial, 1'utilisation de la ristourne comme stratag®me de
vente a pris un aspect d'autant plus dynamique que, dans un pays comme
la Suisse par exemple, ni la gatmme des articles qui lui sont soumis, ni
I'ampleur de son taux, ne sont sujet & des limites légales, 3 1'encontre
du taux d'escompte officiel notamment (140). Ainsi, le germe d'un con-
flit entre les coopératives et les fabricants d'articles de marque impo-
sant le prix de vente existe 4 1'état latent, en raison méme de la concur-
rence déloyale poasible de celles-13 envers les autres institutions de
distribution, Curieusement pourtant, comme le reléve pertinemment
~Techumi dans son analyse de 'application du 'prix imposé en Suisse, ni
le 1égislateur, ni le fabricant (141}, ni méme le commerce de distribu-
tion n'ont juaqu'h présent, tenté sé€rieusement de rémédier % cette situa-
tion ambigue,

b} Le timbre-escompte

Les raiscns de création du timbre-escompte, cet abattement de prix "2
terme', sont multiples; nous en retiendrons deux qui, de fagon déter-
minante, ont contribu€ % sa mise sur pied. D'apris Nieschlag (142), le
timbre-escompte a premi¥rement été une réaction spontanée du com-
merce indépendant contre l'utilisation généralisée de la ristourne par
les coopératives, En effet, si sur le plan interne des coopératives elle
était une "récompense' pour les membres, sur le plan externe, celui
de la concurrence i 1'échelon du commerce de détail, elle était un moyen
habile de suppléer 2 l'uniformité des assortiments d'alers, en suscitant
un nouveau mobile d'achat auprés du consommateur. La clientdle du
commmerce de détail était alors fidtle par habitude % un point de vente,
et rien ne pouvait, avant 1'apparition de la ristourne des coopératives et
de leurs prix d'achat "avantageux", l'inciter 3 changer de fournisseur.

La deuxitme raison de création du fimbre- eacompte est financitre.
Griace 3 une discipline de paiement "librement consentie"” de ses mem-
bres, les coopératives étaient en mesure de financer un développement
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rapide de leur mouvement, notamment par la multiplication des points
de vente. Dans ce sens, le timbre-escompte du commerce indé pendant
devait également faire office aupris du consormnmateur de "prime' pour
le paiement comptant, en méme temps que de "prime de fidélité" étant
donné que les timbres accordés par le détaillant au prorata des achats
ne regeivent une contre-valeur en monnaie qu's partir d'un montant d'a-
chat relativement élevé,

Le timbre-escompte a été, & un certain moment, une innovation amor-
cant certains bouleversements dans la statique du commerce, notam-
ment dans le secteur de la concurrence. Aujourd'hul son efficacité ori-
ginelle a souffert de son uniformisation, de la détermination précise de
catégories d'articles susceptibles d'étre "démarqués" de cette fagon et,
paralltlement, de la fixation légale de son taux (5 % en Suisse, 3 % en
Allemagne)]. Le systdme est toutefois vigoureux puisque 9 ménagires
sur 10 callectionnent les timbres d'escompte (143), mais san succks ac-
tuel est surtout d@ & une longue accoutumance et non plus 2 l'originalité
du procédé.

La suppression éventuelle des timbres-escompte, qui représentent pour
le commerce de détail une charge administrative ennuyeuse, sans con-
tre-partie réelle de promotion des ventes, et 1'adoption d'une politique de
prix nets ne rencontreraient probablement qu'une opposition mitigée de
la part du consommateur et du commerce.

2.- Les moyens "apressifs' de la politique des prix

Le commerce de détail se trouve aujourd’hui dans une situation totale-
ment différente de celle du commerce de 1950. D'une part le consomma-
teur ‘'a modifié sa manitre d'acheter, en remplagant progressivement la
dispersion des achats entre plusieurs fournisseurs spécialisés par la
concentration spatiale, l'emplette journalidre par l'achat hebdomadaire,
et surtout en devenant exigeant dans la diversité de 1"'offre et les prix de
celle-ci. D'autre part, la modification profonde de la structure des coits
du commerce de détail, dictée essentiellement par la rigidité des inves-
tissements nécessaires aux applications du libre-service dans des en-
sembles de grandes surfaces de vente (144), a élevé considérablement
la limite du chiffre d'affaires minimum. 1l devient donc nécessaire pour
le commerce de créer, 3 l'adresse du consommateur, un point d'attrac-
- tion sans pareil sur le marché, susceptible de polariser son intérét au
travers de la maeee d'offres qui le sollicitent journellement. Avec l'em-
ploi du timbre-escompte et de la ristourne, la concurrence horizontale
entre commergants était assez réservée. Elle est maintenant ouverte et
dynamique, et surtout perd son caractére individuel pour devenir une
lutte entre institutions de la distribution. La centralisation technique et
économique permet d'élaborer une stratégie de marché de grande enver-
gure, nécessitant 1'utilisation de procédés de vente nouveaux. La mar-
que de distribution en est un élément, mais la pierre angulaire reste le
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prix et ses manipulations.

Pour &tre efficaces, les procédés utilisés réclament une grande cohésion
des participants et surtout une grande indépendance vis-2-vis du fabri-
cant en ce qui concerne la fixation des prix de vente au consommateur.
On distingue de nouveau l'amorce d'un conflit entre producteurs et dis-
tributeurs, non pas tellement 3 cause de la liberté légitime du commer-
ce de vouloir fixer soi-méme les prix de vente, mais plutét en raison
des méthodes qu'il utilise pour arriver i ses fins.

a) L'article "sacrifié" (145)

Le procédé de l'article "sacrifié" consiste & vendre un article de gran-
de consommation avec une marge de bénéfice tres réduite, inexistante,
voire négative, dans le but immédiat d'attirer un surplus de clientkle,

et de gagner ainsi Ia fidélité de quelques consommateurs. Cependant, le
procédé ne peut trouver une certaine résonnance sur le marché que dans
la mesure ol le choix de l'article ainsi "sacrifié" est habile. Or, c'est
précisément ce choix qui engendre des difficultés entre le fabricant dfar
ticles de marque et le groupement de distribution initiateur d'une telle
vente car, pour que l'offre ainsi faite atteigne vraiment le consomma-
teur, l'argument de prix a lui seul ne suffit plus. Le consommateur doit
pouvoir comparer instinctivement avec un article dont il connaft la qua-
lité et le prix. Certes, des groupes d'articles anonymes sont aptes a
servir passagérement d'appit, comme les fruits et légumes, par exem-
ple. Dans ce cas pourtant, les fluctuations saisonnitres de prix per-
mettent difficilement au consommateur de se faire une idée motivant son
déplacement dans telmagasin plutét que dans tel autre. Aucontraire, 1'abat-
tement de prix sur un article connu, jugé stable qualitativement, comme
c'est précisément le cas pour les articles de marque, provoque la réac-
tion recherchée avec beaucoup plus d'efficacité et va dds lors &tre la ba-
se m&me de cefte technique.

Le succeés d'un "loss-leader" est aussi déterminé par la spéculation fai-
te par gon initiateur sur le manque probable de réaction immédiate de
ses concurrents, en raison des multiples difficultés pratiques que sup-
pose la préparation et la diffusion d'une riposte commerciale et publi-
citaire dans le temps voulu. Eniin, le fait que le consommateur ne con-
naft avec précision les prix d'un nombre restreint d'articles (146} per-
met d'utiliser avec profit un systéme mobile d'établissement de prix de
revient, ayant pour but de répartir la perte unitaire par article "sacri-
fié" sur d'autres % caractdre non-spéculatifs.

La tactique de 1'article sacrifié connaft certaines variantes. A la baisse
de prix viclente pour un article, peut &tre substituée zoit 1'offre multi-
ple, qui prévoit une réduction de prix 3 l'achat de deux ou plusieurs uni-
tés d'un mé&me produit, soit 1'offre cadeau qui, au lieu d'une baisse no-
minale du prix unitaire de vente, est remplacée par l'angmentation de
la quantité offerte normalement au prix demandé. Suivant la nature du
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produit, et l'opportunité du moment choisi pour une telle offre, ce der-
nier procédé permet non seulement de recueillir les avantages de la ven-
te "sacrifiée', mais encore de faire temporairement obstruction & 1’é-
coulement des produits analogues de la concurrence. C'est 14 une forme
de vente qui a pris une extension considérable en Suisse, aussi bien sur
l'initiative du distributeur que sur celle du fabricant.

b) Le procédé "Discount" (147)

Contrairement 2 la croyance trés répandue, il faut préciser que le "Dis-
count' n'est pas un type de magasin mais un procédé de vente applicable
2 n'imparte quelle forme du commerce de détail, particulidrement 2
1'alimentation. Paralltlement, son apparition relativement récente sur
le marché européen ne présume en rien de son ancienneté,

La caractéristique de cette méthode, est la vente de tout l*assortiment,
ou du moins de sa majeure partie, a des prix nettement en dessous de
ceux fixés par les fabricants, ou pratiqués habituellement par l'ensemble
du commerce {148). Ainsi, le procédé "Discount" s'oppose 4 la vente
‘sporadique et limitée de certains articles a4 prix manipulés, par son ca-
ractére général et relativement constant.

A ses débuts européens, le magasin ""Discount” était simultanément sy-
nonyme de prix avantageux et d'absence totale de service au client; lo-
caux aménagés sommairement et scuvent méme désuets, expositions
quasi-inexistantes de la marchandise, les articles étant offerts au pu-
blic dans leurs emballages de transport, personnel de vente mal formé
autant que mal informé, etc. C'était alors la reprise brute d'une forme
de distribution qui avait £té mise au point par les premiers super-mar-
chés américains dans le but de rompre, par l'argument du prix, une
certaine inertie du consommateur envers les premiers ensembles de
vente en grandes surfaces et en libre-service.

Aujourd'hui, la méthode '"Discount'' est appliquée en Europe avec plus
de nuances et a perdu l'aspect parfois primitif et virulent des débuts.
C'est pourtant 14 que naissent les difficultés réelles avec le fabricant.

A ltorigine en effet, le magasin "Discount” n'était viable que par une
compression de ses cofits d'exploitation, et l'avantage de prix concédé
au consommateur était effectivement le reflet d'une réduction des frais
d'exploitation., Au contraire, il semble qu'actuellement 1'adoption du
systéme par certaines institutions de la distribution, notamment par
l'octroi limité de timbres d'escompte ou de ristournes correspondant &
des abattements de prix deux A trois fois supérieurs i ceux tolérés of-
ficiellement par ces méthodes, soit dictée uniquement par des raisons
publicitaires. Ce n'est pas tant l'effort constant de rationalisation qui
permet une réduction de prix, mais bien l'usurpation du "Goodwill" de
certaines marques, et du "fair-play' des autres distributeurs envers
certaines conventions passées entre l'industrie et le commerce, notam-
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ment dans le cas du prix imposé.

Le procédé '"Discount" représente la forme la plus élaborée de la poli-
tique active de prix du distributeur, mais aussi son expression la plus
néfaste quant 4 ses répercussions sur les relations actuelles entre fa-
bricants d'articles de marque et distributeurs. Non seulement la presta-
tion globale du fabricant est ainsi bafoude, mais encore la solidarité
"horizontale'" entre distributeurs est mise en doute. Finalement, la
transparence du marché est rendue problématique pour le consomma-
teur, par ceux mé&mes qui, souvent et 3 hauts cris, réclament "sa dé-
fense''.

Dans un marché régularisé par le systdtme du prix imposé, le procédé
"Discount" vient en conflit direct avec le systdme m&me de 1'imposition
du prix, et seule 1'application de mesures légales est alors 3 mé&me
d'empécher le chaos. Il est évident pourtant que dans notre économie de
marché hautement compétitive, le "Discount” trouve sa justification éco-
nomique, Le probléme est alors de concilier les effets de cette nouvelle
dynamique du commerce avec la tendance protectrice de l'industrie.
Sans vouloir spéculer sur les répercussions possibles de cette collision
d'intéréts, on peut penser que dans un systéme & prix imposés, le " Dis-
count", tout en accélérant initialement le mouvement d'affaires, sera
rattrapé t6t au tard par la spirale des coits., Le consommateur et 1'in-
dustrie devront alors payer la différence.

Neous pouvons résumer brigdvement les phases de la concentration du
commerce de la mani¥re suivante: Dans une premikre étape, le mouve-
ment est caractérisé par un regroupement structurel des meilleurs é1é-
ments de la distribution. C'est l'apparition des organisations associées
et intégrées. La deuxitme étape est dominée par le remplacement de la
coopération "veolontaire' au sein de ces associations, par la centralisa-
tion autoritaire des fonctions essentielles: financement, politique d'as-
sortiment et de prix, marque de distribution et publicité. La fonction
distributive prend alors un caractére supra-régional, et le profil de la
concurrence va prendre une nouvelle dimension. ’
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VIIIL L'ARTICLE DE MARQUE ET LA CONCENTRATION
DU COMMERCE

Nous avons vu que l'article de marque se distingue de 1'article anonyme
par un certain nombre de prestations qui lui sont propres, et dont 1'ha-
bile combinaison permet aussi bien de satisfaire le consommateur que
d'optirmaliser le profit du fabricant et du distributeur. Le succis del'ar-
ticle de marque dépend toutefois étroitement de la forme et de l'intensi-
té de la collaboration du commerce de distribution.

Au cours de ces dernidres années, les conditions de cette collaboration
bilatérale ont été profondément modifi€ées par les mutations successives
survenues dans le commerce. Les efforts de collaboration et de concen-
tration effectués dans son cadre le font apparaltre maintenant comme un
ensemble d'unités puissantes, cohérentes et autonomes, dont la capaci-
té d'influence sur le fabricant et le marché est sans comparaison avec
les actions individuelles et fragmentées d'antan. Certes, ds le moment
oll les fonctions ont été séparées entre fabricants et distributeurs, une
certaine "'tension" (149) était présente entre eux. Peut-&tre mé&me que
cette tension s'est parfois aggravée, en raison par exemple des mesu-
res prises par le fabricant pour prom'ouvoir ses ventes. Il ne semble
pourtant pas que les moyens mis en oeuvre alors du c6té de la produc-
tion n'aient jamais porté atteinte directement aux intéréts fondamentaux
du commerce. Ces mesures au confraire venaient habilement renforcer
la position de la marque et par 1% méme améliorer la rentabilité du com-
merce, Actuellement, au contraire, cette tension prend parfeis une
tournure dramatique en raison du déséquilibre dans le rapport des for-
ces en présence.

Selon Galbraith {150}, 1'apparition de “groupes de pression' {151} com-
mercianx, est un phénoméne normal qui doit compenser la puissance
des fabricants et rétablir 1'équilibre du marché, A l'origine des pre-
miers groupements du commerce, une telle optique &tait défendable.
Aujourd*hui il est certain que le mouvement de concentration du com -
merce n'eat pas did 3 une réaction contre les fabricants, mais est né des
impératifs techniques et socio-économiques de la concurrence. Danas
cette perspective, une rupture d'équilibre est possible, car la concen-
tration du commerce de distribution ne vise plus 3 améliorer seulement
le processus d'achat, mais se complite par une série de dispositions
dont le caractére oligopolistique peut avoir des conséquences non sou-
haitées par le fabricant.

11 est bien sfir tr2s difficile, dana l'optique de 1'industrie, de juger ob-
jectivement les efiets de la concentration, Dans les secteurs ol le {a-
bricant est touché directement, comme c'est le cas par exernple avec
la pression concertée du commerce sur les marges, les conséquences
sont jugées plutbt négativerment. D'autre part pourtant, suivant la bran-
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che d'activité et la dimension économique de 1'entreprise, il semble que
la concentration du commerce puisse ouvrir des possibilités nouvelles &
1'article de marque, Par exemple, les exigences du commerce favori-
sent une certaine épuration au sein de l'industrie, laissant comme in-
terlocuteurs valables les fabricants disposant d'une infrastructure tech-
nique et économique solide.

De manitre plus pragmatique, un autre aspect de la concentration du
commerce est de favoriser une réduction des coiits de distribution.
Pour le fabricant, cela ponrrait se traduire par une meilleure rentabili-
té dans des fonctions telles que

a) l'engagement du service externe: Il est plausible de penser que la ré-
duction du nombre de points de ventes, ou du mains des ''centres de
décision'’ en ce qui concerne l'assortiment et les prix, permette une
réduction de l'effectif du service externe

b) l'exécution des commandes: Dans ce cas, les possibilités semblent
réelles, car a conditions égales, la centralisation des commandes et
des livraisons signifie une réduction certaine du travail administra-
tif du c&té du fabricant,

On peut se demander toutefois si le fabricant a vraiment intérét 2 voir,
par exemple, le nombre des points de vente réduit en fonction de cri-
téres de rentabilité, sans égard au consommateur.

Tout effort du commerce tendant 3 améliorer la productivité de sa fonc-
"tion distributive, et permettant par 13 un meillenr service au consom-
mateur, doit &tre approuvé sans restriction. En particulier dans le sec-
teur de 1'alimentation, chaque amélioration qui augmente les possibili-
tés de choix du consommateur ou réduit les obstacles nés de structures
inadéquates est digne de soutien.

Pourtant, en considérant l'ensemble des moyens mis en oeuvre par le
commerce de digtribution, il apparaft que cette recherche de rentabili-
té a pour conséquence de renforcer l'isolement du consommateur par
rapport au fabricant. En perdant ainsi partiellement contréle du mar-
ché, il est certain que le fabricant assume un nouveau risque dont 1'am-
plitude peut varier considérablement d'un cas % 1'antre., Que l'on ne
soit pas mal compris: le commerce de distribution remplit toujours sa
tdche, mais une certaine synchronisation des actions de 1'industrie et
du distributeur en faveur du consommateur s'est détériorée. Constam-
ment, le fabricant d'articles de marque s'est efforcé de rendre ltappro-
visionnement du consommateur plus aisé, et plus varié, La premikre
démarche capitale, a été de ""mettre de l'ordre" (152} dans le commer-
ce, par l'introduction du produit conditionné. Parallétlement, la publi-
cité a donné au marché une dimension nouvelle en favorisant l'informa-
tion et la concurrence. Apres la guerre, et jusqu'a aujourd'hui, 1'ar-
ticle de marque s'est adapté sans reliche aux bouleversements socio-
logiques et techniques, en utilisant les diverses techniques du '""Marke-
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ting'' pour &tre A mé&me de répondre efficacement 2 l'expansion des be-
soins et 3 la mobilité du consommateur.

Dans ce sens, le commerce d'aujourd'hui a cessé d'étre un partenaire
du fabricant, Il est devenu non seulement autoritaire dans des domaines
comrme la formation de l'assortirment ou la détermination des prix, mais
encore s'est affirmé comme concurreut vertical {(153) au moyen de la
marque de distribution. La complémentarité primitive du fabricant et
du commerce se trouve donc pour l'instant perturbée par cette recher-
che individuelle de rentabilité. De manigére concrete, le fabricant d'ar-
ticle de marque doit faire face aux nouveaux problémes suivants :

1) Les incidences sur la technique de vente

Elies se manifestent sur plusieurs paints.

Sans 8tre une caractéristique de l'article de marque, le prix imposé est
une technique de vente qui lui est étroiternent li€e. Si I'on en croit
Yarmey (154) "les fabricants protégerent les prix non pas 2 cause des
"dornmages' que leurs marques auraient subis par le fait des détaillants
"coupeure de prix" ils semblent avoir agi ainsi 2 cause des réactions de
nombreux détaillanta qui détestaient les effets de la concurrence de
prix'.

Or, en considérant les vives attaques dont le prix imposé est sujet de

la part de certaing milieux de la distribution {155}, notamment en Suisse
et en Allemagne, on pourrait en conclure hitivement que le comrmerce
ne redoute en fait plus tellement les effets de cette forme de concurren-
ce et qu'en conséquence il est inoppertun pour le fabricant de maintenir
cette pratique. Cependant, il faut considérer le probléme du prix impo-
8é 3 la lumikre des conditions nouvelles créées sur le marché par le
renforcement des structures de la distribution.

Dans cette optique, la position du fabricant d'articles de marque envers
le prix imposé s'est modifiée, en raison des impératifs de la marque et
du nouveau contexte commercial dans lequel elle doit évoluer.

Les critiques formulées aujourd'hui & 1'6gard du prix imposé par le
commerce de distribution sont multiples. Toutes pourtant et parmi les
plus séveres ne sont pas justifiées. Certes, il est vain de contester que
le prix imposé prive partiellement le commerce de son autonomie d'ac-
tion; mais de 13 3 affirmer que ce dernier n'a ainsi plue la possibilité
de faire profiter le consommateur des efforts de rationalisation qu'il
entreprend, il ¥ a un pas que nous ne franchirons pas (156).

