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|. PRESENTATION DE LA CONSOMMATION

La consommation représente en Frab@% du PIB, elle apparait donc bien comme une fonction
économique fondamentale. La consommation est @&sacia destruction de biens consommés a
une échéance plus ou moins rapprochée. Elle emam&rajement des ménages qui consomment
des biens et de services pour satisfaire leursireesd.a consommation des ménages se répartit
entre une consommation de biens privéstune consommation de biens collectifs

A. La consommation privée ou consommation finaldes ménages
1. Définition de la consommation finale des ménages

Lorsque les sociétés étaient encore essentiellerneales, une large partie de la production de
produits alimentaires, de vétements ou de produtisanaux était réalisée par les ménages pour
leur propre usage. Ce que l'on appel&ttoconsommation était donc la forme principale de
consommation. Par la suite, l'industrialisation lairbanisation se sont accompagnées de
'augmentation du revenu réel des ménages et devéasification de leurs besoins. La société est
entrée dans I'eére de tonsommation de massaractérisée par I'accroissement simultané dééof

et la demande de biens et services destinés antironation individuelleCeci s’est concrétisé
par une extension de I'’économie de marché et un ndade 'autoconsommation

On désigne sous le nom densommation finale des ménagesette consommation individuelle
composeée des achats de biens et services destiaéatisfaction directe de leurs besoins ainsi que
de l'autoconsommation(produits des jardins familiaux, utilisation degéments dont les
consommateurs sont propriétaires...).

2. Les caractéristiques de la consommation finale

La consommation finale des ménages introduit demaatéristiques. D’une part, elle repose sur la
notion de biens privés.Le bien privé est un bien ou un service dont lasoammation par une
personne exclut nécessairement toute consommadionng autre personne (ainsi la consommation
d’une boisson a la terrasse d’'un café est un hieé,toute personne qui la consomme, en prive le
reste de la population). D’autre part, elle pate un nombre tres important de biens et de
servicesdestinés a satisfaire une grande variété de ed0iast pourquoi il est utile de procéder a
une classification des consommations. Celle-ci goprendre en compte soit la nature des besoins,
soit la nature des produits.

NATURE DES BESOINS NATURE DES PRODUITS
- Alimentation - Biens fongibles (détruits au ler usage)
- Habillement . Energie
- Logement, Chauffage . Produits Alimentaires
- Ameublement - Biens durables ou semi-durables
- Equipement Ménager . Habillement
- Santé . Automobiles
- Transports et Communication . Meubles, Electroménager...
- Loisirs, Spectacles, Enseignement - Services de santé, de transport, de loisirs

B. La consommation collective des ménages

Les ménages utilisent non seulement des bieng\etee marchands, mais également des services
non marchands produits par les administrationge@einsommation de services non marchands est
appelée aussionsommation collective Un phénomeéne caractéristique des sociétés maleshéa
croissance de ces consommations collectives quiriboant a améliorer le bien étre de la
population.

1. Définition du bien collectif

Le bien collectif est un bien ou un service questdes individus peuvent consommer
conjointement. Il présente généralement deux aaniatijues la non rivalité des consommateurs
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(tout le monde peut consommer le méme bietg abn exclusion des consommateulge bien est
mis a la disposition de tous). Par biens collectiis pense aux services rendus par différentes
infrastructures (routes, ponts..), aux émissionstaévision et de radio ainsi qu’aux grandes
fonctions de [I'Etat (Santé, Défense, Police, EdooatJustice...). En fait, on désigne par
consommation collective, la consommation de bidndeeservices mis a la disposition de tous de
maniere indivisible. Celle-ci représente enviro&2@e la consommation totale des ménages.