Premidrement, nous 1'avone vu, l'article de marque 2 prix imposé ne
représente qu'une part restreinte de 1'assortiment du commerce tant
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en valeur absolue que relative, Deuxi?mement, si le commerce veut
effectivement ristourner au consommateur l'avantage financier retiré
d'une compression des coiits d’exploitation, la marque de distributien
notamment devrait se préter parfaitemeut 3 une telle opération. Or il
n'en est rien, Celle-ci, par son caractdre particulier, supporte mal
la comparaison objective du consommateur. L'article de marque au
contraire, en raison de l'uniformité de ses caractéristiques et de 1'am-
pleur de sa diffusion, est prédestiné pour des manipulations de prix
"concurreutielles’, Ces dernidres sont d'autant plus nécessaires pour
les groupes du commerce de distribution, que le parallélisme des mé-
thodes utilisées par les uns et les autres a provoqué un nivellement de
leurs prestations (157)., De la part du fabricant d¢s lors, maintenir le
prix imposé est apparemment juguler une des dernitres possibilités de
concurrence entre eux.

Quelles sont donc actuellemeritles raisons qui poussentle fabricant 2 dé-

fendre cette institution que d'aucuns aimeraient voir abolie ? Tout d'a-

bord, il est probable que le rapport ''qualité-prix' de l'article de mar-

que 2 prix imposé supporterait mal la suppression brutale de cette uni-

formité que lui confire le prix imposé. Hax (158) pense que cette crain-
te est injustifiée eu citant l'essor des articles de marque dans les pays

ol la pratique du prix imposé est interdite,

Toutefois, en complément de Mellerowicz (159), il importe de discer-
ner le cas de l'article de marque dans un systéme économique interdi-
sant, depuis longtemps le prix imposé, de celui dont le prix imposé se-
‘rait actuellement brutalement supprimé, Dans ce dernier cas, qui se-
rait celui de pays comme la Suisse ou 1'Allemagne, la suppression du
prix imposé aurait une double conséquence; Dans l'immédiat, une telle
mesgure provoquerait certainement une bhaisse généralisée des prix. La
quaszi-certitude de cet "écroulement" des prix, que des exemples par-
tiels ont déji confirmé (160), est parfois avancée comme étant la preuve
manifeste que les prix imposés sont en réalité surfaits et qu'ils ne cor-
respondent pas aux conditione effectives d'exploitation du fabricant.
Sane polémiser, il faut plutSt en trouver la raison dans l'abandon mo-
mentané par le commerce d'une part plus ou meoins importante de sa
marge, ceci dans un but publicitaire évident. '

A longue échéance pourtant, le fabricant pourrait se voir exposé a deux
menaces, La premi®re, plus ou moins effective, viendrait de la retenue
d'achat du consommateur due A son incertitude face 2 des fluctuations
fréquentes de prix 1'empéchant de juger sl elles sont dues 4 des mesu~
res publicitaires du commerce, ou a des modifications qualitatives du
prodult, effectuées par le fabricant. La deuxigdme, beaucoup plus réelle,
est que la lutte de prix dés lors trés vive entre institutions du commer-
ce se répercute par la force des choses sur les prix et les marges ac~
cordées par le fabricant. La pression du commerce dans ce sens serait
d'autant plue aisée que le caractere oligopolistique de sa structure ac-
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tuelle ne laisse déjh au fabricant gque peu de liberté quant au choix de ses
canaux de distribution. De surcroft, comme le reléve pertinemment
Wilhelm (161), les investigsements techniques et humains de 1'article de
marque s'accomodent mal de 1l'instabilité des débouchés. Des lors, tout
l'effort de l'article de marque dans un secteur qui lui est propre, la re-
cherche, et que le commerce n'est pas en mesure d'assumer, serait
toucké gravement par cette nouvelle situation. Il est probable méme qu'
une stagnation "'provoquée' dans le domaine des investigations scienti-
fiques, paralysant pour une période plus ou moins longue le renouvelle-
ment nécessaire des articles de l'alimentation industrielle, se retourne-
rait en fin de compte contre ses promoteurs, La marque de distribution,
mise sur pied parfois & grands frais, se verrait alors privée de son ar-
gument initial du prix, et de ses possibilités d‘'imitation d’articles nou-
veaux.

Dans des pays comme la Suisse ou l'Allemagne, la suppression unilaté-
rale du prix imposé dans les circonstances actuelles pourrait provoquer
une situation économique malsaine dans le secteur du commerce. En ef-
fet, le prix imposé maintient actuellement "a flot", un commerce de
distribution "marginal" qui, méme improductif dans le sens strict du
terme, n'en remplit pas moins une fonction socio-économique impor-
tante. Certes, nous 1'avons déji souligné, on ne peut gqu'approuver tou-
tes les mesures visant 3 accrofire la productivité du commerce, et dans
ce sens, le maintien plus ou moins artificiel d'éléments peu rentables
peut paraftre un obstacle au déroulement sans heurt du processus de
concentration et d'épuration de ce dernier. Il apparaft pourtant que, mé-
me avec le prix imposé, le processus de sélection est trés vigoureux
dans le commerce de détail, qu'il est provoqué méme activement par les
différentes associations en présence {162}. Cela étant, il serait écono-
miquement et socialement irréfléchi de brusquer ce mouvement sans
raison impérieuse, non 2 cause des remous divers que cela provogque-
rait au sein de l'industrie et du commerce, mais parce q\i'une telle me-
sure gerait en fin de compte contraire aux intéré&ts légitimes du consom-
mateur. Le dernier reproche important fait par les institutions de dis-
tribution au prix imposé est que la marge des articles vendus de cette
manizre est déterminée de manitre arbitraire et unilatérale par le fa-
bricant. Il est clair que, sur le principe, il y a incomptabilité entre le
fait que celui qui supporte les frais de vente, le commerce, n'ait pas la
possibilité d'apprécier lui-méme et librement l'ampleur de la marge né-
cessaire A couvrir ses frais d'exploitation et assurer son bénéfice.

Mais si le principe est contestable, 'la méthode en elle-mé&me n’a pas
gque des inconvénients. La formation des prix dans le commerce de dis-
tribution n'est pas tant le fait d'une confrontation de l'offre et de la de-
mande, qu'igsue de l'utilisation de taux standards de majoration, appli-
qués par groupes de marchandises, et tenant compte "autant que faire
se peut' de la rotation des stocks correspondants, Or, le fabricant dé-
termine 1'ampleur de la marge & accorder au commerce non pas arbi-
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trairement, mais sur la base des coiits moyens d'exploitation de celui-
ci. Le fait est important. Cette marge théorique n'est qu'une limite in-
férieure, qu'un minimum, auquel viennent se greffer un certain nombre
de conditions particulitres, telles les bonifications annuelles, les ra-
bais de quantité ou antres dédommagements officieux nés de 1'dpreté de
la concurrence inter-marques, qui rendent la marge finale d'autant plus
intéressante que la concentration du commerce en multiplie les effets.

L'ampleur de la marge de l'article de marque est cependant soumise 2
de violentes critiques qui, curieusement, visent des buts opposés sui-
vant le type d'organisation du commerce plaidante., Pour le commerce
suisse associé notamment, les marges accordées sont rarement suffi~
santes. Cela provient du fait que premidrement le chiffre d'affaires
moyen d'un magasin indépendant, pris comme base d'appréciation, ne
correspond pas A la réalité. Deuxitmement, la marge moyenne brute
touchée par le commerce de distribution n'est pas un critére d'évalua-~
tion qui permette de juger d'emblée de l'ampleur de la marge moyenne
accordée par les articles de marque. L'assortiment du commerce, on
le sait, est composé aussi d'articles commercialement indispensables
mais économiquement improductifs, comme le sucre par exemple (163),

Pour le commerce intégré, au contraire, la marge des articles de mar-
que est parfois jupée comme &tant trop élevée. Cela supposerait, com-
me 1'affirme Hax {164}, que le fabricant d'articles de marque fixe les
prix de vente et les marges indépendamment de son coiit de production,
ct surtout qu'il existe une collusion indisscluble entre fabricants quant
aux prix de vente, La concurrence intermarques prouve journeliement
que tel n'est pas le cas. En fait, ce grief dissimule plutdt la déception
de ne pas pouvoir utiliser l'article de marque 2 des fing de promotion
des ventes, par la manipulation de son prix. La critique du commerce
intégré toutefois n'est pas totalement illégitime, quand bien méme les
raisons avancées pour la justifier soient discutables. A la suite du ren-
forcement de la concentration du commerce il existe un décalage tou-
jours plus important entre la base primitive d'évaluation des marges,

- un point de vente réellement indépendant - et les groupements remar-
quablement organisés d'aujourd’'hui. A l'encontre de 1'épicier indépen-
dant, ceux-ci profiteat d'une part de la multiplication des conditions ae-
cordées en fonction de criteresquantitatifs (tonnage, chiffre d'affaires,
nombre de pidces, etc.), et d'auire part de "dédommagements' spéciaux
accordés primitivement comme rétribution des fonctions exercées par
eux, et progressivement élargies sous leur pression grandissante. Dés
lors, les marges touchées par les grandes associations du commerce
peuvent paraftre trop importantes, mais le fabricant n'en supporte qu’
indirectement la responsabilité. Celle de ne pas avoir adapté les cri-
téres d'attribution 3 mesure que la stratification du commerce laissait
apparaltre quelques groupes puissants A la place de la multitude des &-
piciers d'alore.
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Une telle adaptation cependant, souhaitée en fait par le fabricant, se
heurterait 3 des oppositions et & des difficultés considérables. Le com-
merce, quels que soient ses griefs actuels envers 1'article de marque

4 prix imposé, s'opposerait résoclument 3 toute révision provequant un
abattement des marges actuelles. Psychologiquement, une telle mesure
serait intolérable, commercialement elle réduirait d'autant les possibi-
lités actuelles de "compensation de prix" qu'offre cette générosité acci-
dentelle de l'article de margue. Par ailleurs, le manque de cohésion et
de solidarité d'action des fabricants envers des problémes d'intérét com-
mun, vouerait certainement une telle tentative & 1'échec.

Dans son essence, la technique du prix imposé est certainement un
moyen de promouvoir un développement harmonieux anssi bien du com-
merce de distribution que de 1'industrie. Néanmoins il est indispensa-
ble que le fabricant recherche activement de nouvelles modalités d'ap-
plication, susceptibles de mieux tenir compte des nouveaux impératifs
concurrentiels auxquels sont soumises les institutions du commerce de
distribution. Paralltlement, celles-ci devraient admettre gque le fabri-
cant usant de cette technique n'a aucun intéré&t 2 abuser des possibilités
qu'elle offre, et que finzlement c'est grice & la stabilité financikre qu’
elle favorise, que l'industrie est en mesure de mettre en marche les
multiples moyens d'émulation du marché, sans lesquels l'inertie du con-
sommateur deviendrait rapidement paralysante pour chacun.

B : Les incidences_sur la diffusion de l'article de marque

Nous avons souligné en début d'analyse que l'article de marque modi-
fiait le schéma classigue des relations entre les partenaires du marché,
en transformant l'impulsion de vente du fabricant au distributeur en une
impulsion d'achat du consommateur aupr2s du commerce. Une des par-
ticularités de cette technique de vente est la mise en place d'un systéme
visant a garantir la digponibilité de l'article de marque aux points de
vente, de mani_ére a4 ce que, dans l'intéré&t du consommateur, le com -
merce de distribution ne devienne pas un élément faisant obstruction 2
sa diffusion.

Or la nouvelle structure du commerce représente 3 nouveau, mais sous
une forme différente, un goulot d'€étranglement dans l'approvisionnement
sans heurt du consommateur en produits de margque.

Face 3 un commerce morcelé et peu conscient des possibilités de 1'as-
sociation, le fabricant d'articles de-marque pouvait choisir presque 2
loisir le canal de livraison menant au point de vente de détail. Il pou-
vait user aussi bien d'un systéme de livraisons directes (par la poste,
un dép6t autonome ou méme par l'entremise de ses représentants), que
confier & un grossiste ou 2 une centrale d'achat l'exécution des comman-
des prises par son rervice externe. La détermination du mode de livrai-
son £tait généralement choisie d'un commun accord par le détaillant et
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le fabricant, toujours dans l'esprit d'assurer une présence permanente
de la marque au point de vente. Dans cet ordre d'idées, le représentant
prenait commande directement dans le magasin, en fonction du stock et
des possibilités d'écoulement de celui-ci. Seules les entreprises & suc-
cursales, et ceci de manikdre trés souple, centralisaient la commande de
réapprovigionnement et la répartition de 1a marchandise dans leurs dif-
férents magasins. En bref, les relations techniques (livraisons de 1'ar-
ticle de marque, contréle de sa disponibilité, etc.) et humaines {visites
du représentant} entre le fabricant et I'ensemble du commerce &taient
multiples parce que ce dernier était encore trés ''perméable'.

Actuellement par contre, les réformes de structure et les mesures de
rationalisation du commerce viennent restreindre de manitre treés séve-
re les anciennes prérogatives du fabricant d'articles de marque sur cer-
taines opérations relevant de sa politique de vente.

Dans le commerce associé, d'une part, 1'emploi trés large de la pénali-
sation financi®re des détaillants trop indépendants dans leur fagon de
s'approvisionner, est un frein trts efficace & toutes velldités de leur
part d'acheter hors du circuit de 1'association dont ils font partie {165).
Simultanément, ['utilisation généralisée de bulletins de commandes uni-
formes réglant indirectement le rythme des livraisons, exige des dé-
taillants une discipline plus stricte en ce qui concerne la périodicité de
leurs achats.

D'autre part, la tendance toujours plus margquée du commerce organisé
- intégré et associé - d'immposer & ses membres ou gérants un assorti-
ment épuré, tout en recommmandant une réduction des stocks, provogque
incontestablement aux points de vente une incertitude guant & la tactique
d'approvisionnement la meilleure. Par contre-coup, l'article de mar-
que en est souvent la premigre victime,

Enfin, la quasi-interdiction de visiter les magasins, prononcée {réquem-
ment aujourd'hui par les entreprises intégrées, ne vient que parachever
cette velonté tres nette du commerce dfaffirmer son autonomie.

En un certain sens, cette nouvelle situation est inquiétante pour le fabri-
cant, car avec les nouvelles méthodes de distribution, le consommateur
d'articles alimentaires cst de plus en plus libre de toutes intentions d'a-
chat prédéterminées. Il achete ce qu'il voit {166). Or, en raison des
dispositions prises par le commerce 4 1'égard de 'ampleur de l'assor-
timent et de son renouvellement, le risque d'une rupture de stock au
peint de vente temporaire ou perrmanente s'est considérablement accrii.
Certes, en contre-partie de la contraction des stocks du commerce de
détail, le rythme des livraisons au mapasin a été accéléré. Il n'en reste
pas moins que pour le responsable de celui-ci, 1'appréciation précise de
la rotation d'un article, est encore tris difficile. La ¢commande de re-
nouvellement a tres souvent lieu au moment ol 1'article mangque effecti-
vement en stock, Pour le fabricant, la conséquence d'une telle politique
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pourrait &tre que le consommateur, lassé de ne pas trouver "sa'" mar-
gue, lui retire sa confiance, au profit par exemple de la marque de dis-
tribution qui, & ce point de vue, est nettement privilégiée. Pour le com-
merce, cette recherche extréme d'un stock optimum peut se traduire
théorignement par une rentabilité accrue des capitaux circulants. Pour
le fabricant, les conséquences peuvent &tre des rayons dégarnis, qui
deonnent au consommateur 1'impression factice d'une pénnrie de hiens,
d'une limitation des possibilités de choix. Ce sont des faits qui devraient
se répercuter immédiatement sur 1'ambiance d’achat et sur le chiffre
d'affaires de l'entreprise (167).

Sur un plan plus général, le fabricant d'articles de marque perd progres-
sivement la possibilité traditionnelle de "suivre" ses produits jusqu'aun
moment de la vente. Certes, par l'entremise de ses représentants, il
peut encore cantréler 1'état de frafcheur de ses articles en magasin, il
peut aussi, nous l'avons vu, en améliorer leur présentation. Par contre,
l'amélioration de la disponibilité de la marque au point de vente, notam-
ment en fonction de la concurrence, est trés souvent exclue. Le repré-
sentant doit souvent se contenter de constater les "ruptures" de stock
réelles ou imminentes. Rien ne lui permet pourtant de s'assurer que la
marchandise sera commandée, livrée et mise an rayon de manikre com-
pétitive, Dans le cas d'nne introduction, larenommeée d'une marque phtit
du fait que le consommateur ne puisse pas trouver, guand il veut et 13
ol il veut, 1'article dont il a besoin., Par ailleurs, la concurrence inter-
marques est déji assez vive sans que la "sous-représentation" et snr-
tout 1'absence d'un ou plusieurs articles pendant un laps de temps par-
foie assez long vienne en accentuer les effets,

Pour les marques solidement ancrées sur le marché, ces restrictions
du commerce ""au profit de la rentabilité" n'ont peut-&tre gu'une influen-
ce mineure. Tous les articles de margue ne peuvent cependant jouir au-
pres du consommateur de la méme intensité de renommeée, et surtout
ces différentes mesures restrictives prennent toute leur importance dés
le moment ol le fabricant veut introduire un nouvel article sur le mar-
ché. Dans tout lancement, il y a un certain nombre de facteurs impondé-
rables que les meilleures études du marché n'arrivent pas a &clairer,

et dont le premier a trait au temps nécessaire A 1’adaptation, "a l'amal-
game", de la nouveauté, aux habitudes d'achat du consommateur (168).
A ce moment, plus que jamais peut-&tre, le succés de l'article de mar-
que est tributaire de cet "impulsbuying” du consommatenr, rendant es-
sentiel que le fabricant puisse s'occnper activement de la présence et
de la présentation de 1'article nouvean au sein de l'assortiment du maga-
sin.

Diffé rentes mesures sont & mé&me d'apporter une solution plus ou moins
efficace 3 cette nouvelle situation.
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1.- La location de la surface de vente du magasin

Ce procédé proposé par certains milieux du commerce, et pratiqué par-
tiellement aux Etats-Unis, consiste 3 louer au fabricant une certaine
surface de vente d'un magasin, qui lui garanti ainsi l'exclusivité d'ex-
position et de présentation de ses articles (169). En Europe, i'applica-
tion de cette méthode a été tentée en Allemagne mais déclarée illégale
(170). La condamnation du principe paraflt justifiée. Dans 1l'intérét du
consommateur tout d'abord, dont le libre- choix devient alors vraiment
problématique; dans celui du fabricant ensuite, dont le succes de vente
dépend des lors "a priori" de la puissance des moyens financiers enga-
gés pour l'obtention d'emplacements de vente favorables.

2.- La "campagne" du fabricant (171)

La '"campagne' est une technique de vente particuliére du fabricant d'ar-
ticles de marque, trés en vogue ces derniéres années, dont le but est de
créer un attrait exceptionnel pour un produit déterminé. Les procédés
publicitaires utilisés & cet effet son multiples, tous visent cependant 2
attirer l'attention du consommateur et 3 provoquer son action d'achat,
par l'octroi d'une concession de prix momentanée. Cette volonté du fa-
bricant d'accélérer la consommation d'un article permet notamment d'en
améliorer la diffusion et la disponibilité aux points de vente, en rendant
plus impérieusc la pression des consommateurs sur le commerce. Pour
ce dernier, cette contrainte est généralement rendue plus tolérable par
l'octroi d'escomptes ou de rabais supplémentaires, accordés par l'in-
dustrie au prorata des achats supplémentaires effectués dans le cadre
de la "campagne',

Pour le fabricant d'articles de marque, le procédé correspond & 1'utili-
sation de la méthode de '"l*article sacrifié"” du commerce 2 la différence
pres que lors d'une campagne c'est lui qui contréle l'importance et la
durée de ces mesures de promotion des ventes et en retire une partie
des avantages.

Par extension, la "campagne'" a donné naissance % une technique de ven-
te complémentaire, gqui vise spécifiquement 4 renforcer la présence d'u-
ne marque au point de vente. Sans accorder de concessions particulidres
au consommateur, sans méme adapter la publicité, le fabricant met en
congignation dans le magasin, pour une durée limitée, une quantité de
marchandise excédant les besoins normaux du commerce mais autori-
sant une exposition massive du produit. En raison de diverses difficultés
pratiques cette méthode ne peut gudre &tre généralisée, mais dans le
cas le plus favorable son eflicacité en un point de vente est sensiblement
égale & celle d'une campagne, Pour le commerce, le procédé est avan-
tageux car seule la marchandise effectivement vendue est facturée, et
généralement un dé dommagement forfaitaire est accordé comme prime
de collaboration {172).
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Par rapport 2 1a philosophie de l'article de marque dont toute la concep-
tion repose sur une prestation qualitative dégagée de l'incidence duprix,
la campagne axée volontairement sur un abattement de prix peut paraf-
tre contradictoire.

Dans les faits toutefois, elle confirme que 1'industrie a implicitement
reconnu le changement profond survenu dans les raisons d'achat du con-
sommateur provogué notamment par le pré-conditionnement, le libre-
service et la marque de distribution. Cette neutralisation partielle de
i'effet primaire de la '""gualité! de l'article de marque au profit du prix,
que renforce la politique d'autonomie du commerce & 1'égard de l'article
de marque, justifie dés lors l'utilisation par le fabricant de mesures
nouvelles, permettant de venir % la rencontre de ces mutations. Pour
les articles de marque i prix imposés, il est 3 craindre cependant que
l'utilisation excessive de cette technique prive progressivement le pro-
cédé de 1'imposition du prix de sa substance, et rende caduques toutes
démarches visant par ailleurs % le perpétuer.

3.- L'adaptation de la publicité

A part les mesures directes de pénétration de la marque dans le com-
merce au moyen du produit, il est de plus en plus nécessaire d'orienter
largement leg différents milieux du commerce de distribution sur la di-
versité et surtout sur les possibilités qu'offre l'article de marque paur
le développement sectoriel du chiffre d'affaires. Il semble que souvent,
en méconnaissance de l'effort réel entrepris par le fabricant pour déve-
lopper non seulement une marque, mais tout le marché d'un produit, le
commerce paralyse arbitrairement I'effet des mesures adoptées. Dans
ce sens, on note depuis quelque temps nne intensification de la publicité
"professionnelle' de la part du fabricant (173), qui se distingue nette-
ment dans son style de la publicité "consommateur". A la suggestion de
celle-ci, font place des arguments techniques précis, formulés dans un
but uniquement informatif, et tenant compte du fait que les mobiles d'a-
chat du commerce sont éminemment différents de ceux du consomma-
teur, Il est probable que cette recherche délibérée d'un contact objectif
avec le commerce, tentant de mettre en relief les prestations effectives
de ltarticle de marque, soit 1'amorce d'une meilleure compréhension du
commerce sur ce que la technique de vente sous marque peut représen-
ter effectivement pour le développement global du chiffre d'affaires.

4,- La réorganisation du service externe

En raison de la centralisation des décisions concernant l'asgortiment et
1'évolution des méthodes distributives du commerce, la fonction unique
du représentant éclate de plus en plus en deux fonctione spécialisées :

a) Le "Field manager” (174)
Délégué direct de la direction de vente, le ""Field Manager' est chargé
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essentiellement du contact avec les centrales du commerce intégré et
associé. C'est a lui que revient notamment la responsabilité de mener 2
bien les tractations en vue de la prise en assortiment d'un article déter-
miné et surtout de suivre la vie de chague article dans le contexte parti-
culier de chaque institution. Ses compétences de transaction ainsi gue
ses qualifications professionnelles doivent se distinguer netternent de cel-
leg requises ou accordées i un représentant '"classique'. Il est bien un
représentant de l'entreprise, mais & un niveau bien supérieur. Sa con-
naissance des problemes spécifiques du commerce comme celle des mul
tiples questions afférentes i la marqgue sont donc indispensables, et doi-
vent primer sur les qualités ""de vente' proprement dites. Par ailleurs,
c'est 3 lui qu'incombe l'organisation personnelle d'un secteur déterminé,
ainsi que la responsabilité d'un volume d'affaires minimum.

b} Le "Merchandiser"

Le "Merchandiser" est l'adjoint indispensable du "Field Manager", dont
il compléte 1a fonction. Il est chargé d'abord d'exécuter au point de ven-
te les mesures diverses de promotion d'un prodait. Il est ensuite respon
sable de la présence de la margue au point de vente, et & l'avenir cette
t&che prendra une importance considérable, surtout si, comme aux
Etats-Unie, le marquage des prix se fait sur place en magasin et non
sur la ligne d'impression des conditionnements., Pour l'instant, lechamp
d'activités du ""Merchandiser' européen est encore limité, car le com-
merce intégré pour lequel la coordination des mesures vigant % la pro-
motion d'un article est de premi®re importance, n'autorise que rare-
ment une telle collaboration. Mais la rapide intégration du commerce
associé va rendre progressivement la présence du '"Merchandiser" et du
"Field Manager' irremplagable. Dans cette optique, le représentant
""classigue" qui auwjourdthui cumule ces deux fonctions, disparaftra, En
fait, dans bien des cas cette séparation des tiches serait maintenant in-
dispenszable. Il faudra pourtant encore quelques années avant que les en-
treprises d'articles de marque d'une part appliquent une telle réorgani-
sation et que le commerce, d’autre part, tolére cette séparation des
fonctions. A cet égard, 1'humanisme de la politique adoptée en Europe

a4 1'égard du personnel contraste violernment avec cette volonté sans
scrupule d'efficacité que 1'on trouve aux Etats- Unis.

Les efforts accomplis par le cornmerce de distribution pour améliorer
l'efficacité économique de ses différentes institutions ne restent donc
pas sans répercussion pour le fabricant. Trop souvent, il faut toujours
le souligner, les moyens utiligés visent moins 3 améliorer réellement
le ptatut du consommateur, qui devrait &tre le grand bénéficiaire de
tout perfectionnement, gu'd promouvoir une meilleure rentabilité des
institutions en question. Ainsi, la concordance nécessaire des actions
du fabricant et du commerce pitit de cette divergence de but, et finale-
ment ni ia rentabilité économigue de celui-ci, ni l'efficacité commer-
ciale de celui-13 ne sont considérablement améliorées. La naissance
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d'une mentalité nouvelle, donnant plus d'importance 4 la collaboration
entre la production et la distribution, est done nécessaire.

2) L'article de marque et la marque de distribution

Mis a part les effets des mesures de concentration et de rationalisation
relevés plus haut, une des principales sources de tensiocn entre fabri-
cants d'articles de marque et institutions de la distribution provient ac-
tuellement de la composition'de 1'assortiment de ces dernikres.

A premi2re vue, fabricants et distributeurs sont placés devant le méme
dilemme. D'un c¢b5té, pour des raisons de rationaligation technique et de
rentabilité fconomique, il serait avantageux de pouvoir réduire 1'am-
pleur de 1'assortiment 2 quelques articles & rotation élevée et 3 rende-
ment unitaire optimum. D'un autre ¢6té, la concurrence horizontale &
laquelle chacun doit faire face et que favorise la diversité des besoins
du consommateur, oblige a élargir 1'éventail de 1'offre pour profiter au
maximum de 1'élasticité de la demande globale. Dans cette optigue, il
semble que fabricants et institutions de distribution devraient pouvoir
trouver un compromis satisfaisant pour chacun,

En fait, tant que le commerce était peu ou pas organisé et que sa fonc-
tion était limitée 2 la distribution des articles nés de l'industrie alimen-
taire, un tel compromis était possible. L'int€ré&t du fabricant d'étendre
sa gamme d'articles devait obligatoirement tenir compte des possibili-
tés d'absorption du commerce sans quoi l'engorgement de celui-ci se
répercutait sur l'extension de celui-1a. Le développement de la marque
de distribution a rompu cet équilibre, en procurant au commerce une
liberté d'action jamais connue dans la détermination de son assortiment,
cela avec d'autant plus d'efficacité que pour le consommateur, le prix
de vente devient un facteur essentiel de sélection. Or, pour le fabricant
d'articles de marque, si les technigues nouvelles de production permet-
tent une compression sensible du codt de production, la nécessité de
vendre résultant de l'augmentation de la capacité industrielle provoquée
par l'automation, provoque une augmentation nécessaire et rapide des
dépenses de "Marketing'', dans lesquelles la pression constante et '"so-
lidaire" {175) des institutions de lz distribution sur les marges et con-
ditions du fabricant n'en est pas le moindre élément. Ainsi, bien que
restant remargquablement stable {176), le prix de 1'article de marque ne
peut pas devenir réellement compétitif, dans la simple expression de la
valeur, de ceux pratiqués pour la marque de distribution qui, grice a2 la
tactique consistant b se mettre dans le sillage de l'article de marque,
est largement dégagée de l'incidence des frais du secteur ''"Marketing".
Il en résulte que pour garantir sa place dans le cadre de 1'assortiment
du commerce, le fabricant d'articles de marque est doublement con -
traint anjourdthui d'entrer dans le "jeu" des institutions du commerce.
Paur ne pas se faire évincer par rapport 3 un autre fabricant {177), et
pour ne pas céder sa place & la marque de distrikbution.
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Certes, la renommée d'une marque, soutenue par une publicité incessan-
te, est ¥ m&me de briser cette tendance du commerce 4 vouloir restrein-
dre l'extension des articles de marque au profit des marques de distri-
bution. Toutefois, en raison méme de cette nouvelle et puissante liberté
d'action du commerce, il est indispensable que le fabricant reconsidére
sa politique du marché en fonction des facteurs qui donnent zu commerce
la possibilité d'affirmer son autonomie. Dans ce sens, il s'agirait que le
fabricant réaffirme sa position sur le marché, aussi bien aupres du con-
sommateur que du commerce en se distinguant d'abord plus nettement de
la constellation des pseudo-marques et en adoptant ensuite une politique
plus réaliste envers les besoins du commerce en marques de distribu -
tion,

Apres avoir voué toute son attention 3 la production puis jusqu'd aujourd!
hui, concentré plus particulitrement ses efforts aux questions d'écoule-
ment et de vente de ses produits, un des moyens les plus siir dont dis-
pose actuellement le fabricant pour reconguérir sur le marché une auto-
rité devenue problématique, est de développer a un rythme soutenu le
secteur de la recherche. Dans la pléthore actuelle de l'offre en produits
similaires, une intensification des mesures publicitaires pour des pro-
duits banals ne peut qu'augmenter la confusion du consommateur, et fa-
voriser d'autant les chances de la marque de distribution, qui s'impose
alors sur le marché avec le seul argument échappant & longue échéance
A l'article de marque : le prix de vente {178}. Par contre, il est certain
que des produits de marque réellement nouveaux, inédits dans leur na-
ture, leur usage, leur composition (et non seulement leur emballage),
ge soustraient quasi automatiquement 3 la copie, % la pression des prix
ou & l'éviction pure et simple d'un assortiment. Compris dans un senas
tres large, la recherche devrait ainsi &tre agsimilée a une technique de
vente, et bénéficier des lors de budgets aussi considérables que ceux
accordés actuellement a la publicité.

Paralltlement, le fabricant devrait reviser sa conception actuelle en-
vers la marque de distribution. Dans un contexte distributif relativement
gtatique, on pouvait admettre qu'un article de marque une fois établi sur
le marché puisse et doive subsister & tous les aléas d'une évolution a-
lors assez lente.

Par contre, les particularités économiques et sociclogiques qui carac-
térigent aujourd'hui le marché, rendent extrémement difficile la créa-
tion dans des conditions économiques acceptables, d'un article de mar-
que dont 1'image s'impose durablement % la majorité des consomma -
teurs, La vie économique d'un produit se raccourcit d'autant plus vite
que sa copie par la marque de distribution la soumet 3 une concurrence
de prix et de "présence au point de vente'' difficilement évitable. Des
lors, afin de compenser les conséquences de la disparition progressive
de 1a "puissance compétitive" d'un produit de rf:arque face & ce succéda-
né qu'est la marque de distribution, le fabricant devrait adopter une po-
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litique nouvelle consistant A traiter son produit de marque simultané-
ment en '"article de marque' et en "marque de distribution” (179}, A
l'heure actuelle, ces derniéres proviennent généralement de fabricants
qui, n'ayant pas les possibilités techniques et économiques de s'imposer
comme véritable article de marque sur le marché, s'’engagent A travail-
ler exclusivement pour un ou plusieurs groupements du commerce. La
preuve étant donnée journellement, par la marque de distribution, qu'un
marché potentiel en expansion est présent pour des articles qualitative-
ment bons mais sans caractéristiques particulizres, le fabricant d'ar-
ticles de marque devrait accepter le principe de fournir lui-méme an
commerce, a ce ""moment économique’ ou son produit devient suscep-
tible d'exploitation technique et d'usurpation morale, la marque de dis-
tribution dont il a besoin.

En tentant ainsi de récupérer un marché qui a cessé d'étre marginal, le
fabricant d'article de marque s'assurerait le contréle d'un flux de mar-
chandises et de transactions qui, en tant que producteur, lui échappe
aujourd'hui presque totalement. Les modalités d'une telle politique se-
raient évidemment multiples et réclameraient entre autre une tres gran-
de cohésion des fabricants sur le principe méme visant A concentrer le
phénomene de production entre leurs mains, ou du moins sous leur con-
trole (180). Mais 2 longue échéance, il en va de l'avenir de l'article de
margue pour lequel la lutte concurrentielle verticale actuelle, dont la
tactique toujours plus subtile n'en est que plus onéreuse, est finalement
inutile. En effet, ce n'est par contre la marque de distribution dans sa
forme présente que le fabricant doit s'insurger par un déploiement pu-
blicitaire et commercial toujours plus vaste, car le phénoméne méme
de la marque de distribution est le résultat d'une évolution profonde du
commerce et du consommateur qu'il serait utopique de vouloir contrer.,
Le fabricant d'articles de marque devrait plutét rechercher les moyens °
d'empécher l'immixion du commerce de distribution dans le secteur de
la production, qui ne sera jamais, pour lui, qu'une activité accessocire,
mais qui lui permet d'affirmer ouvertement son indépendance envers
les fabricants.

Dans cette optique, le traitement simultané d'un produit en article de
matrque et en marque de distribution serait 1a conséquence logique d'une
politigne d'entreprise clairvoyante qui, aprés avoir trouvé dans la tech-
nique de vente sous margque un moyen unique et efficace de répondre aux
besoins du marché, admet gque cette seule technique ne permettra plus
A 'avenir une saine existance économique de l'entreprise. Une telle af-
firmation peut surprendre. On objecte, dans les milienx de 1'article de
marque, gqu'elle condamnerait A breve échéance le principe méme de la
marque. Cependant, le principal arbitre du marché est le consomma-
teur, et sa dualité de "comportement d'achat" entre l'article de marque
et 1a marque de distribution ne devrait pas se modifier on disparaftre
parce que celle-ci provient d'un fabricant d'articles de marque. Ce qui
fait la force de l'article de marqgue sur le marché, ce n'est pas seule-
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ment sa qualité intrinseéque, mais cet ensemble de prestations diverses
qui engendrent dans l'esprit du consommateur une satisfaction excep-
tionnelle. Ainsi, il est certain que I'article de marqgue vendu dans sa
qualité d'erigine, mais de manitre anonyme, n'aurait pas plus de succes
sur le marché et aupres du consommateur que n'importe quel produit a-
nonyme. A plus forte raison, !a rnarque de distribution étant premidre-
ment tributaire de son prix, le niveau qualitatif de celle-ci est automa-
tiguement limité, Des lors, le succeds actuel aussi bien de l'article de
margque que de la marque de distribution, prouve qu'il n'y a en {ait pas
de raisons fondées interdisant au fabricant la poursuite d'une politique
visant & satisfaire ces deux tendances du consommateur qui sont d'un
c6té la dominante du prix, et de l'autre la dominante de la "qualité' trds
largement comprise., Méme le commerce n'aurait pas d'intérét 3 em-
pécher cet "équilibrage'" du rapport des forces qu'une telle politique per-
mettrait, car finalement le développement harmonieux de tout le secteur
industriel de l'alimentation est une des premidgres conditions de son ef-
ficacité.
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IX. ANALYSE "SPECTRALE" DU MARCHE SUISSE (181)

Mulitiples et divers, les probleémes du marché alimentaire suisse pour-
raient faire & eux seuls l'objet d'une étude particuli®re. Dés lors, la
schématisation de situations complexes que nous proposons ne permet
pas de tirer des conclusions absolues. Toutefois, l'analyse mé&me som-
maire du marché helvétique est intéressante en ce qu'elle révele une si-
tuation assez caractéristique de l'état général des relations entre fabri-
cants d'articles de marque et institutions du commerce. Pour ce faire,
il est nécessaire de préciser en quelques points le contexte de la distri-
bution alimentaire suisse.

1} L.e contexte démagraphique

Lors du recensement fédéral de 1960, la Suissé‘comptait quelque 5,4
millions d'habitants, soit 131 au kilom&tre carré (182). Si l'augmenta-
tion globale de la population a tendance 4 s'accélérer légkrement, 1'évo-
lution régionale est tres irrégulidre. Les villes, et surtout les villes
""satellites", enregistrant des taux d'accroissement trés rapides (183).

Malgré une structure politique favorisant une dispersion économique,
plus de la moitié de la population vit en ville, et sa répartition par sec-
teurs d'activité laisse apparaftre une trés forte propartion de profes-
sians "évoluées' (184).

1960

Secteur primaire 11 % de la main d'ceuvre, dont 6 % d'étrangers
Secteur secondaire 50 % de lamain d'oeuvre, dont 22 % d’étrangers
Secteur teritiaire 39 % de la main d'oeuvre, dant 14 % d’étrangers

Cette classification générale de la population active, met en évidence un
phénomene exclusivernent helvétique par ses proportions: celui de la
main d'aceuvre étrangére.

Bien que mise en relief récemment par les diverses mesures fédérales
dites ''anti- surchauffe" {185), la question de la population étrangere do-
miciliée en Suisse n'est pas récente, puisqu'en 1914 déja 1'effectif de
cette dernikre atteignait le chiffre appréciable de 600’000 personnes
{travailleurs et résidents}, Ces dernires années, au mois d'aoidt, on
dénombrait 'effectif suivant de travailleurs soumis au contrdle {186) :

1960 3 435'476 1963 @ 690013 +7,0 %
1961 : 548'312 + 25,9 % 1964 :  720'901 + 4,5 %
1962 :  644'706 + 17,6 % 1965 @  676'328 - 6,2 %
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Représentant en moyenne 13 % de la population totale et 30 % de lamain
d'oeuvre active, les travailleurs étrangers se répartissent de la fagon
suivante dans les divers secteurs de 1'6conomie (187} :

Secteur primaire : 4 %
Secteur secondaire : 64 %
Secteur tertiaire : 32 %

100 %

La répartition de cette main d'oeuvre est donc assez analogue 2 celle
d'origine suisse. Elle représente un potentiel d'achat théorique compa-
rable relativement 2 celui de la population indigéne, mais que viennent
en fait modifier sensiblement des obligations de "soutien familial" &
1'étranger.

Un deuxidme €lément caractéristique de la population suisse, est sa
structure linguistique qui est en mé&me temps une quasi division ethnique
du pays., En effet, la diversité des langues est la preuve d'origines dis-
tinctes, qui déterminent des courants d'idées et des coutumes exclusi-
ves, notamment en ce qui touche aux formes de la gastronomie,

La répartition linguistique de la population suisse est la suivante :

Population de langue allemande: 744 %o
population de langue frangaise : 202 %o
p0p-ulation de langue italienne : 41 %o
population de langue romanche ! 13 %o

1000 %o

Parallélement, la répartition de la main d'oeuvre étrangere d'apres le
pays d'origine se schématise ainsi (188) :

Allemagne 16 %
France : 5 % -
Italie H 59 %
Divers ' 20 %

La prédominance d'origine germanique de la population suisse est ainsi
tégtrement compensée par ’61ément latin de la main d’ceuvre éirangére,
Si on ne peut pas parler sans réserve d'une influence possible de la main
d'oeuvre étrangdre sur les us et coutumes helvétiques, il est possible
toutefois que la note méridionale surtout contribue 3 modifier tant soit
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peu certaines habitudes gastronomiques traditionnelles. Cela ne ferait
que renforcer une recherche de dépaysement culinaire que favorise dé-
ja l'exode annuel des vacanciers. Si les hzhitudes étaient uniformeas sur
tout le territoire, ou si le pays é&tait géopraphiquement cleisonné, il se-
rait indifférent de savoir si les individus préfirent ici la cuisine frangai-
se 2 l'italienne ou 1'allemande. Cependant si les obstacles géographi -
ques qui favorisaient autrefois le développement autonome de collectivi-
tés locales ont §té vaincus, les mouvements de population dictés parl'é-
troitesse du territoire se sont développés sans effacer pour antant les
contrastes coutumiers de ces collectivités.