2. Les caractéristiques des bhiens collectifs

La nature particuliere des biens collectifs engaleux conséquences importantes. L'une concerne
le financement de ces biengs biens collectifs sont mis a la dispositios dgents économiques a
titre gratuit ou quasi-gratuit, et de ce fait, sbmancés par les prélévements obligatoires (noigins
que le colt supplémentaire de I'usager additiomeselnul). L’autre renvoie a furniture de ces
biens Des services comme I'Education, la Santé, qusot pas caractérisés par la possibilité
d’exclusion, ne peuvent étre fournis par l'initetiprivée, car aucun individu n’accepterait de paye
ce qu’il peut obtenir gratuitement. C’est donc Btdt et aux collectivités locales que revient la
charge de fournir ces biens collectifs. C'est paoiqles biens collectifs sont financés
principalement par le Budget de I'Etat. La consortiomacollective sera égale aux dépenses
engagées par I'Etat pour la production de ces blangableau ci-dessous montre la contribution de
'Etat et des collectivités locales (régions, dépaents, communes) dans certains postes de la
consommation totale des ménages.

Catégories de consommation Ménages Etat
Alimentation 99 1
Logement 84 16
Santé 30 70
Hygiene 95 5
Education 10 20
Loisirs 85 15
Transports et Télécommunication 70 30

En raison du caractére apparemment gratuit ou -guasiit des biens collectifs, les usagers
pourront étre amenés a avoir des comportementsirafées :.un comportement de gaspillagie
gratuité d’'une part, la méconnaissance du coltdaatre part, conduisent I'individu a en avoir une
utilisation excessive : exemple de la sur-consorumale soins médicaux)un comportement de
passager clandestirfla gratuité pousse certains usagers a essayétedio ce bien sans en
supporter le colt : exemple de la non déclaratiopabte de télévision).

3. Les enjeux de la consommation de biens col&ctif

La fourniture par I'Etat de biens collectifs essseptible de réaliser un double enjeu économique et
social, dans un premier temps le contrdle de cesaconsommations sensibles, dans un second
temps, la réduction des inégalités.

- Le contréle des consommations sensibletes pouvoirs publics peuvent directement ou
indirectement contrdler et limiter, ou au contraotdiger I'offre et l'utilisation de certains biens
collectifs parce qu’ils présentent a leurs yeux mésites ou des démeérites (exemple de I'obligation
d’aller a I'école jusque 16 ans, de se faire vaagide ne pas utiliser de véhicules polluante).
sont des biens dont la consommation doit étre dppéls par I'Etat car l'individu seul, n’est pas
disposé a le faire de lui-méme.

- La réduction des inégalitésl’intervention de I'Etat dans la fourniture deeibs collectifs repose
sur deux idées-clés : tous les individus ont dkdd satisfaction des besoins les plus fondamentaux
(Santé, Education...), le marché n’est pas en raadisatisfaire les besoins de tous les individus e
raison de I'existence de prix parfois trop éleuéBtat doit ainsi prendre en charge la fournituee d
ces biens en offrant a chacun I'acces aux moyessatikfaire ces besoins.
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Consommation Privée et Consommation Collective

Production de biens et de Production de services et de
services marchands biens non marchands

l | l

Ces biens et servicgs
sont achetés ou autp-
consommés

Ces hiens sont Ces biens sont
payés partiellemer fournis
gratuitement

Consommation finale des ménages Consommation collective

v v
CONSOMMATION ELARGIE DE LA POPULATION

—

Il. LES DETERMINANTS ECONOMIQUES DE LA CONSOMMATION

Il est généralement admis de dissocier les détammsmmicroéconomiques et macroéconomiques de
la consommation, méme si les modeles macroécon@sitgndent aujourd’hui a intégrer des
comportements microéconomiques (hypothése du cdement représentatif).

A. Approche microéconomique de la consommation

La modélisation du comportement du consommatelle, ge’elle est suggérée en microéconomie,
repose sur trois hypotheses importantes : le clmikviduel du consommateur, I'information
parfaite sur l'offre de biens ainsi que sur le avale ses besoins, I'hypothése de rationalité qui
insiste sur le fait que le consommateur cherchexéimiser la satisfaction retirée d’'un bien sous la
contrainte de son budget.