Il s'en suit que, selon la nature d'un produit, mais également selon le
lien du sikge social du fabricant ou d'une organisation de distribution,
les réactions du consommateur se sont plus ou moins différencides, né-
cessitant parfois des adaptations régionales d'agsortiment ou de style
publicitaire.

Paradoxalement, des diversités linguistiques et coutumikres de la popu-
lation nalt un réel "esprit suisse', dont l'influence sur le consommateur,
et sur l'esprit d'entreprise des partenaires di marché, peut &tre aussi
inattendue gque caractéristique. L'étude de cet aspect trés subtil du mar-
ché helvétique ne sera pas approfondie dans le cadre de notre analyse.

2) La structure du commerce de distribution

En respectant la distinction adaptée en début d'étude, nous classerons
les entreprises suisses du commerce de distribution en deux catégories
(189) :

A ! Le commerce "intépré"
TTTTTTTTTTTTTToTTRTs {Situation début 1966)
Nombre
Entreprise de LS LS Diffusion
Magasins Intégral Partiel

USC, Bale 3050 {s) 37,4 %  -.- N
Migros, Zirich 443 (1) 98,9 % - N
Volg, Winterthur 660 31,8 % - R
Denner, Zirich 132 49,2 7 4,5 % R
Konsumverein, Zdrich 199 48,2 % - - R
Mercure, Berne 185 13,5 % 24,9 % N
Giro, Zirich 37 70,3 % 5,4 % R
Choco-Candy, Horgen 12 100 % - R
Concordia, Ziirich . 112 28,6 % 25 % R
Divers, avec

Grands Magasins 83 {s) 9% 41 % N
Total 4913 4212 %, 2,5 %
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N = nationale
R = régionale
S = estimation
LS = libre-service
(1) = gans camions-vente
LS intégral Le client fait tous ses achats librement
LS partiel H Au moins 50 % des articles sont offerts en libre-
service.
B : Le commerce "associé"
""""""""""" (Situation début 1966)
Nombre
Entreprise de LS LS Diffusion

Magasins Intégral Partiel

(1) Sociétés d'achat

Usego, Olten 4056 19 % 58,9 % N
Colonial EG, Berthoud 1209 3,7 % 21,7 % R
Liga, Bile 527 16,9 % 23,7 % R
SHG, Dilbendorf 531 7,2 % 18,6 % R

{2) Chates volontaires

_Alro, Lausanne, y com-

pris les chafnes :

Stop, As, Frégatte 4883 6,7 % 42,1 % N-R (1)
Toura, Zarich 1225 19,7 % 32,7 % N
Végé, Fraubrunnen 1657 12,8 % 25 % N

Total 14088 12,2 % 40,8 %

(1) Les chafnes "As et Frégatte" n'ont qu'une diffusion régionale.

Cette classification ne tient compte que des magasins d'alimentation se-
lon la définition de A. C, Nielsen (190} : "Le commerce d'alitmentation
générale est celui dont le chiffre d'affaires se réalise essentiellement 2
partir d'un assortiment alimentaire assez large et pen spécialisé, et
subsidiairement seulement 3 partir d'un assortiment conventionnel de
marchandises.' Cette définition élimine donc d'emblée les magasins &
caractdre particulier : Laiterie, Boulangerie, Boucherie, méme 8i un
assortitnent partiel d'alimentation est annexé pour rendre service an
client.

Compte tenu de cette réserve, et en admettant que le normbre de points
de vente privés, c'est & dire indépendants de toutes organisations s'éle-
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ve & 1300 environ, il apparaft premi2rement que presque tout le com-
merce de distribution suisse est "organisé", et que quelque 15'000 ma-
gasins sont rattachés & des groupements a diffusion nationale. Mais le
nombre de magasins par organisation refléte mal l'importance de celle-
c¢i sur le marehé, ear la différence de chiffre d'affaires net moyen est
considérable d'un magasin & 1'autre, d'une région du pays & l'autre, et
surtout d'un type d'organisation & l'autre,

Toutefois, 3 défaut de statistiques d'ensemble du commerce de détail et
en raison souvent de 1'incompatibilité Jdes statistiques partielles, nous
renongons a déterminer individuellement les chiffres d'affaires de dé-
tail de chacune des entreprises mentionnées. Il est extrémement diffi-
cile d'évaluer avec précision par exemple le chiffre dfaffaires de détail
des magasins rattachés 3 USEGQ, dont le chiffre d'affaires de la cen-
trale de gros ne tient pas compte du fait que les membres ne s'approvi-
sionnent que partiellement auprés d'elle, le soide des achats se répar-
tissant auprés de un ou plusieurs fournisseurs (grossistes et fabricants).

Par contre, dans une pre_miére démarche, il est possible de classer
grossierement d'apres le chiffre d'affaires net mayen par point de ven-
te, les entreprises dont l'imporiance est fonction du lieu, du mode de
distribution et, dans l'ensemble du type d'entreprise auquel le magasin
est rattaché : Associé ou intégré.

Pour le commerce associé, nous disposons des données suivantes (191):

Chiffre d'affaires net mayen, 1965 en Frs.

Type de magasin Grande Moyenne Petite Village
' ville ville ville

service-traditionnel 188'621 2597832 1451506 195'688

libre-service 4171567 335'113 2891659 242302

Comparativement, et cela est important, le chiffre d'affaires net moyen
par magasin USC et Migros étaient ean 1964 :

Usc : environ 600'000 Frs.
Migros : environ 31730'000 Frs.

L'cart treés grand entre le chiffre d'affaires le plus élevé d'un magasin
a service-traditionnel, et eclui d'un’super-marché '""Migros' ne permet
pas, an le voit, de comparaisons objectives. Si Migros représente donc
3 ce propaos un cas extréme, il est nécessaire de l'individualiser immé-
diatement en tant qu'entreprise de distribution car, comme nous le ver-
rons, cctte entreprise se distingue encore sous divers aspects du reste
du commerce helvétique, Nous pouvons ainsi effectuer un premier re-
groupement du commerce de distribution :



a) Le groupe des "Indépendants" formé de : {commerce "associé")

USEGO - ALRO - COLONIAL EG - SHG - TOURA - VEGE

b) .Le groupe "USC et succursales", formé notamment de :
(commerce "intégré")

USC - VOLG - DENNER - KVZ - CONCORDIA
c¢) Le groupe '"'Migros"

Selon cette classification, le commerce de distribution alimentaire a
évolué ces dernidres années de manikre suivante (192} :

Les chiffres d'affaires dont exprimés en millions :

1957 1959 1961 1963 1965

Chiifre d'affaires de
I'alimentation (détail) 3046 3261 3689 4662 5591

Indépendants
Chiffre d'affaires 1451 1472 1455 1605 1738

Part du marché % 47,6 45,2 39,5 35.- 30,1

USC + Succursales

Chiffre d'affaires 1014 1073 1226 1551 1926
Part du marché % 33,3 32,9 33,2 33,8 33,2
Migros )

Chiffre d'affaires 581 716 1008 1506 1927
Part du marché % 19,1 22, - 27,3 32,3 37,4

L'évolution "envahissante' de Migros et le recul parallzle du groupe des
Indé pendants sont encore plus évidents si 1'on examine 1l'évolution de l'in-
dice des chifires d'affaires des entreprises les plus marquantes de cha-

que groupe (193) :

Indice : 1949 = 100



1950 1952 1954 1956 1958 1960 1962 1964

Chifire d'affaires
de détail de I'ali-
mentation {global) 105 114 122 138 151 166 202 235

Indé pendants
USEGO 113 120 129 148 148 168 202 235

USC + Succursales :

VOLG 101 108 113 132 146 164 201 243
usc 104 118 127 146 160 177 216 165
MIGROS 120 144 181 244 322 421 610 808

Ces différences frappantes des rythmes de croissance sont pour le fa-
bricant d'articles de marque préoccupantes A plus d'un titre. D'une
part en effet, Migros ne tient pas dans son assortiment l'article de mar-
que suisse, en raison de son dpposition traditionnelle au prix imposé.
D'autre part, 1'USC poursuit une politique d'autonomie progressive en-
vers le fabricant, ceci pour des raisons idéolopiques et commerciales.
Enfin, le commerce Indépendant, dans lequel nous réunissons l'ensem-
ble du commerce "classique' (associé et intégré mis & part 1'USC),
poursuit une évolution relativement lente, mais trés semblable a celle
décrite en début d'étude. Il faut en déduire que la fidélité actuelle i la
marque et ayx fabricants de ce groupe du commerce est fonction des
buts 4 atteindre.

Ce qui est important finalement pour le fabricant d'articles de marque,
ce n'est pas uniquement le chiffre d'affaires ou tous criteres statisti-
ques d'appréciation du commerce mais, au-dell des analyses chifira-
bles, M'esprit d'entreprise qui anime les différents "péles' de la dis-
tribution, ses sympathies ou ses aversions pour le fabricant d'articles
de marque, sa situation actuelle envers le consommateur, Ses caracté-
ristiques et ses possibilités.

Dans ce sens, nous analyserons successivement :

le pble US_C
le péle MIGROS
le péle INDEPENDANTS



C : Les groupes en présence

1.- L'Union Snisse des Coopératives (USC)

La démarche coopérative, nous 1'avons relevé plus haunt, est issue d'un
sentirment d'injustice sociale qui correspond en fait & une protestation
globale contre le mécanisme mé&me de notre vie économique. De cette
prise de position, légitime au 19e sikcle mais gue les réalités actuelles
ont invalidé, est née une idéolopie coopérative internationale & laquelle
I'USC adhdre sans restriction. Sur le plan suisse, le mouvement coopé-
ratif se veut, au-deld de ses activités commerciales, mais en fait au
travers de celles-ci,i'émissaire universel du consommateur, le réfor-
mateur d'opinions, et finalement le seul et unigue meoyen d'assurer le
bien commun d'une société soumise & "l'exploitation capitaliste’. Tou-
tefois, le manque de cohésion entre les buts idéologiques déclarés et
les multiples interventions commerciales du mouvement ont fait naftre
rapidement le sentiment d'une continuelle contradiction entre les prin-
cipes et l'action.

C'est ainsi par exemple que, dans le cadre idéologique de 1'USC, la pu-
blicité est souvent mise "'au pilori" sous de nombreux prétextes (194).
Mais, par ailleurs, la nécessité d'assurer & 1'USC une prospérité com-
merciale et économique continue, ne retient pas les responsables de
cette entreprise d'augmenter résolument les dépenses publicitaires de
l'organisation, dans des proportions difficilement conciliables avec les
arguments sociaux et les griefs faits au capitalisme (195).

On pourrait illustrer & loisir ces continuelles divergences entre une
doctrine imprégnée de ressentiments nés le sitcle dernier lors de la
"révolution industriclle”, et les exigences d'une conception de Marke-
ting obligatoirement orientée vers la rentabilité économique. L'analyse
n'y gagnerait pas, sinon en reproches de polémiste. Il est certain que
les principes de la coopération et de la rentabilité commerciale ne sont
pas inconciliables "2 priori", mais les méthodes appliquées 2 la réali-
sation des buts proposés se heurtent sur le marché au fait que les par-
tenaires de 1'USC, notamrnent les fabricants d'articles de margue, ne
sont pas, eux, prisonniers d'une idéologie déformatoire des relations
d'affaires, Des lors, il est tres délicat pour le fabricant d'entretenir
une discussion sur une base paritaire avec un interlocuteur condamnant
I'industrie et se félicitant de toutes mesures pouvant diminuer le pres-
tige deas marques (196). Cette igpnorance délibérée des prestations réel-
les du fabricant, dans le domaine de la recherche par exemple, ne peut
que renforcer la confusion du consommateur, et néglige pour le moins,
le fait que, militant coopératif on non, son pouvoir d'achat est large-
ment tributaire de la position concurrenticlle de industrie.

Des trois '"pbles' de la distribution helvétique, 1'USC est celui dont le
"cadre d'action” est le plus restrictif & 1'égard du fabricant d'articles



de marque, et le plus démagogique 2 1'égard des masses. Dans l'opti-
que du mouvement coopératif, ceci certes explique cela. Mais il est cer-
tain que l'obstination 2 considérer le fabricant comme 'adversaire du
consommateur est une option qui, % la longue, pourrait en Suisse pro-
voquer une scisgion entre 1'USC et les fabricants, L.e consommateur
n'en serait malheurcusement pas mieux servi !

Sur le plan strictement commercial, 1'USC a les caractéristiques sui-
vantes (197) :

1965

Chiffre d'affaires net : 2'057 millions

Nombre de mapgasins 3'150, dont 18 camions-ventes

Sociétaires des coopératives 810'000

Coopératives membres de 1'USC 419

Support-presse, tirage mensuel :

environ 820'000 exemplaires

Entrep6ts régionaux

prévus 24

réaliséa 20

Répartition du chiffre d'affaires:

(CA) 10 % des coopératives = 73 % du CA
90 % " " =27 % duCA

Achat annuel moyen par habitant; 440 Frs. (indication USC)

Depuis 1959, année ol 1'USC disposait du nombre record de 3350 maga-
sins, le nombre de ceux-ci s'est constamment réduit, en raison notam-
ment de la tres forte concentration du chiffre d'affaires dans un petit
nombre de coopératives. La primauté du facteur commercial 1'a donc
emportée sur la volonté prétendue de mettre le consommateur aun pre-
mier plan des préoccupations de 1'USC, car si la surface totale de ven-
te a2 disposition n'a pas ét€ amputée par ces réductions, la diffusion des
peints de vente est soumise aun tri sévere de la rentabilité, et non plus
tant inspirée par le désir de défendre le consommateur par la création
d'un "atoll coopératif'' au sein des autres formes de distribution.

Cette modification du principe d’exploitation qui est en pleine applica-
tion actuellermnent, a obligé 1'USC A mettre en place un systéme national
de distribution de gros : Les entrepSts régionaux. Ces entrepSts sont
des fédérations coopératives, dont sont membres 1'USC et les coopéra-
tives de consommation d'une région. Le but principal est la rationalisa-
tion de l'enireposage, des transports et de 'administration. Par le tru-
chement de ces entrepbts régionaux, le caractdre local oun régional des
coopératives disparaft au profit de l'embléme national. L'USC acquiert
ainsi une puissance d'influence jamais atteinte, unotamment dans la dé-
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termination de 'assortiment qui peut des lors &tre fixé de manikre im-
pérative depuis la centrale de 1'Union, & Bile.

Certainement remarguable sur le plan de 1'approvisionnement des points
de vente, cette conception centralisatrice de la gestion se heurte au prin-
cipe de la "coopération’, qui veut que chaque membre ait un droit de re-
gard, dans "sa" coopérative au moins. En fait, l'intégration des déci-
sions de gestion & la centrale de 1'USC, particnlidrement en ce qui con-
cerne la détermination de 1’assortiment, revient & imposer unilatérale-
ment au consommateur une gamme d'articles non d'aprés leur degré de
"vendabilité' qui peut fortement varier d'un point de la Suisse & l'autre,
mais plutdt d'apres le respect de principes quasi dogmatiques trés peu
favorables aux articles de marque.

2.~ La Fédération des Coopératives Migros (FCM!

Juridiquement coopératives toutes les deux, 1'USC et Migros se distin-
guent pourtant nettement 1'une de l'autre, aussi bien par l'esprit qui les
anime que par les méthodes commerciales qu'elles appliquent.

L'esprit de Rochedale, qui marque aujourd'hui toute l'action de 1'USC,
est encore un cri de révolte contre "la noblesse industrielle d'alors".
La démarche de Migros, fondée en 1925, repose sur la constatation
plus matérielle que "1'€picier suisse touchait tout autant, simplement
pour tendre la marchandise par dessus le compteir, que le planteur de
café pour pouvoir la produire. Et encore, ce dernier ne pouvait-il faire
.8a premitre récolte qu'apris cing longues années d'efforts (198)",

Réaction contre autrui de la part du commerce Rochedalien. Réaction
contre le manque de productivité du commerce méme, de la part de la
future Migros. Pour le fabricant d'articles de marque, la différence
devrait tre essentielle, car les obstacles actuels 3 une collaboration
entre eux et Migros sont en premier lien '"techniques', et non idéologi-
ques. Le dialogue pourrait alers s'engager entre spécialistes commer-
ciaux, et non entre dialecticiens idéologiques.

Bien que, dans l'esprit de 1'USC et de Migros, chaque option vise le
bien-Etre du consommateur, la question de saveir si Migrose est réelle-
ment une coopérative, susceptible d'étre admise au sein de 1fassocia-
tion coopérative internationel (ACI) reste posée. En effet, l'argument
du prix, qui est & l'origine de la philosophie commerciale de Duttweiler,
doit-il &tre compris comme une simple astuce commerciale (199}, ou au
contraire comme un signe d'attachement & 1'intéré&t collectif des consom-
mateurs ? L'un n'exclu peut-&tre pas l'autre, mais dans l'optique du
fabricant d'articles de marque, dont l'accts au canal de distribution
Migros reste fermé en raison du prix imposé, il faut plutSt opter pour
la premidre hypothese. Il faut relever cependant que Migros reconnaft
le r8le essentiel de la marque comme systéme de vente rationnel et
comme &lément nécessaire au développement d'une économie de bien
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étre (200). Ainsi, sans &tre fondamentalement opposée, les partisans
de l'article de marque et Migros ne s'affrontent aujourd'hui que sur un
point essentiel, le prix imposé, que 1'évelution do marché suisse résou-
dra sans doute incessamment.

Le développement commercial de Migros est prodigieux. Née de 1'appli-
cation d'une pelititque de vente particulidre (prix ronds, nets, poids
"brisé€s'; assortiment restreint au début ¥ six articles), d'une techni-
que mobile de distribution (5 camions-magasin en 1925), et d'une tech-
nique nouveclle dans 1'élaboration des prix de vente (par le "bas") qui
impliquait un effort drastique et constant de compression des coiits,
Migros s'est imposée magistralement sur le marché helvétique, pour en
devenir le circuit de distribution le plus dynamique.

En 1965, Migros présentait les caractéristiques suivantes (201) :
Chiffre d'affaires 1'926 millions

Nombre de magasins 443 (sans 144 camions-magasins)
dont 98,2 % en libre-service
{sans les camions)

Sociétaircs des Coopératives 759'000
Coopératives membres de la FCM 15

Support- presse, tirage mensuel

environ 722'000 (sans le journal politique
"Die Tat"}
Achat annuel moyen par habitant 330 Frs. (indication FCM)

Ces indications appellent les comumentaires suivants :

Par rapport au chiffre d'affaires atteint, le nombre trés restreint de
points de vente confirme de maniére éclatante !'importance primordiale
que revét le choix de l'emplacement d'un magasin., Cette comparaison
prend toutes ses dimensions lorsqu'on met en regard le nombre de ma-
gasins de 1'USC et des Indépendants.

L'effectif des sociétaires de Migros vient indirectement prouver que
"1'idéal" coopératif dont se réclame 1'USC n'est pas son exclusivité, ou
que l'importance du nombre de sociétaires d'une coopérative n'est pas
dd tant 3 la nécessité d'une lutte de classe qu'ad un mobile de tradition
{pour 1'USC) ou simplement ""d'intéré&t" (pour Migros) (202).

Enfin, contrairement aux autres groupements du commerce de distribu-
tion, Migros est la seule entreprise augmentant régulitrement le nom-
bre de ses magasins, et dont le libre-service soit effectivement le seul
mode de distribution (voir p. 109 - 110, 1'importance du libre-service
en Suisse).
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Tres dynamique sur le plan commercial, Migros a adopté une concep-
tion de relations-publiques aux aspects multiples qui vient 3 tous mo-
ments, subtilement, rappeler au consommateur "1'idée Migros', Peu
de démagogie, peu de publicité “"bon marché", mais un effort réel pour
donner 4 la masse autre chose que des slogans ce qui vaut mieux, en
fin de compte, que le plus percutant de ceux-ci. Cette conception "hu-
maine' des relations-publiques est peut- Etre, aprés celui du prix, le
deuxidme trait de génie de "{'approche Duttweilérienne" des affaires,

3.- Les Indépendants

Apparemment réduit 3 un réle secondaire, le groupement dez "Indépen-
dants" représente un secteur primordial de la distribution actueile ali-
mentaire, avec pres de 3/4 des magasina, répartis en quelques 15 or-
ganisations.

D'apres le chiffre d'affaires total du commerce de détail indépendant
{voir p. 112), et surtout le nombre de magasins qui participent 2 ce
chiffre d'affaires, on pourrait conclure hitivement & un manque flagrant
de productivité de cette branche du commerce et douter sérieusement de
l'opportunité commerciale d'un tel déploiement de points de vente. Un
pareil jugement négligerait le fait que le commerce "Indépendant'" d'au-
jourd'hui est un héritage du passé, issu d'un long processus d'établis-
sement et de création. Paralldlement, une telle optique sous-estime-
rait l'importance sociale et économique de cette ensemble disparate de
_magasging, notamment en ce qui concerne l'approvisionnement aisé du
consommateur quel que soit son lieu de résidence, Mais il est indénia-
ble que cette diss€mination géographique et administrative du groupe
des Indépendants provoque un morcellement de son chifire d'affaires
global, et favorise du méme coup une tendance 3 ce que ses points de
vente deviennent des sources d'achats sporadiques (203). Cette situation
est par ailleurs entretenue par deux facteurs indépendants 1'un de 1'au-
tre, D'une part, l'absence au sein des diverses ingtitutions en présence,
d'une volonté de collaboration horizontale, capable de fixer des objec-
tifs communs 4 long terme, et de les réaliser. D'autre part, la notion
méme du fédéralisme implique une décentralisation des multiples fonc-
tions économiques. De surcroft, certains milieux politiques veulent fa-
voriser le maintien d'une infrastructure campagnarde, nécessitant du
méme coup le maintien paralldle d'un commerce alimentaire atomisé et
héteérogene.

Dans la branche du commerce associé, USEGO est la seule organisation
de détaillants A diffusion nationale dont le chiffre d'affaires de détail dé-
passe {probablement) le milliard de francs, et dont les options économi-
ques et commerciales se sont élargies au point que 1'achat et la distri-
bution des marchandises ne représentent qu'un secteur d'activité parmi
d'autres. Cette évolution a été accélérée par la nécessité devant laquel-
le se trouvait USEGQO de mettre en place un réseau de distribution ca-
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pable de supporter la pression concurrentielle de 1'USC et de Migros,
non seulement quant au mode de distribution, mais également quant &
la mobilité d'action de l'entreprise sur le rnarché. La réalisation de
cette politique se poursuit simultanément sur deux plans. Celui de 1'ad-
ministration, par l'€limination progressive des membres marginaux et
le renforcement de la discipline envers la Centrale de l'union, ce qui
permet une arnélioration des possibilités financi®res face notamment
aux investissements élevés d'infrastructures (204). Celui du Marketing,
axé vers une politique tr2s active de marques de distribution.

Actuellermnent en pleine évolution, 1'USEGO est peut-&tre le seul canal
de distribution indépendant qui puisse se hisser rapidement au niveau
concurrentiel de 1'USC et de Migros. Il est & souhaiter cependant que
1'USEGO sache discerner les limites de son effort d'autonomie commer-
ciale afin de retirer les avantages pouvant résulter d'une colliaboration
active avec les fabricants d'articles de marque,

Les autres associations d'achat (LIGA, SHG, KEG) ont une importance
régionale qui ne deviendra réelle que par une collaboration active entre
ces trois entreprises.

Les organisation groupant détaillants et grossistes au sein d'une "chafnhe
volontaire' sont loin d'atteindre en Suisse l'importance et surtout 1'effi-
cacité des organisations analogues d'Allemagne ou de Hollande., L'as-
sociation ALRO ("Alimentation Romande"}, fondée communément en
1944 par des détaillants et des grossistes, et sous 1'€gide de laquelle
sont réunies trois "chafmes” (AS, STOP, FREGATTE), est un organe
administratif centralisateur, placé entre les fabricants et les grossistes
ou détaillants qui en sont membres., Ce n'est donc ni une association
d'achat, ni une “"chafhe', mais bien un "centre de coordination™, 3 1'é-
chelon national certes, mais dont l'ampleur manque d'élan et ne permet
pas de donner aux quelques 4000 points de vente qu'elle réunit 1'impul-
sion d'un "démarrage' régénérateur.

Deux "chafes' {Toura, VEGé&), sont des organisations réellement natio-
naleg avec, ceci est important, des attaches extra-nationales. La ques-
tion mérite d'gtre soulignée, car rares sont les entreprises suisses de
distribution dont les contacts internationaux puissent laisser supposer 2
plus ou moins bréve échéance une coordination européenne sur le plan
de l‘as‘sortiment, de la publicité, de 1’ "image" du point de vente, etc.
A l'heure de I'Europe, et en supposant effective 1'ouverture d'un mar-
ché s'étendant de la Sicile au cercle pelaire, du Portugal aux frontidres
orientales de 1'Allemagne, il est certain que le fabricant a un intéré&t
direct 2 voir ses marques diffusées par des entreprises de distribution
adaptées techniquement et psychologiquement au vaste marché européen
de demain. A cette £chelle, qui peut paraftre encore utopique pour cer-
tains, le marché suisse verra son importance réduite aux dimensions
d'un marché régional, contraignant du méme coup le fabricant désireux
d'affirmer sa position internationale de reviser sa conception de Marke-
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ting pour l'adapter 2 1'Eurcpe, Face au mouvement de profonde réorga-
nisation du commerce de distribution dans chaque partie de 1'Europe, il
est alors possible que les relations des fabricants suisses avec les as-
sociations de distribution appelées éventuellement 2 un réle internatio-
nal soient, maintenant déja, le facteur décisif d'une future collaboration
européenne. Nous verrons que cette approche du probleéme des relations
entre fabricants d'articles de marque et entreprises de distribution,
peut dévoiler des conséquences inattendues sur les options 3 court terme
du fabricant suisse, notamment dans la question controversée de la li-
vraison a Migros, denc du prix imposé.

Mis 2 part une exception, l'entreprise "Mercure', le commerce "Indé-
pendant intégré" enfin n'a qu'une importance locale ou régionale, con-
centrée essentiellement en Suisse alémanique. Le caractére tres indé-
pendant de ces entreprises leur assure une souplesse d'adaptation re-
marguable, mais leur mangue d'unité d'action leur enléve paralldlement
toute possibilité d'influence notoire sur le marché national,

3} Les mobiles d'achat du consommateur suisse

A ¢ La notion de Qualité et de Prix

Nous 1l'avons souligné, le marché suisse de l'alimentation se caractéri-
se par la présence au gein du commerce de distribution, d'une institu-
tion considérée 3 tort ou % raison comme pertubatrice des us et coutu-
mes commerciaux, et dont le succeés concrétise les profonds change-
ments en cours dans les mobiles d’achats du consemmateur ; L'entre-
prise Migros. Le "phénoméne Migroes', comme d'ancuns appellent le
prodigieux développement de cette entreprise, est di premidrement au
fait que, contrairement 3 la conception de Marketing de 1'article de mar-
que basée d'abord sur une trés haute prestation qualitative, la politique
Migros est fondée sur l'argument du prix de vente (205). Cette politique
n'aurait en elle rien de particulier si Migros n'était précisément entrain
de devenir la plus puissante institution de distribution alimentaire suis-
se, et cela sans cette caution morale de 1'article de marque dont béné-
ficient les autres groupements du commere,

Il y a donc lieu de se demander laquelle des notions '"qualité' ou "prix"
conditionne effectivement 1'impulsion d'achat du consommateur suisse,
dont on admet que le niveau de vie est un des plus élevés d'Europe et du
monde.

D'apres une enquéte faite en 1953 (206}, époque des premikres tentati-
ves du libre-service , les mobiles d'achat d'alimentation de la ménagé-
re suisse étaient, dans l'ordre d'importance :
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Arguments Motif tregs important Moatif peu important

Frafcheur de la marchandise 93,5 % 1,3 %
Qualité intrinséque de la

marchandise 91,5 % 2.- %
Timbre-rabais 69,8 % 12,6 %
Proximité du magasin 65,7 % 12,4 %
Prix 65,5 % 14.- %
"Tout sous le méme toit" 47,1 % 28,4 %
Choix 33,2 % 34,1 %
"Campagne" du fabricant 8.- % 74, %

La prédominance de l'argument frafcheur et qualité confirmait donc
indirectement la poursuite, par le fabricant d'articles de marque, d'une
politique axée précisément sur ce désir de "Qualité", d'autant plus que
1'argument du prix ne venait alors qu'en cinqui?me position, celui des
"Campagnes' du fabricant qu'en huitiéme place,

-

Par rapport aux groupes en présence, le prix était considéré :

Le prix est jugé a : Migros Usc Indépendant
Positivement 74,2 % 60,5 % 4,9 %
Négativement 4,1 % 5,8 % 22,5 %

A la mé&me époque, 97 % des ménagdéres suisses étaient clientes du
commerce "indépendant”, et 31 % avouaient se servir plus ou moins
régulitrement 3 Migros. S5i l'on tient compte des indices des chiffres
d'affaires des trois groupes de commerce 2 cette époque (voir p. 112}
il apparalt, alors déji, que Migros avait réussi 3 imposer assez nette-
ment sa renommée de "source d'achat bon marché".

En 1966, une nouvelle enquéte {207} permet une nouvelle appréciation

de la notion "qualité-prix'" du consommateur helvétique, en rapport di-
rect cette fois avec l'article de marque ; Plus de 2/3 des consomma-
teurs (69 %) considirent 'article de marque comme le symbole du pro-
duit dont la qualité est garantie avec lequel on est "pratiquement jamais
décu'. Parall2lement pourtant, si le principe du prix imposé est large-
ment approuvé, (86 % d'avis favorables}), il apparait que plus de la moi-
tié des consommateurs suisses (55 %) estiment qu'actuellement l'article
de marque est vendu trop cher. Par rapport au "'phénoméne Migros' cet-
te constatation est intéressante car compte tenu de la position actuelle
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de Migros sur le marché suisse, compte tenu également des mobiles
d'achat du consommateur de 1953, il apparaft qu'aujourd'hui l'article
de marque peut &tre acheté d'apres lul :

3 Migros Usc Indépendants
oul 18 % 77 % 92 %

non 51 % z2 % --

ne sait pas 31 % 2V % 8 %

En ce qui concerne la disponibilité de Marticle de marque dans les grou-
pes vendeurs de celui-ci, les réponses ne surprennent pas, Par contre,
la relation Migros-article de marque est confuse, en faveur de Migros.
Certes, 51 % des consommateurs savent pertinemment que Migros ne
vend pas d'articles de marque, mais presque 1/3 sont indécis et 18 %,
ce qui est assez conséquent, sont persuadés que cette entreprise vend
des articles de marque dans le sens ol l'entendent les fabricants suis-
ses (208).

Migros a donc réussi, du moins partiellement, une opération psychole-
gique intéressante auprés des consommateurs suisses consistant 4 avan-
cer le prix de vente comme argument initial puis, par un effort considé-
rable dans des domaines précis, (fruits et légumes, boucherie et char-
cuterie) : compléter son symbole "bon marché' d'une griffe de qualité
propre & l'article de marque. Cette démarche est confirmée par le man-
que de différenciation effective de la part du consommateur entre arti-
cles de marque et marques de distribution.

D'apres lui, la marque de distribution présente les avantages et les in-
convénients suivants ;

Avantages en '% Inconvénients en %
Prix 53 Qualité moindre 24
Qualité quasi-égale 7 Divers 1é
Divers 4 Indifférents 60
Indiffé rents _36 .
100 100

Plus de la mpitié des arguments positifs de la marque de distribution
résident dans l'avantage du prix, alors que les arguments négatifs ex-
primés & propos de la qualité sont déclassés par une trés haute cote
d'indifférence. Finalement, il apparaft que 'article de marque jouit au-
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prés du consommateur actuel d'un trés fort renom de 'qualité' qui de-
vrait en fait compléter harmonieusement ses mobiles d'achats, définis
déja en 1953, Pourtant, il semble que le consemmateur n'est plus dis-
posé 3 honorer comme auparavant ses aspirations qualitatives, et ceci
vraisemblablernent 2 la suite de la lente divergence que le "phénomene
Migros'' a provoqué entre cette ""assurance gualité' que représente en-
core l'article de marque, et le rapport "qualité- prix" gae Proposent
avec succd®s les marques de distribution Migros.

Cette confusion du consommateur suisse prend toute son importance
lorsqu'on examine les raisons qui le poussent aujourd'hui 3 acheter dans
tel magasin plutét que tel autre, et surtout la frégquence relative de vi-
sites faites A chague groupe.

B : La localisation des achats

Chaque groupe du commerce de distribution alimentaire suisse jouit
aupres du consommateur d'un attrait qui lui est propre. Si l'on retient
pour chacun d'eux les quatres mobiles d'achat totalisant plus de 50 %
des opinions exprimées, on obtient 1'image suivante !

Migros UuscC Indépendants

Prix 31 % Prix : 25 % Proximité : 28 %

Frafcheur : 13 % Proximité : 14 %, Relations : 17 %

Choix 7 % Choix 6 % Qualité : 10 %

Qualité ; 6 % Qualité : 5 % Prix ; 7 %
57 % 50 % 62 %

Par rapport & Migros on voit que les mobiles d'achat  prix-frafcheur-
choix- qualité,qui représentent dans cette entreprise 57 % des opinions:
justifiant 1'achat des consommateurs, ne recueillent que 36 % des voix
3 1'USC et 17 % seulement dans le groupe des indépendants.

Le fait que 53 % des consommateurs ne peuvent justifier leur visite 2
Migros, contre 44 % 2 1'USC et 26 % aux Indépendants, montre bien que
Migros a réussi 2 graver la relation "Migros = prix et qualité" dans
1'esprit du consommateur, et que son prestige est assez grand pour que
33 % de ses clients se déplacent apparemment sang raison précise dans
1tun ou 1'aytre de ses guelques 500 points de vente, alors que paralldle-
ment 45 % ‘des clients du groupe "Indépendants' sont clients par commeo-
dité (proximité du magasin ! 28 %; relations avec le détaillant : 17 %)
et non par conviction de défendre leurs intéréts.
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En poursuivant l'analyse, le "phénomene Migros" prend encore plus
d'ampleur si l'on considire ce que l'on pourrait nommer "La force de
pénétration" que posseéde chaque groupe du commerce auprés du con-
sommateur,

Dans une période déterminée (14 jours) les visites du consommateur
dans le commerce se répartissent de la manjtre suivante (en %) (209) :

a) chevauchement des visites d'achat

USC + Indépendants, sans Migros 5 %
USC + Migros, sans Indépendants : 22 %
Indépendants + Migros, sans USC : 20 %
USC + Migros + Indépendants : : 4 %

b) exclusivité des visites d'achat

uscC : 25 %

Indépendants : 23 %
Migros : 1 %
100 %

Pendant ce laps de ternps, la quote-part des consommateurs touchés
par chaque groupe s'éléve donc &

Migros 47 %
Indé pendants 52 %
UscC 56 %

Ainsi, avec un pourcentage de visites exclusives extrémement faible
{1 %) Migros parvient & contacter un potentiel de consommateurs rela-
tivement élevé, particulidrement si 1'on tient compte de 1l'inégalité nu-
mérique du nombre des points de vente de chaque groupe, On doit donc
conclure que l'acheteur Migroe tend 3 concentrer trés fortement ses
achats, sinon l'importance actuelle du mouvement d'affaires de cette
entreprise ne serait gudre explicable.

Un dernier aspect concurrentiel important qui distingue progressive-

ment Migros des deux autres groupes de distribution est la répartition
des clients par classe d'dge. Dans un temps déterminé (14 jours), on

obtient le tableau suivant :

Répartition des clients par clagse d'sge (en %)

G de 18 4 29 30 3 39 40 3 60 + de 60
Jrouee ans__ ans____ ams____ ans_
Migros 58 55 50 43
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de 18 329 30 & 39 40 % 60 + de 60

Groupe

_ ans___. ans. .. ane___. ams
usc 58 62 59 58
Indépendants 79 B0 79 77
dont : USEGO 37 39 41 43

L'attrait assez marqué de Migros sur les jeunes est un phénomene im-
portant non seulement pour le développement futur de cette entreprise,
mais également parce que cette évolution ne pourra que confirmer la
confusion actunelle entre article de marque et marques de distribution.
Cela d'autant plus si 1'on considire 1'évolution de la pyrarnide des Ages
dans une entreprise de distribution comme USEGO, qui montre une ten-
dance inverse & celle de Migros. Des lors, il est possible que 1'impor-
tance minime des visites exclusives faites & Migros (1 %) soit indirecte-
ment la conséquence de ce "phénomene jeunesse' témoignant plus de la
disparition d'une certaine fidélité aux coutumes et aux traditions, que
d'un refus délibéré de se servir exclusivement & Migros.

Il nous reste enfin 3 examiner la répartition des clients de chaque grou-
pe selon leur lieu de résidence @

Répartition des clients par région d'habitation en % de la clientéle

Groupe de Ville de Campagne
Migroa 76 % 28 %
Usc 69 % 47 %
Indépendants - 67 % B7 %
dont USEGO 22 % 47 %

Nons abordons 1%, le probldme délicat tant sur le plan social que poli-
tico-économique, de la défense de la classe moyvenne du commerce de
distribution, laquelle se recrute en fait dans le groupe des '"Indépen-
dants'". Par rapport 2 l'importance de la diffnsion citadine des points
de vente de 1'USC et de Migros, supposée par les chiffres du tableau
ci-dessus, il apparalt que le groupe des "Indépendants' réalise son
chiffre d'affaires principalement dans les régions socialement primai-
res (les campagnes), et peu propictes 2 un développement éconemique
et commercial rapide et réel. Du mé&me coup on accuse les grandes
entreprises de distribution alimentaire, 1'USC et Migros, de contrain-
dre le détaillant traditionnel 3 se contenter d'un potentiel d'achat qui
tend 4 devenir marginal, en raison notamment de la mobilité d'achat
des consommateurs vivant dans les '"zones urbaines'. Si I'USC se pro-
tége de la critique publique par la démagogie de ses relations publiques,
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Migros au contraire se voit reprocher, entre autres, de concentrer
uniquement ses points de vente en zones % fort potentiel d'achat, et de
dédaigner les régions peu favorisées et ne permettant pas l'application
de mesures rationnelles et rentables de gestion et de vente. La répar-
tition par régions des clients touchés par chaque groupe met bien en re-
lief cet aspect de la politique économique de Migros, qui semble contre-
dire la doctrine sociale Duttweilerienne {210},

Cependant, il faut rendre justice 3 Migros en constatant tout d'abord
que grice i une sélection trds sévere des lieux dimplantation des points
de vente, et 3 l'application d'une politique commerciale dynamique, cet-
te entreprise remplit sa tiche distributive avec une efficacité pour le
moins étonnante, D'autre part, les multiples mesures légales de rétor-
sion auxquelles Migros a dd faire face, jusqu'h ces dernidres années,
(211), ne sont certainement pas étrang®res 4la concentration actuelle

de son réseau de vente en zones économiquement trés rentables. Fina-
lement, la réalisation du but social proposé par Duttweiler implique
une conception de Marketing susceptible d'assurer financitrement 1'ex-
tension future de l'entreprise.

Lia défense de la classe moyenne du commerce est certes un probléme
important, mais qui ne doit pas étre pour le commerce traditionnel un
paravent masquant une passivité indifférente. La pression concurren-
tielle des groupes USC et Migros, et particuligrement le dynamisme de
cette derniére, sont bien sfir loin de favoriser le '"statu quo™ au sein du
.groupe "Indé pendants''. Mais, en provoguant sa réaction et son initiati-
ve sur le plan commercial, ces deux organismes favorisent un mouve-
ment de concentration et d'épuration indispensable an commerce tradi-
tionnel et, vue sous cet angle, cette contrainte & 1'efficacité est une for-
me pogitive de défense de la classe moyenne. Cependant, Migros pro-
vaque une mutation progressive de la conception traditionnelle des habi-
tudes d'achat de 1'acheteur de produits alimentaires, phénomene quidon-
ne 3 la concurrence une dimension nouvelle, C'est 14 certainement un
des éléments les plus importants de la situation 4 laquelle le groupe
"Indépendants' doit faire face sur le marché suisse.

4) Le commerce de distribution et l'article de marque

Apr2s avoir décrit les structures du commerce alimentaire helvétique
et précisé les principaux mobiles d'achat du consommateur, nous ten-
terons de déterminer les positions respectives de chaque groupe face 2
1'article de marque.

A : Migros et l'article de marque

Jusqu' nos jours, les positions réciproques de Migros et des fabri-
cants d'articles de marque semblent inconciliables, en raison du prix
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imposé. Le fabricant d'articles de marque a des raisons précises pour
justifier sa politique de prix, et rien ne permet d'affirmer pour l'instant
qu'un changement soit en vue. Par ailleurs, les attaches du fabricant
avec le secteur des "Indépendants' sont encore trés étroites, et il se-
rait difficile de croire & un volte-face de l'industrie sous la pression
concurrentielle de Migros et de 1'USC. L'actuel statuquo au contraire,
pour auntant qu'il soit compris de manitdre dynamique et clairvoyante, de-
vrait donner, aux enireprises de dimensions moyennes du commerce et
de llindustrie, le répit nécessaire a1 la réalisation de profondes réfor-
mes de structures,

Bien que privée dis ses débuts du soutien de l'article de marque, Migros
possede actuellement sur le marché suisse une telle position de force
que la prise éventuelle en assortiment de certaines marques ne pourrait
se faire qu'a des conditions inacceptables pour l'industrie. En effet,
Migros voudrait fixer librement le prix de vente des articles de marque,
en se réservant le droit de déterminer et de contrdler le prix de revient
(212),

Cependant, les intér&ts de Migros et des fabricants d'articles de mar-
que & une collaboration commerciale sont réciproques.

Pour le fabricant d'articles de marque, l'importance du "canal” Migros
ne peut &tre ignorée plus longtemps sans que le concept méme de la
margue - sans parler de l'aspect purement commercial - soit mise en
question. Le fabricant ne pourra pas refuser ''ad perpetuum' sa colla-
boration i un circuit de distribution qui représente maintenant déja 1/3
du chiffre alimentaire de détail, et dont le dynamisme fait présumer
une accélération de son emprise commerciale et psychologique sur le
marché suisse,

Pour l'entreprise Migros, la prise en assortiment d'une gamme d'ar-
ticles de marque, forcément limitée en raison du degré actuel d'inté-
gration des centres de production, représenterait la phase finale et la
consécration d'une conception de Marketing originale: doubler 1'argu-
ment premier du prix par celui de la qualité de 1'article de marque suis-
se, Ce phénomene est capital, car il détruit la crainte formulée par cer-
tains milieux des fabricants de marque, qu'une fois complétement "in-
tégrée’”, Migros n'aura pas besoin des articles de marques suisses. Au
contraire, Migros aura toujours besoin de cette notoriété qualitative de
1'article de marque, surtout s'il est helvétique,

Mais a longue échéance, le probleme important pour Migros est son i-
solement volontaire de la dynamique du marché des articles de marque,
mise en mouvement et entretenue par les divers moyens de la publicité,
et par le lancement de nouveaux produits,

Avant d'esquisser les modalités d'une éventuelle collaboration, il est
nécessaire d'examiner les positions des deux autres groupes envers la
marque.
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B : L'USC et l'article de marque

L'analyse de la politique de 1'Union Suisse des Coopératives face ¥ 1'ar-
ticle de marque révele d'emblée une position aussi éguivoque gue décon-
certante. Dans le méme élan en effet, 1'USC est & la fois le client au
plus fort potentiel d'achat individuel pour la plupart des fabricants d'ar-
ticles de marque, et celui qui poursuit avec le plus d'acharnement une
politigue "d'escalade" visant ¥ éliminer progressivement l'article de
marque de son assortiment,

Ltimportance du canal de distribution USC est largement reconnue par
le fabricant d'articles de marque qui, en conséquence, honore cette
prestation par 1'octroi de marges et de conditions généreuses. Consciernr
te de cette situation, mais toujours traumatisée par l'esprit de Roche-
dale, 1'USC fait d'une part payer chérement ses services, tout en pour-
suivant d'autre part une politique active de marques de distribution. La
position du fabricant est donc éminemment "inconfortable”, contraint
qu'il est finaleraent de financer indirectement sa propre élimination de
1'assortiment de 11USC,

En pratigue, la politique actuelle de 1'Union Suisse des Coopératives en-
vers l'article de marque est d'autant plus incompréhensible que, com-
me toutes les grandes entreprises du secteur industriel ou distributif
elle est canfrontée constamment avec le lancinant probléme de 1'augmen-
tation des codts d'exploitation (213). Or, la volonté délibérée d'abandon-
ner les produits de marque n'est certainement pas la panacée a cette si-
tuation de coit, ni & celle de la concurrence née de la présence Migros.
L'idéal coopératif du consommateur s'amenuise & mesure que s'éléve

le niveau de vie, et celui-12 ne sera pas disposé ""pour l'honneur” 3 a-
cheter des marchandises inconnues. Ceci d'autant plus que, contraire-
ment 3 Migros, 1'USC est prisonnitre de sa tradition de ""vendeur d'ar-
ticles de marque’, et que le reanversement délibéré de ce principe pro-
fiterait plus a Migros, qui est entrainde gagner ce label de confiance

et de gualité, qu'h 1'USC. Enfin, étant donné que l'article de margue #
réussi au cours d'un long processus 4 gagner la confiance du consomma-
teur en tant que produit de qualité et que l'entreprise Migros arrive,
apres gquelque guarante années, a imposer sur le marché suisse un sym-
bole de qualité tres proche de celui des marques, une démarche de la
part de 1'USC visant & éliminer 1'article de marque de son assortiment,
nécessiterait une tres longue et tr2s colteuse opération de "relations-
publiques' pour la justifier, mais resterait malgré tout contraire i

ses intéréts et & ceux du consommateur,

Si le processus visant & assurer 2 1'USC une autonomie totale envers
les articles de marque n'en est qu'd sa premidre phase d'application
- 1'élimination sporadique d'un ou plusieurs produits d'une marque -,
rien ne laisse supposer que tout ne sera pas mis en ceuvre pour attein-
dre la réalisation de la deuxidme phase de cette politique, 3 savoir 1'é-
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limination systématique des articles de marque. Dans 1'état actuel des
choses il est malaisé de se prononcer sur les conséquences pour le fa-
bricant et pour 1'USC de cette politique. Toutefois, il est possible qu'en
raison de l'évolution du ""phénomene Migros" la démarche de 1'USC soit
partiellement accélérée, mais de par la volonté du fabricant ! En effet,
l'ouverture - méme partielle - du "canal Migros" rétablirait un certain
équilibre concurrentiel entre les groupes du commerce, et élargirait
d'autant les possibilités stratégiques du fabricant.

C : Les "Indépendants” et 1article de marque

Le nombre ne fait pas toujours la force, et & ce propos le manque de
cohésion des nombreuses organisations et entreprises du commerce
"Indépendant” ne lui donne gudre la possibilité d'influencer véritable-
ment le marché. Priseindividuellement d'ailleurs, aucune organisation
actuelle de ce groupe n'est opposée d'une maniére ou d'une autre % la
politique du fabricant d'articles de marque. Certes, en raison méme du
nombre de partenaires, les divergences avec les milieux de la produc-
tion sont peut-é&tre nombreuses, mais certainement moins importantes
que celles surgissant avec 1'USC ou Migros par exemple (214).

Dans l'ensemble, la collaboration entre le groupe des "Indépendants"

et les fabricants, si elle n'est pas toujours harmonieuse,n'en est pas
moins positive, Contrairement 3 ce qui se passe avec les deux autres
groupes, c'est le fabricant qui aurait plutdt tendance A favoriser parfois
l'élimination de certains commergants. Consgidérée de son point de vue,
en effet, la rationalisation constante de son organisation de vente est in-
dispensable, et ne peut s'accomoder de magasins dont le roulement de
stock est trop faible ou 1'assortiment trop réduit. Or, abstraction faite
de toutes considérations sociales, il faut admettre, avec le fabricant, que ~
la conduite d'un commerce d'alimentation ne peut plus &tre une occupa-
tion accessoire ou exercée sans qualifications professionnelles, dans le
but premier de faire vivre une famille., Ce genre de "boutiques’, encore
trop répandu en Suisse, n'est pas viable économiquement et il est logi-
que que 1l'industrie ne tente pae de les soutenir artificiellement. Cepen-
dant, il est incontestable qu'une partie importante des entreprises du
groupe "Indépendant" est riche d'un potentiel humain qualifié, et dispose
de points de vente et d'organisations techniques intrinséquement concur-
rentielg, dont le réle et les possibilités socio-économiques sont éviden-
tes. Face & l'article de marque, cette catégorie du groupe "Indépen-
dants'" est actuellement en pleine évolution. Sa fidélité A 1'article de
marque est encore traditionnelle, mais deviendra rapidement fonction
des buts A atteindre. Le fabricant saura-t-il en profiter ? En soutenant
habilement et activement ce pble de la distribution suisse dans sa lutte
concurrentielle contre ces deux géants du commerce que sont Migros et
1'0USC, le fabricant disposerait donc 13 d'une chance unique de consoli-
der sa position sur le marché.
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5) L'évolution probable sur le marché suisse

On peut résumer la situation actuelle de l'article de marque en Suisse
en quelques considérations.

Du point de vue du consommateur, il est certain que 1'article de marque
jouit d'un trés haunt prestige de qualité et de tradition, mais 1'évolution
des habitudes d'achat laisse présumer que cette notoriété contumikre ne
sera plus 1'uniqne mobile d'ol naftra l'impulsion d'achat.

Du point de vue du commerce de distribution, il faut distinguer les dif-
férents groupes en présence. Migros d'une part, entreprise A caractére
uniquement national, 2 un intéré&t de plus en plus €vident 2 accepter les
principes de la prise en assortiment d'articles de marques suisses,
quand bien méme un tel désir n'ait jamais €té exprimé explicitement. La
renommée grandissante de Migros comme entreprise vendant des pro-
duits de qualité, ne peut venir en effet qu'a la rencontre de celle de l'ar-
ticle de marque, L'Unioh Suisse des Coopératives d'autre part, suxnom-
breuses attaches internationales ralliées sous le sigle '"Co-op”, poursuit
une politique d'autenomie envers l'article de marque qui, si elle est
souvent équivoque actuellement, n'en est pas moins définie par ses buts.
Le groupe dee "Indépendants' enfin est en pleine transformation. La fi-
délité au principe méme de la marque est encore présente, mais une
volonté d'indépendance et d'autonomie se dessine dans plusieurs grou-
pes (USEGO par exemple), '

Comment vont évoluer les relations multilatérales entre les institutions
du commerce et les fabricants d'articles de marque, est un problédme
qui se laisse difficilement résoudre avec précision. Cependant, la situa-
tion actuelle du marché suisse oblige le fabricant 2 prendre dans un ave-
nir proche des options décisives quant 3 1'orientation de sa politique fa-
ce an prix imposé. En effet, c'est sur l'abandon on l'application rigon-
reuce de cette technique de vente que repose l'esprit et 1'efficacité des
relations futures entre fabricants et commérgants. Théoriquement, nous
1'avons dit, le fabricant et le commerce de distribution tirent plus d'a-
vantages que d'inconvénients de cette pratique, il serait don compré-
hensible que chacun tienne % en assurer la pérennité. Pratiquement,
l'application du procédé se heurte, de la part des gronpes Migros et USC
surtont et de certaines eph&res dynamiques du groupe "Indépendants’, 2
des oppositions aussi diverses dans leurs formes que dans leurs buts.
Officiellement enfin, le fabricant d'articles de marque par la voie de
1'association PROMARCA déiend contre vents et marées une politique,
que d'un autre c6té, sous la pression du "phénoméne Migros' notam-
ment, les différentes mesures de promotion des ventes de ses membres
vident de sens (215). L'oriesntation de la politigne du fabricant est condi-
tionnée essentiellement par I'importance réelle qu'il attribue au "phéno-
mene Migros”. En raison de sa structure particulitre, le marché suis-
se n'offre que peu de possibilités dans le choix des canaux de distribu-
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tion. Dans cette perspective, le maintien du prix imposé& permet certai-
nernent au fabricant de s'appuyer avec certitude sur le groupe "Indépen-
dants", car la stabilité d'écoulement que procure le prix imposé est in-
dispensable 2 la plupart de ses institutions qui, dans une lutte concur-
rentielle modérée, peuvent ainsi parachever leur volonté de "rattrapage"
des groupes Migros et USC. L'abandon brutal du prix imposé pourrait
alors signifier pour plusieurs de ces entreprises indépendantes un choc
économique trés dur, susceptible méme de bloquer rapidement les ef-
forts en cours, et d'anéantir cette tentative, encore précaire et peu co-
hérente, de création d'un p6le du commerce de distribution capable de
compenser effectivement l1a puissance de Migros et de 1'USC. Du méme
coup, les intéréts & long terme du fabricant ne seraient gudre favorisés,
sa dépendance envers 1'USC et Migros ne pouvant précisément que se
renforcer considérablement,

Pourtant le principe du prix imposé est actuellement bafoué 2 un tel
point par certaines entreprises du commerce et par les fabricants eux-
mémes, que son existence futuere semble devoir &tre mise en question
dans des délais tris courts, L'importance que l'industrie attache au
phénomene Migros est révélée par I'utilisation abusive des "campagnes",
que Weilemann qualifie % juete titre ""d'aktionitis" (216). De mois en
mois, la lutte contre Migros prend plus d'ampleur, mais l'anarchie des
fabricants face & 1'unité d'action et au prestige croissant de cette entre-
prise ne fait que renforcer la confusion du consommateur. Dans cet or-
dre d'idées, la légalisation des fluctuations de prix des articles de mar-
que par la renonciation i la technique de 1'imposition du prix sera indis-
pensable, ouvrant théoriquement du mé&me coup le canal Migros aux ar-
ticles de marque selon des modalités & déterminer,

Analysée rétrospectivement, la solution la mieux adaptée 2 cette évolu-
tion inéluctable.d'un consommateur toujours plus sensibilisé grace 2
Migros & llincidence du prix edt été d'une part que les entreprises de
téte du groupe '"Indépendants” prennent l'initiative d'annoncer un vaste
mouvement de regroupement économique et technique, Les arguments
d'achat du consommateur de demain ne seront ni la proximité du maga-
sin, ni les relations personnelles avec le détaillant, mais bien les pos-
sibilités de "parking" aux environs immédiats de grands centres com-
merciaux, le prix et la diversité de l'assortiment ou encore "l'ambiance
d'achat" que confirent aux magasins modernes 1'habile combinaison de
la surface de vente, de 1'éclairage, de la présentation et méme, de la
mugique. Simultanément, il faudrait que les fabricants d'articles de
marque se libdrent d'une certaine condeascendance envers le commerce
de distribution, et prennent conscience non seulement de 1'importance

2 court du chiffre d'affaires, mais également des possibilités de

sa réalisation future dans un marché rapide en évolution. Ainsi, une é-
troite collaboration économique et financitre entre ces deux partenaires
devrait s'imposer, par la force mé&me d'un réalieme dégagé alore de
prérogatives révolues,
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De part et d'autre pourtant on se heurte aux conséquences psychologi-
ques de l'exgulté du territoire national, car il semble que 1l'on ne veuil-
le considérer le développement du commerce de 1'alimentation - entendu
dans un sens trds large - autrement qu'a travers 1'égoisme économique
individuel. La conséquence de cette étroitesse de vue et de ce manque de
cohégion, est que le grand vainqueur de cette évolution est précisément
celui dont on voudrait limiter 1'expansion. Il est trés probable, en effet,
que la livraison de l'article de marque 2 Migros, en tant que principe,
se fasse avant que le groupe "Indépendants'' ait réussi 1'élaboration de
cette troisitme force indispensable 2 1'équilibre concurrentiel. L'accé-
lération de la détérioration du prix imposé en Suisse est manifeste, et
si dans l'esprit des partenaires du marché la Convention de 1966 devait
permettre un "assouplissement contr§1é" de l'application du prix imposé
(217}, elle n'aura été en fait qu'un sursis de quelques mois 2 HMabolition
définitive du procédé. L'avenir dira si le consommateur suisse profite-
ra longtemps de cette mesure imminente (218).
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X, CONCLUSIONS ET PREVISIONS

La phase de 1'évelution de la distribution que nous avons traitée, - nous
n'avons décrit en réalité qu'une partie d'un rmouvement ininterrompu d'a-
daptations diverses sur le marché, - se caractérise par la rupture de
l'harmonie entre les fonctions de la preduction et de la distribution. Bien
qu'économiquement solidaires, producteurs et distributeurs de produits
alimentaires sont aujourd'hui séparés en raison de l'individualisme de
leur adaptation aux impératifs techniques et sociologiques du marché.

On ne peut attribuer la responsabilité directe de cette situation A quicon-
que, mais il est probable que le fabricant d'articles de rnargue en a été
involontairement 1'artisan. En effet, le commerce a dii s'assimiler trés
rapidement, et sans la collaboration de l'industrie, aux mutations nom-
breuses survenues sur le marché dés 1950, Dés lors, une autonomie
d'action de sa part était indispensable pour lui permettre une adaptation
technique et commerciale dans le sens de 1a production de masse et de
1'évolution du consornmateur. Une plus grande compréhension de la part
de l'industrie de marque notamment, une disposition faverable et active
a l'égard du gigantesque mouvernent de reconversion du commerce ali-
mentaire edt sans doute évité les divergences actuelles. Malheureuse-
ment, l'évolution psychologique des milieux industriels n'a pas suivi cel-
le du commerce, car ceux-ci n'ont pas su se débarasser assez rapide-
ment d'une condescendance injustifiée % 1'égard de celui-1a. Si le contrat
re s'était produit, l'industrie n'aurait pas manqué, dds les années 1950,
d'offrir son aide au commerce, particuligdrement sous forme financigre,
C'est en effet 1'importance des investissernents nécessaires 2 la rmoder-
nisation du cornmerce qui fut l'amorce de son vaste mouvement de con-
centration. Une participation de 1'industrie n'anrait pas empéché toutes
les conséquences de la concentration, mais en aurait neutralisé quelques
unes, notamment celles limitant de plus en plus les prérogatives du fa-
bricant d'articles de marque dans sa politique de "self-control" de 1'a-
cheminement de ses prodnits jusqu'3 la consomrmnation. Par ailleurs, la
lutte concurrentielle opposant aujourd'hui 1'industrie an commerce eut
été évitée, ou du moins atténuée, conférant du méme coup A la concep-
tion de Marketing du producteur une efficacité plus grande, A rnoins de
frais. Il peut sembler gratuit d'affirmer que l'ambiancé méme des af-
faires du secteur alimentaire aurait été différente gi les fabricants a-
vaient agit avec plus de lucidité et moins d'égotsme; en tous les cas, 5i
I'industrie avait fait un effort réel en ternps opportun pour répondre, avec
le cornmerce, aux bouleversemrnents relevés en cours d'analyse, non seu-
lement la publicité, par exemple, aurait gagné en persuasion, mais en-
core la position de la marque auprés du consommateur aunrait pu €tre dé-
fendue de manigre plus constructive gréce a l'engagement des rmoyens
considérables dans la recherche, 11 est mé&me probable que 1'ajustement
dimensionnel de 1'industrie aux nouvelles frontitres du marché eurcpéen
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elit £té facilité, alors que seules jusqu'as présent quelques industries ont
su juger avec la perspicacité nécessaire le caractére supra-national du
marché de demain. A ce propos, il est certain que, lorsque l'industrie

alimentaire mettra au premier rang de ses préoccupations la recherche
et la création, l'éclatement de sa structure quasi artisanale sera possi-
ble, et deviendra méme nécessaire.

Cependant, l'incompatibilité despoints de vue qui régne aujourd'hui entre
l'industrie et le commerce alimentaire, est passagare, car les intéréts
de chacun impliquent un développement réciproque harmonieux. Nous l'a-
vons souligné, 1'évolution décrite dans cette analyse n'est qu'une phase
d'un mouvermnent de grande envergure visant 3 réorganiser les tiches
distributives en fonction des nouvelles conditions techniques et sociolo-
giques du marché, Des lors, si les fabricants d'articles de marque ont
négligé la possibilité de collaboration qu'offrait 1'implantation du libre-
gervice, l'atilisation progressive de 1'électronique comme instrument
de gestion au niveau du commerce et de la production devrait permettre
1'établissement d'une coopération réelle entre les deux partenaires. A
la lutte de prestige et 3 'orniere du conservatiame doit maintenant suc-
céder un réalisme dégagé de tous préjugés avtlorisant la création d'un
circuit de distribution efficient pour chacun. L’adoption progressive de
1'électronique dans la gestion des entreprises va en effet permettre de
mieux tenir compte du facteur "temps', facilitant ainsi 1'établissement
de ''planning” de production et d'écoulement trts exacts, et un meilleur
approvisionnement du consommateur. Toutefois, la complexité des &lé&-
ments de ces réalisations, particulié¢rement ceux dus A la normalisation
des articles et 3 leur codification uniforme, ne pourra s'accomoder des
tensions actuelles. Dans ce sens, l'utilisation réciproque des techniques
de traitement de l'information devrait modifier 1'état d'esprit d'aujourd’
hui qui, trop souvent, empéche par exemple de fructueux contacts hu--
mains. Combien de "product manager' cu de cheis de vente de 1findus-
trie alimentaire ont déji eu 1'occasion de s'intégrer temporairement &
1'égnipe dirigeante d'une organigation du commerce de distribution pour
apprendre 3 connaftre ses probleémes "de l'intérieur"; réciprogquement,
que connalt réellement un cadre responsable du commerce de cette tré-
pidante aventure, le mot n'est pas trop fort, qu'est le lancement et la
vie d'un article de marque sur le marché ? De tels échanges de person-
nes viendraient heureusement compléter les contacts actuels de bien-
séance i 1'échelon supérieur du commerce et de 1'industrie, facilitant
ainsgi la prise de décisions réellement objectives.

Au moment ol le marché européen s'ouvre tres largement & la concur-
rence, il est indispensable que les moyens mis en cenvre par l'industrie
et le commerce tiennent compte effectivement des conditions et des pos-
sibilités d'exploitation de 1'autre partenaire, Dans cette optique, le pro-
bléme gouvent débattu de la dimension optimum de 1'entreprise de pro-
duction face au progrés technique et aux nouvelles dimensions du mar-
ché (219), ne saurait &tre, dans le cas de l'industrie alimentaire, disso-
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cié de celui de 1'état des relations entre l'industrie et le commerce. Les
temps sont en effet révolus ol l'article de marque "s'imposait" littérale-
ment au commerce en raison d'un prestige et d'une tradition hors de tou-
tes comparaisons. L.a volonté actuelle des institutions de distribution
d'intégrer des centres de production, le succes des marques de distribu-
tion et la disparition progressive de la fidélité traditionnelle du consom-
mateur en sont les preuves manifestes. Di&s lors, il appartient au fabri-
cant d'articles de marque de saisir en temps opportun la nouvelle possi-
bilité de collaboration née de l'introduction graduelle de 1'électronique,
non seulement en raison des avantages multiples que procurera cette
technique dans le processus de gestion {220}, mais également par le fait
qu'une telle volonté - ou nécessité - de collaboration permettra de re-
nouer des contacts dans des domaines élargis. La position de 1'article
de marque sur le marché ne pourra alors que se renforcer, non pas au
préjudice du commerce ou du consommateur, mais au contraire dans le
gens d'une émancipation commerciale et économique favorahble & chacun.
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de leur chiffre d'affaires total (Kaufhof 1965 : 19,2 %; Karstadt
1965 : 20,1 %)

tiré .de : "Frankiurter Allgemeine' du 3.1.1966

L'augmentation du chiffre dfaffaires de détail de l'alimentation a
€té en Allemagne de 1958 A 1964, de 39 % alors qu'elle était de
137 % pour les grands magasins.

tiré de : '""DM'" Erste Zeitschrift mit Warentest, No 16 du 21.4.
1966, p. 24.

Citons en Suisse l'exemple des grands magasins "Innovation' 5. A.
de Lausanne avec des succursales 3 : Montreux, Morges, Payerne,
Martigny, Sierre, Vikge, et des magasins affiliéds 2 Neuchitel
{""Les Armourins"}, La Chaux-de-Fonds ("Le Printemps') etc.

voir ! "Le Coopérateur Suisse", Brochure No 44, supplément du
No 24/25 1955, p. 21

Que l'on songe par exemple aux modifications apportées i la lithur-
gie catholigue par le Concile Vatican II.

voir : "Le Coopérateur Suisse”, No 18/1965, p. 236 et suivantes.

La stagnation du mouvement coopératif en Allemagne est mani-
feste. Pour &tre 3 mé&me de répondre X une pression concurren-
tielle toujours plus marquée, ces dernidres doivent investir d'ici
A 1970 quelque 600 millions de DM dans leur réseau de distribu-
tion. Le marché des capitaux leur étant fermé "par principe'",
c'est aux coopérateurs qu'il est fait un urgent appel, par le truche-
ment de parts A souscrire aupres d'une holding d'investissement.

voir :"Der Spiegel", No 18/1966, p. 74

"Le Coopérateur Suisse”, Brochure No 44 déji mentionnée, p, 23

Ce qui correspond A la "Kooperationsform' de 1’allemand

Klepsch H. "Die Verkaufsrationalisierung in inte-
grierten Organisationen des Lebensmit-

telthandels", K&ln 1961, p. 40 et suivantes

Richter O. "Die Einkaufsgencssenschaften des gelb-
stidndigen Einzelhandels ... ", p. 140
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"Stl est difficile d'unir dans une action commune des centaines
de petites affaires, chacune jzlouse de son indépendance, -l est
plus zisé de réaliser une entente entre les sociétés moins nom-
breuses qui les ont remplacées.”

tiré de : "Lacour-Gayet J." "Histoire du commerce', Tome V,
Paris 1952, p. 129

Nieschlag R. "Binnenhandel und Binnenhandelspolitik",
Berlin 1959, p. 487.

tiré de l'article 2 des statuts de "USEGO", Olten, cité par J.
Meynaud ""Les organisations professionnelles en Suisse'", Lausan-
ne 1963, p. 165.

En Allemagne, la part du marché de 1’alimentation cccupée par
les "chafnes' a été la suivante :

1950 : 1 %
1956 : 33 %
1959 40 %
1965 : 47 %

voir :"Die Welt" du 18.3.1961 et "DM" No 3/20. 1.1966, p. 51.

Pour l'organisation internationale des "chafhes' voir en particu-
lier : Disch, W.K.A. "Aktuelle Absatzwirtschaft" Hamburg 1964,
p. 56 et suivantes.

Nous adoptons la définition frangaise qui précise que : ' Le qualifi-
catif de surgelé est réservé aux produits ayant &t soumis, en vue
de leur stabilisation, a un abaissement de températare suffisant
pour permettre 1'obtention "4 coeur" d'une température épale ou
inférieure 3 - 18" C ... et maintenue depuis leur surgélation, jus-
qu'au moment de la vente au consommateuyr, "

tiré de : "L'alimentation' No 51/17.12.1965, Lausanne, p. 2.
voir : "Lebensmittelhandel” No 23/18.11.1966, p. 673.

Dans l'industrie de la conserve 2 caractére saisonnier {(fruits +
légumes), le froid permet actuellement d'étaler la production bien

au-deld de la période des récoltes.

Le procédé de “"congelé-sec" a ét6 mis au point il y a bientst 25
ans pour la conservation du plasma-sanguin.

Notamment dans l'industrie du potage et des produits "instantanés'',

voir : QECE "['application des sciences atomiques
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dans l'agriculture et l'alimentation',
revue No 396, p. 78 et suivantes. Egale-
ment '[rradiation des aliments", bulletin
international trimestriel publié par
1'OECE.

Dans l'industrie du potage, les légumes irradiés puis lyophilisés
ne demandent que 4 3 5 minutes de cuisson, alors que seulement
lyophilisés ce temps est de 15 minutes au moins.

Pour le commerce, l'introduction généralisée du verre '"non con-
signé" est un important facteur de rationzlisation, mis en relief
dans une étude américaine récente.

voir :''Selbstbedienung und Supermarkt”, Zeitschrift des Instituts
fiilr Selbstbedienung, K&ln No 3/1966, p. 22 "Was kostet eine Pfand-
flasche zurdckzunehmen'.

Jusqu'a fin 1967, la plupart des brasseries allemandes aurontrem-
placé les harasses en bois contre des harasses en matiére synthé-
tique, meilleur marché, plus légers et plus résistants.

En Suisse, par exemple, l'augmentation du nombre d'habitant au
km2 est le suivant 1 1941 : 103; 1950 : 114; 1960 : 131,
voir : Annuaire statistique de la Suiese, Edition 1965, p. 12

La jeunesse allemande entre 14 et 24 ans dispcsait en 1965 d'un
pouvoir d'achat de quelque 6 milliards de DM. D'aprgs une enqué-
te par la revue "BRAVO", Kindler + Schiermeyer Verlag Minchen,
1966,

En 1875, 1'ge moyen €tait d'environ 40 ans; il est aujourd'hui de
presque 70 ans.

"Villes pour l'avenir" dans "Informations et Documents”, No 226/
1.4,1966, p. 36,

"Annuaire statistique de Suisse', 1965, p. 16 et suivantes.
Ebenda, p. 335

Développement du parc de véhicules privés en Allemagne Fédéra-
le :

1953 : 515'000 voitures

1963 : 7 millions de voitures
1965 ¢+ environ 11 millions de voitures
1975 : probablement 17 millions de voitures
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L'évolution de la télévision dans quelques pays :
Pays 1958 1959 1960 1961 1962 1963 1964

Nombre de téléviseurs pour 100 ménages

Allemagne fédérale 6 11 18 25 31 38 42
France 5 7 10 13 18 25 30
Grande-Bretagne 33 44 58 70 75 80 86
Italie 5 9 13 18 22 28 32
Etats-Unis 78 83 86 87 89 90 92
Suisse 2 3 5 8 12 16 21

tiré de : "Notices économiques et financidres' No 2/66, publié

par 1'Union de Banques Suisses, Zurich.

voir notamment : "Comment vivre demain" Compte-rendu des
Rencontres internationales de Genéve 1964, publié & Neuchitel,
1964, p. 40 et suivantes.

Dunckelmann H, "Die erwerbstitige Ehefrau im Spannungs-
feld von Beruf und Konsum' Hamburg
1961, p. 49.

Petite ville anglaise ol fut fondé, en 1844, le mouvement coopéra-
tif.

D'apr¥s Biscayart M. "Vendre- Marketing", Paris 1962, p. 236
Ebenda, p. 100

L'importance du "test"” ne saurait &tre assez soulignée, non seu-
lement en tant que megure unique, mais encore périodique, Rele-
vons A ce propos, dans d'autres secteurs industriels, d'une part
"I'expérience de la firme VWP qui, au printemps 1966 fut obligée
de rappeler quelque 500'000 voitures pour procéder au remplace-
ment d'une pitce défectueuse; d’autre part, le cas des avions 2
réaction "Comet" qui, au début des années 1950, aprés 3 acci-
dents, furent interdits de vol. La maison "De Havilland" frisa a-
lors la ruine.

Indications ponr 1965, depuis la proportion est renversée en fa-
veur de la TV,

En Suisse par exemple, on compte plus de 700 journaux illustrés
et revues. ‘

', .. die Fulle an Informationen und Kaufanregungen, welche die
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Kéufer auf dern Wege iiber die Werbung erhalten, hiiufig mehr ver-
wirrt als kldrt¢"

de : Gutenberg E. "Grundlager der Betriebswirtschaftlehre”
BD 2, Der Absatz, 4&me édition, Berlin,
Gottingen, Heidelberg 1962, p. 394.

En Allemagne par exemple, les agences de publicité pergoivent
15 % du budget de publicité qu'elles '"g&rent"”, et regoivent en ou-
tre 15 % de remise sur le prix des annonces diverses qu'elles
transmettent aux différents '"médias" (journaux, TV, cinéma).

Dans l'industrie alimentaire mentionnons & ce propos les mutations
survenues dans le groupe "Oetker", par exemple dont 1'activité
premidre (les puddings et les crémes aux divers aromes) a pro-
gressivement été reléguée A un aspect mineur du déveleoppement
commercial, en faveur de l'armement maritime, des assurances,
etc. Moins spectaculaire mais trés profonde également, les boule-
versementsg & l'intérieur du groupe allemand "Interfranck", dont
la branche allemande (Franck - Kathreiner GmbH) était jusqu'en
1955 le maftre incontesté des compléments et succédannés de ca-
fé, se tourne de plus en plus vers le secteur des condiments, sous
la marque "Thomy".

voir: Hessenmiiller B, '"Absatzwirtschaft', p. 70 et suivantes;
Schnaufer E. "Marketing im Handel', Schriftenreihe
der Forschungsstelle fir den Handel, an
der Handelshochaschule St. Gallen, Bern
1962, p. 18 et suivantes; Bachmann H.
"Organisationsprobleme im Marketing"
manuscrit de conférence, Bile 1966.

Bachmann H. "Organisatiousprobleme im Marketing"

"Sur 5 produits vendus aujourd'hui, 2 n'ont pas plus de 3 ans
d'existence. En 1970, le rapport sera de 3 2 5",

Silj A. "Liindustrie européenne face % la concur-
rence internationale", Lausanne 1966,
p. 61.

Les avantages principaux de l'intégration sont !

La possibilité de mettre en oeuvre des équipements trés couteux

La possibilité dfadopter des techniques de gestiorn beaucoup plus
scientifiques et de mettre en ceuvre une stratégie de développement

- L*aptitude & constituer des réseaux commerciaux trés étendus
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Ce sont les conclusions de 1'Etude, "l'Eurcpe face a la concurren-
ce des entreprises mondiales'; Centre de recherches europénnes,
Lausanne 1965, p. 22 - 23.

79 En 1947, on pouvait lire dans un journal spécialisé aliemand :

"Der mittelstdndische Lebensmittelkaufmann in Deutschland

steht vor der Frage, wie er sich zur Selbstbedienung einstellen
soll. Muss auch er sich auf dieses System umstellen 7 Oder muss
er auf lingere Sicht kapitulieren, weil das Geld zur Umstellung
nicht reicht, Hinter dem Unbehagen, das manche Kaufleute beim
Gespréch idber die Selbstbedienung empfinden, stehen vielfach un-
ausgesprochen diese an die Existenz greifenden Fragen. Die bis-
herigen Versuche mit der Selbstbedienung haben keine Klarheit
dariiber gebracht, ob sich der deutsche Verbraucher durch das
neue Verkaufssystem besonders angesprochen fiihlt oder nicht."

En 1954 encore, Jeffery pouvait écrire: ... si 1'on considire
1'ensemble de l'Eurcpe, le "libre-service reste une expérience
plutét qu'un mouvement hardi, ...'" "La productivité dans la dis-

tribution en Europe', OECE, Paris 1954, p. 85,

80 En Europe, ce sont les deux pays ol 1'évolution soit la plus signi-
ficative, et dont les renseignements de toutes sortes sont les plus
complets. Nous nous y référerons donc souvent.

81 Sources : "Der Markenartikel’, 12/1965, p. 863;
"Selbstbedienung + Supermarkt”, 11/1965
p- 53, idem 9/1964, p. 60 ;
"Le libre-service" en Suisse, enquéte
publiée par "SWEDA", Caisses-enregis-
treuses S.A., Zirich, 1966 ;
"Le libre-service" en Europe et son ren-
dement, OECE, Paris, 1960, p. 19 2 27;
"Rapport d'activité"”, Migros, 1956 4 1964

82 Source : Rapport annuel Veledes 1965, publié dans
"Le détaillant en alimentation' No 6/
18.3.1966, p. 25 et 28.

83 Ebenda

84 Mellerowicz K. "Die Handelsspanne bei freien, gebunde-
nen und empfohlenen Preisen', Ké&ln +
Opladen 1961, p. 42 et suivantes.

85 "Selbstbedienung + Supermarke" No 2/

1965, p. 5
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La définition est celle de l'organisation internationale du libre-
service; voir Ebenda, No 5/1962, p. 31.

Ebenda No 1/1964, p. 5 et suivantes

Ebenda No 11/1964, p. 30 et suivantes

Ebenda

vair le chapitre consacré & l'analyse du marché suisse, p. 107

Mentionnons par exemple "Paris II, ou ""Villingby' aux portes de
Stockholm, ou encore, plus modestement, Meyrin pres de Geneve.

Relevons la publicité faite pour “Paris II". ''... dont le shopping-
center offre tout jusqu'au diamant 25 carats'.

voir : Uhrich R, "Super-marchés et Usine de distribution'

Paris 1962

En Amérique,d'aprés Gasser les clients situés a 20 minutes de
voiture d'un centre commercial en sont clients réguliers.

Gasser T.-P. ""Das Shopping-Center in Nordamerika -
Einkaufszentren in Eurcpa', St. Gallen
1960, p. 31

Selon une enquéte faite par "Selbstbedienung + Supermarkt”, pu-
bliée dans le No 7/1964, p. 45, les frais d'exploitation du com-
merce de gros passent de 9,8 % du chiffre d'affaires pour le gros-
siste traditionnel % 6,02 % pour le "cash-and-carry'". Cette dif-
férence ne tient pas compte de l'augmentation relative de la ren-
tabilité de l'entreprise de gros usant simultanément des deux pro-
cédés,

Selon Schoneweg R. "'Selbstbedienung im Grosshandel" Koln
1961, p. 25. L.a part des hételiers-res-
taurateur est de 30 %, selon une enquéte
"Nestlé" publiée dans "Der Markenarti-
kel” 5/1963, p. 343, elle est d'environ
40 %, selon des renseignements divers
communiqués en Suisse 2 1'auteur elle

est de 70 % 2 80 %.
Schoneweg R, "Selbstbedienung im Grosshandel, p. 33

Il s'agit de 1'entreprise '""Terfloth und Snock", Minster, avec les
"cash-and-carry". Ratio de Bochum, Hannovre et Miinster.
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De "Der Markenartikel", No 7/1965, p. 475 et "Selbstbedienung +
Supermarkt", No 10/1966, p. 92 ef suivantes.

"Der Markenartikel" No 10/1964, p. 767

Le "premier magasin libre-service complétement antomatisé du
monde' a &té ouvert par l'entreprise ""Latscha' 2 Wiesbaden en
1965. L'assortiment de 1000 articles comprend des produits "“Sur-
gelés'' ainsi que des articles '""Non-Food". Il est accessible au con-
sommateur de 0700 % 2200 heures.

voir :'"Le détaillant en alimentation'" No 12/21.6.1965, p. 27

Par exemple les entreprises allemandes @ '"Telena' 3 Essen;
"tele-Kauf" & Disseldorf; '"Kauf per Telephon' 3 Minich, ete.

voir ! "Der Lebensmittel-Grosshindler' du 9.1.1964

Datzer E. Launer H. "Neue Vertriebswege in Industrie und
Handel' Miinchen 1963, p. 195, mention-
nentle systéme "Alphacode', combinai-
son de la carte perforée et du télé phone,

En 1965, 1l'entreprise "Versandhaus Neckermann" a réalisé 51 %
de son chiffre d'affaires dans des magasins, et 49 % par corres-
pondance. Dans le m&me ordre d'idée, la maison spécialisée de
Hamburg "Tchibo - Kaffee', connue jusqu'en 1950 environ comme
spécialiste de la vente par correspondance, a réalisé 69 % de son
chiffre d'affaires dans plus de 300 succursales.

Il s5'agit du "Grauer Markt" allemand. Nous empruntons l'expres-
sion @ Marcel Rives '"Traité d'économie commerciale', tome 1],
p. 438. .

En Suisse, le mouvement d'affaires para-commercial est estimé
% 3 milliards de Frs., soit quelque 15 % du chiffre d’affaires du
commerce de détail.

tiré de : "Der Markenartikel”, 10/1964, p. 816 et 5/1961, p. 261,

Entre-temps, la vente ''para-commerciale” a perdu de son actua-
lité, notamment en raison de la suppression du prix imposé (en
Suisse) et de l'essor des magasins vendant en '"Discount'’.

Nous distinguons : Le conditionnement: emballage de vente
au détail - l'emballage: emballage de
transport et de vente en gros.
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Stehlin H. “"Der Wandel des Verkaufssystems im
Detailhandel”, Bale 1955, p. 75, indique
que 48 % des achats sont impulsifs.

Gagaer T.-P. "Das Shopping-Center' déja ment. releéve
que d'apris une enquéte américaine, les
achats impulsifs chez l'homme atteignent
quelque 70 %, dépassant largement la
quote-part de la femme.

tiré de @ “Entreprise" No 428/23.11.1963, p. 43
et suivantes

voir : "l.e coopérateur suisse" No 9/26.2,1966,
p. 21

Par exernple les efiorts faits pour réduire l'encombrement des
emballages vides par 1'adoption de matérian facilement démonta-
ble {le carton ondulé par exemple, la suppression de l'agraifage,
etc.}. Notons aussi l'utilisation des emballages "pliofilms"'.

Avec Mellerowicz, il faut distinguer deux composantes des condi-
tions de 1'industrie av commerce :

- La marge, qui est la rétribution de sa fonction
- Le rabais, dont les formes sont multiples, qui est une prime
d'efficacité.

voir: Mellerowicz K. "Die Handelsspanne' dé€ji ment., p. 7 +84
voir notamment "Lagerorganisation und Auftragsdurch-
Martion O, et lauf i Nahrengsmittelgrosshandel”,
Maasen F. 3. Auflage, Ko6in 1959, p. 7 4 27

2/3 des irais d'exécution d'une commande sont proportionnels a
sa valeur.

Citons l'exemple de l'organisation d'achat allemande "Rewe'' qui,
avec un effectif oscillant autour de 13'000 membres, a vu le chif-
fre d'achat moyen de ceux-c¢i, s'élever ainsi ;

1957 : 42'726 DM 1960 : 64'079 DM 1964 ; 97'277 DM

de : Richter O. "Die Einkaufsgenossenschaften ...' déja
ment., p. 30 et rapport annuel ""Rewe"
1964.

En allemand : "Ordersatz'.

voir & ce propos la démonstration convaincante de Nieschlag dans
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"Der Handel in der Zeit - Die Zeit im Handel" Festschrift zum
75j4hrigen Bestehen der Firma J, Latscha, Frankfurt am Main,
p. 21.

Relevons & ce propos que, curieusement,la construction de vastes
“parkings' sous-terrains au coeur des villes n'est pas toujours le
moyen permettant de remédier réellement & cette situation, beau-
coup d'entre eux accusent un taux d'occupation en dessous d'une
rentabilité normale, Dans le méme ordred’'idées, mentionnons 1'é-
chec du centre commercial "Schweizer Ladenstadt" de Cologne dq,
entre autre, 2 son taux de fréquentation extrémement bas.

voir Henksmeier/Schucht : "Jahresbetriebsvergleich der SB-Fi-
lialen 1963" dans "Selbstbedienung + Supermarkt" 5/1964, p. 5 et
suivantes; 7/1964, p. 10 et suivantes; ainsi que OECE: "Le libre-
service en Europe et son rendement' déjh ment. p. 91.

Relevons par exemple les problémes d’aménagement et d'entre-
posage pour le secteur des "surgelés'',

voir Schreiterer G '"Chancen und Gefahr der Kapazitidtsauswei-
tung im Handel", dans "Der Markenartikel", No 5/1962, p. 425.

En monnaie courante, il a passé en Allemagne de 3,70 DM en
1957 24 6,70 DM en 1965,

Au cours des vingt dernidres années, l'assortiment alimentaire
d'un magasin libre-service moyen a passé, aux Etats-Unis, de
1'500 & quelque 7'000 articles, dont les 3/4 &taient inconnus, il y
a 10 ans. Il en va gukre différemment en Europe.

voir : "Der Markenartikel”, No 2/1965, p. 89.

Michel M. "Stratégie du Marché', Paris 1961, p. 188

‘Un exemple: Une enquéte 3 permis de constater que dans 10 maga-

sing, on trouvait quelque 40 conditionnements et marques diffé-
rentes pour un produit (en l'occcurence des "saucisses de Vienne'),
dont les 3/4 ne représentaient que 10 % du chiffre d'affaires réa-
lisé dans cet article.

Sources: 'Selbstbedienung + Supermarkt" "2Zu viele Dosenforma-
te bei Wiirstchen", No 2/1965, p. 20. )

voir Mellerowicz K. "Die Handelsspanne .. .'" déja ment. p. 42
ainsi que les commentaires fait h propoes
d'une étude de la rentabilité par articles
dtalimentation ("' Die Hoffmann Studie"),



dans "Selbstbedienung + Supermarkt" No
4/1964 p, 18 et suivantes.

126 Relevons ici l'exemple de l'entreprise % succursales "C. Stiissgen"
de Cologne, connue par son dynamisme sans reldche, dont 1'assor-
timent alimentaire de quelque 1’500 articles a été, en 1964, épuré
de 900 articles et simultanément enrichi de 1'000 nouveaux ''plus

rentables".
de : "Frankfurter Allgemeine' du 6.1.1965.
127 Uhrich R. "Super-marchés et usines de distribu-
tion", déjh ment.
128 Mentionnons en Suisse: "Le séminaire coopératif” de 1'GSC 2

Jongny s/ Vevey, '"La Mouette" de l'organisation Veledes, 2 Vey-
taux s/ Montreux,

En Allemagne, on compte pas moins de 17 écoles et 13 centres de
formation.

129 En Allemagne, le salaire nominal d'un employé de succursale a
passé de 4'233 DM en 1957 2 :

1962 :+ 6'714 DM

1963 : 7'508 DM +12 % ( rendement +8 %}
1964 : 7'980 DM + 6 % { rendement + 6,4 %)
1965 : 8'720 DM + 9 %

Source: Henksmeier/Schucht: ''Jahresbetriebsvergleich"
déjh ment.

"130 Dans une lettre adressée par 1'USC & 1'OFIAMT pour demander
une amélioration des conditions de formation professionnelle du
personnel du commerce de détail sur le marché Suisse.

Dans: '"Le Coopérateur Suisse', 1964, p, 426.

131 En Suisse, relevons: "Deggo SA" d'USEGO, Olten
"Proalco SA" 4d'ALRO, Lausanne

En Allemagne, l'organisation d'achat "Edeka" a entrepris en 1966
une dématche intéressante en rachetant dans la région de Nidrem-
berg, deux entreprises 2 succursales, représentant 90 points de
vente, qu'elle se propose de louer 2 ses membres,

De : '""Frankfurter Allgemeine' du 23,7, 1966.
132 Leduc R. ’ "Le développement des marques de dis-

tribution", Entreprises No 466 - 467, p.
49, A qui nous empruntons l'expression.
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Hoppmann E, "Binnenhandel und Binnenhandelspolitik"
Wirzburg, 1958, p. 133 - 135, cité par
Stlter A, "Nachfragemacht nnd Wettbe-
werbsordnung'', Disseldorf, 1960, p. 14.

Hartl F. "Handels- und Herstellermarken in der
Lebensmittelbranche', Ké&in + Opladen,
1960, p. 18,

Batzer E. / " : " oags

Launer H. Neue Vertriehswege..." déjAment. p.217

Gross H, ""Hersteller - Handelsmarke in neuer

Sicht'"', dans '"Der Markenartikel in der
neuen Handelsatruktur™, publications du
"Pré Vert', No 19, p. 21, Rischlikon
1960,

Koeng W.-F. "Handelsmarken in Frankreich'" dans
"Der Markenartikel" No 12/1965, p. 811
dit textuellement :

"In den letzten Jahren sehen sich die
Markenartikel in Frankreich einer schar-
fen QOifensive der Handelsmarke gegen-
#iber ... (obwohl) in Frankreich gebunde-
ne Preise untersagt aind'.

Enquéte "Intermarket”, réalisée en Allemagne en 1959, citée par
Klepech, '"Die Verkaufsrationalisierung', déjh ment., p. 164, .
voir également le chapitre consacré A 'analyse du marché suisse.

Nieschlag R. "Binnenhandel ... " d€ji ment, p. 212

Ce qui n'est pas le cas en Allemagne par exemple, ob le taux de

ristourne est fixé légalement 2 3 %, comme le taux de 1'escompte

des magasins non-coopératifs.

Tschumi H. "Vertikale Preisbindung und Markenarti-
kel - Neue Tendenzen in der Schweiz",
Neuchatel 1962, p. 29.

Nieschlag R. "Binnenhandel ... ", p. 214,

Kirschhofer A, "'Sind Rabattmarken noch populér', dans
"Der Markenartikel", No 3/1966, p. 113
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releve que 54 % des femmes en dessous
de 30 ans et 47 % de celles qui collection-
nent les timbres-escompte sont en fait
favorables & leur suppression. Des jan-
vier 1967, certaines entreprises & succur-
sales allemandes ont effectivement renon-
cé aux timbres-escompte pour adopter
une politique de "prix nets'.

Hessenmiilier B. "Absatzwirtschaft", déja ment., p. 178,

Schnaufer E. reléve que: ... stiegen die Mietkosten
im Lebensmitteleinzelhandel proportional
zum Umsatz, dafiir sind die Abachreibun-
gen Uberproportional gestiegen', en par-
lant de la période de 1950 & nos jours.

Le "Loss-Leader" en anglais, utilisé parfois sous cette dénomina-
tion chez nous.

Selon certaines indications, le consommateur moyen ne connaft
les prix que de 20 articles approximativement, ce qui est bien peu
dans un assortiment standard atteignant facilement anjourd‘hui
3000 & 7000 articles.

L'expression anglo-saxonne s'étant imposée, nous 1l'adoptons afin
d'éviter une confusion avec l'expression "Vente au rabais" qui
sous-entend parfois que la marchandise ainsi vendue est de quali-

.té moindre.

Behrens K. C. "Wandel im Handel", Wiesbaden 1962,
p. 158 - 159, :

Behrens K. C. ""Wandel im Handel", p. 89

Galbraith J. K. "Der amerikanische Kapitalismus im

Gleichgewicht der Wirtschaftskrifte"
Stuttgart - Wien- Zirich, 1956, p. 127 et
guivantes.

Nous empruntons l'expression & Jean Meynaud : '"Les groupes de
pression', déji ment, )

Weilemann J.-C. "Misgsverstindnisse um den Markenarti-
kel", dans la "Neue Ztircher Zeitung'',
du 23.6.1966, Abendausgabe.

Sélter A, "Nachfragemacht und Wettbewerhgord-
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nung" Dusseldor{, 1960, p. 42, parle de
"Stufenwettbewerb'.

Yamey B.S. "The Qrigins of price maintenances : 2
study of the branches of retail Trade',
dans "The Economic Journal LXII", p.
522 - 545, cité' par Michel M. ! "Straté-
gie du Marché', déjh ment., p. 218,

Ce sont essenticllement les organisations "intégrées' qui s'insur-
gent contre la pratique du prix irmpasé.

Contrairement 3 : Hax H. "Vertikale Preisbindung in der Marken-
artikelindustrie' : Kéln + Opladen 1961, p. 130,

""Le prix imposé et le boycottage', {ondation "Le Pré Vert",
Ruschlikon, 1958 - 1959, p. 12.

Hax H, "Vertikale Preisbindung ..." déjh ment.,
g
p. 128, pense au contraire que les pres-
tations du commerce sont hétérogenes.

Ebenda p. 78

Mellerowicz K. "Markenartikel" déji ment. ne fait pas
de distinction.

En Allemagne, le prix de la tablette de chocolat de 100 gr a évo-
lué en gros de la maniére suivante, d'automne 1965 2 janvier 196T:

Autormmne 1965 : Prix imposé : DM 1, 40

Eté 1966 : Prix extréme atteint aprés la levée du
prix imposé : DM -.69

Hiver 1967 Prix moyen : DM 1,10 - 1,25

Wilhelm H. ""Preisbindung fiir Markenartikel",

Freiburg i. Br., 1960, p. 55,
Le processus de concentration du commerce d'alimentation alle-
mand peut se résumer ainsi !

1957 : 65 % du chiffre d'affaires de détail est ""organisé"
1962 : cette proportian est de 90 %

Pendant ce temps, malgré le prix imposé, une vaste "épuration'

se déroule. - . 1957 1962

Participants 3 une 'chafne" : 72000 87'300
Détaillants non-organisés : 73'800 171700
Nombre de magasins d'alimentation : 210'000 176'000



Source: Hessenmiller/Schnaufer : Absatzwirtschaft, p. 170

163 - L'organisation suisse du commerce de détail alimentaire "Vele-
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des' retient actuellement comme base d'estimation des marges,
un chiffre d'affaires moyen de 180'000 % 200’000 Frs, lequel per-
met d'assurer l'existence d'une famille, Or, selon la mé&me orga-
nisation, le chiffre d'affaires nct moyen des entreprises suisses
du commerce d'alimentation s'élevait en 1965 4 244'291 Frs, soit:

204'627 Frs pour les magasins & service traditionnel
315'180 Frs pour les magasins libre~service,

Durant 1965, le salaire propre du titulaire d'un magasin a augmen-
té de 4,4 % en service traditionnel et de 11,1 % en libre-service,
pour une augmentationmoyenne du chifire d'affaires de 6,2 %.

La moyenne des marges nettes indiquées par Veledes est de 16 -
17 %, alors que selon "Promarca', la marge moyenne accordée
par les fabricants d'articles de marque suisse est de 22 %.

Source: Rapport annuel Veledes 1965, dans ''le détaillant en ali-

mentation", No 6 du 18.3.1966. "Starre Preisbindung
nicht mehr zeitgeméiss'', dans "Die Weltwoche' dul5.4.66.

Hax H. "Vertikale Preisbindung', déja ment.,
p. 19.

Certaines associations acceptent par exemple que le fabricant
livre directement un produit et le facture par 1'entremise de la
centrzale de celle-ci, mais pénalisent 1'épicier en lui refusant la
rétrocession d'une quote-part de ses conditions d'association,

Le consommateur acheéte un nouvel article :

Dans 50'% des cas parcequ'il a été rendu attentif dans le magasin.
Dans 17 % des cas parce qu'il a &té rendu attentif par la publicité.

Source: '"Die Colonial Studie', Portrit des modernen Supermark-
tes', dans "Selbstbedienung + Supermarkt", No 5, 1964,
p- 19.

Entre un magasin dont les rayons sont "'normalement' garnis et
celui dont les rayons sont continuellement garnis "au maximum',
la différence de chifire d'affaires, toutes les autres conditions
étant égales, peut &tre de l'ordre de 20 T .

Source: "Die Colonial Studie', p. 20

Relevons 1'expression allemande tres imagée pour qualifier cette
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période d'introduction : Die Durststrecke, littéralement le "che-
min de la soif",

Aux Etats-Unis, le systeme est connu sous le nom de "Rackjob-
bing". Le montant de la location est généralement propertionnel
au chiffre d'affaires réalisé sur l'emplacement loué.

voir: "Der Markenartikel” No 1/1965 p. 30" Unzuléssigkeit der
Regalmiete'.

En Suisse, on parle trés souvent "'d’actions".

Le magasin participant regoit en Suisse, approximativement @
2 % 35 % de rabais "'spécial" sur la valeur de la marchandise
"action'" et une prime en nature de Fr. 5.-- 3 Fr. 10.-- pour
le second point de vente,

A titre indicatif, 'la publicité "professionnelle" en Allemagne a
évolué entre le ler semestre 1964 et le ler semestre 1965 de la
maniére suivante :

1964 1965
Dépenses totales en publicité +16,4 % +11.- %
Publicité "professionnelle" + 4.- % +24.- %
Source! 'Die Werbeaufwendungen der Markenartikel im ersten
Halbjahr 1965", "Der Markenartikel", No 9/1965, p.

606 - 607.

Nous empruntons l'expression anglo-saxonne, plus explicite pen-
sons nons que “chef de secteur", délégué de la direction des ven-
tes", '"chef représentant", etc,

De mé&me pour le "Merchandiser", qui est un "décorateur", si
1'on veut, mais 4 la fonction plus compléte car elie comprend une
connaissance approfondie des problémes &conomiques et commer-
ciaux du commerce, en relation avec les produits de la marque.

Bergler H. "Die Einkaufsgenossenschaften des Ein-
zelhandels in absatzwirtschaftlicher
Sicht", Nirnberg 1955, releve p. 38,
cette notion de '"solidarité’ du commerce
face 4 l'industrie.

Indice du développement des prix comparés a celui des articles
de marque 1939 : 100.
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1965

Articles non-imposés Articles de marque & prix
imposés
Produits laitiers 227 Chocolat 192
Fruits 250 Péates 211
Légumes 250 Extraits de café 195
Viande 259 Consgerves 175

Sources: PROMARCA : '""Réflexions sur le probléme "Articles

de marque et prix fixes', Zirich, 1966, p. 7

Relevons i titre indicatif, qu'il existait en 1964, sur le marché
allemand :

323 marques de spiritueux
213 marques de cafés, thés et cacao
137 marques de lessives
88 marques de chocolat
66 marques de produits laitiers, etc.

Source: Aschpurwis L, : "Entwicklung der Markenwerbung in ein-
zelnen Industriebereichen 1961 - 1964", "Der Marken-
artikel" No 4/1965, p. 224.

Ceci n'est vrai que dans la mesure ol le commerce est disposé
ge servir dun systéme de calcul des prix de vente "mixte'.

Sur le plan des colts de production, l'industrie de marque a
toujours l'avantage des grandes séries.

Comme dans le secteur de l'appareillage photographique et ciné-
matographigue par exemple.

"Kollusion von relativ hohem Grade kann ganz formlos sein",
Machlup F. ¢ "Wir schlagen nicht hart zu, wie Oligopolisten Wett-
bewerh treiben'", de : Frankfurter Aligemeine, No 123 du 28.5.66.

Nous. empruntons l'expression 3 Keyserling : "Analyse spectrale
de I'Europe’, Paris 1931,

Annuaire statistique de la Suisse, 1965, p. 12
voir page 30
"Ein Jahrhundert Schweizerischer Wirtschaftsentwicklung",

publié dans la "Revue suisse d'Economie Politique et statistique’!,
1'article de Zollinger R. : "Zur Bevtlkerungs- und Gesellschafts-
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struktur', p. 21 et 33,

11 s'agit de différentes mesures étatiques, adoptées par le peuple
suisse le 28.2,.1965, et visant "4 freiner le renchérissement',

Source; '"La vie économique', octobre 1965,

Zollinger R. "Zur Bevidlkerungs- und Gesellschafts-
struktur', p. 31

Ebenda

D'apres : " Le libre-service dans le marché suisse de 1'alimenta-
tion" publié par "SWEDA",Caisse enregistreuses SA, Zirich 1965.

Tschumi H. "Vertikale Preisbindung ...' déja ment.
p. 96

Rapport annuel Veledes 1965, déja ment., p. 25 - 27,

D'apres des données particulidres reposant sur des analyses de
Nieisen AC., Lucerne.

Sources: Rapport annuel Migros 1962, p. 14 - 15
Annuaire statistique de la Suisse, 1965, p. 203,

'""Lia publicité utilise des arguments irrationnels et flatte les ins-
tincts primaires de 1'homme. Elle crée des habitudes nuisibles &
la santé".

De : "Le Coopérateur Suisse', No 6/5.2,1966, p. 80,

Evolution du chiffre d'affaires, des dépenses publicitaires et
frais de personnel de 1'Union Suisse des Coopératives,

1964 1965 en %
Chiffre d'affaires 11866700000 2'057'100'000 +10,2 %
Frais de publicité 7'340'316 9'120'678 +24.- %
Frais de personnel 30'724'143 31'936'875 + 3,99%

De : '"Le Coopérateur Suisse', No 11/12.3.1966, p. 142.

"A longue échéance, une réduction de la puissance des fabricants
d'articles de marque ne peut &tre que bénéfique 2 l'entreprise
coopérative, et finalement aux consommateurs", "Le Coopérateur
Suisse', No 16/16.4.1966, p. 219

et,
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"... lamarque n'a pas ce rble régulateur que I'on prétend. Au
contraire, elle présente des caractéres nocifs pour le fonctionne-
ment économique ..., elle diminue la fluidité du marché, elle fa-
vorise le foisonnement de monopoles ... et entrave la concentra-
tion, donc la rationalisation de la production".

"l.e Coopérateur Suisse™, No 11/12.3. 1966, p. 150,

"Le Coopérateur Suisse", No 24 - 25/19.6.1965, p. 336 - 337,
et analyse SWEDA déjh ment,

"Un pont vers l'avenir", Brochure anniversaire publiée 2 i'scca-
sion des 30 ans Migros, Zirich 1956, p. 4.

Weinhold H. “"Marketing im Handel", Berne 1962,
p. 22, parle de "Duttweiler... mit sei-
ner Migros-Idee, die eine echte Marke-
ting-Idee darstelle ... ",

Feuer W. "Migros, eine Schweizerische Lebens-
mittelverkaufsorganisation' Zeitschrift
filr Handelawissenschaftliche Forschung,
Koln + Opladen, sans date, p. 90.

Fermeer G. "Migros, rationnelle Warenvermittiung
in der Schweiz'", Frankfurt, Bonn 1952,
p. 32.

Ditbendorfer F. "Die Migros und der Markenartikel”,
dans une conférence tenue 3 St-Gall, le
22,.6,1964.

"Le libre-service dans le marché Suisse', déja ment. ainsi que
le rapport annuel Migros, 1965.

Chaque année, Migros distribue % ses coopérateurs une "Livre-
cadeaun' de haut niveau qualitatif.

voir plus bas: "Les mobiles d'achat du consommateur',

En 1966, le poids des investissements indispensables 3 réaliser,
a contraint USEGO A solliciter de ses membres la souscription
"'volontaire' d*une part contractuelle de frs 5'000.-- auprés de la

centrale.

"A Migros votre franc est plus gros' est un slogan de base de la
publicité de cette entreprise.
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