1. La Théorie néoclassique du consommateur

Le consommateur dispose ici d'un budget limité pacguérir tous les biens souhaités. Il ne peut
donc acheter tout ce qu’il désire et doit opérexr cieoix entre les biens désirés. Pour effectuer ces
choix, le consommateur établit une hiérarchie deas préférenced.es courbes d’indifférences
construites par I'économiste Vilfredo Pareto, sant procédé de représentation graphique des
préférences des consommateurs. Pour simplifiechi@x du consommateur est limité a deux
produits X et Y. Le choix du consommateur va s‘@ffer selon le critéere de l'utilité U (X, Y). Les
économistes néoclassiques retiennent généralemertdniceptd’utilité marginale qui s’analyse
commel’utilité apportée par la derniére unité de biencagse

Produit Y

Si le consommateur désire plus de proq
X, il est obligé de se dessaisir d’'une pa
des produits Y.

Produit X

Au terme de la confrontation de la courbe d’inddféce avec le revenu, le consommateur choisit la
combinaison idéale de biens lui apportant la plande satisfaction, ce que I'on appdlidilité
maxima Dans ce modele, les agents sont considérés caatimenelsen ce gu’ils ont unéonction
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objectif (les consommateurs cherchent a maximiser leurtéutil (X, Y) compte tenu de leur
contrainte budgétaire, c’est a dire son revenwuéts sont censés avoir une_information parfaite
sur le prixdes biens de consommation.

2. La Loi de la demande

Dans le cas général, la demande d’un bien dépemdveumu disponible, du prix du bien considéré
et du prix des autres biens (effet de substituti@® qu’il est convenu d’appelé fonction de
demandanmet en relation la quantité totale demandée du Xiavec le prix unitaire de ce bien p, les
autres parametres étant censeés rester constarits. r€lation est traditionnellement exprimée a
I'aide d'une courbe. Cette courbe ne fournit aucuntiécation sur le prix mais constitue seulement
une courbe des intentions des acheteurs en prédenddéféerents prixLa courbe de demande du
consommateur pour un bien donné, indique que latgéachetée du bien est fonction décroissante
du prix de ce bien.

Prix
A
Pa
Ap B
Pb —_—
Quantités
Qa -AQ Qb

La forme décroissante de la courbe de demeasieeplique par la loi de I'utilité marginale
décroissante avec les quantitdsn effet, si les unités supplémentaires que Baquiert d'un
produit apportent des utilités marginales décroitesa seule une baisse des prix peut contraindre
I'acheteur a augmenter les quantités achetéesefbugitla réponse de la demande a la variation de
prix n'aura pas la méme intensité selon la naturbidn. La mesure de la sensibilité de la demande
aux changements de prix s’effectue graceafficient d’élasticité par rapport au prix

Il se définit comme le rapport entre la variati@ative de la demand@A Q) par rapport a la
quantité initialement demandée Q et la variatidatinee de prix (A P) par rapport au prix initial P :
_AQ/Q_ AQ P

AP/P ™ APQ
Le coefficient d’élasticité de la demande au psx @e signe négatif puisque le prix et la quantité

sont, d'apres la Loi de la Demande, en raison se/ePlusieurs cas peuvent cependant étre
distingués suivant l'intensité de la réaction fanechangement de prix.

Soit €, =

- Si-1<g, <0, la demande est ditrélastique ou faiblement élastique. Dans cette hypotheése,
la variation de la demande est moins que proparéba a la variation du prix.

-Sie, = -1, prix et demande varient proportionnellement (nesisens opposé). Une hausse des
prix de 5% se traduit par une baisse de la demdad&s.

- Sig, <- 1, la demande du bien est dékastique Si I'élasticité de la demande au prix est égale
a - 2, alors une hausse des prix de 1% entraimerbaisse de la demande de 2%.
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3. La contrainte temporelle de G. Becker

Dans un ouvrage intitulé « The Economic Approachitaonan Behavior » (1960) et un article paru
sous le titre A theory of allocation of timig(1965), Gary Becker a montré que le consommateur
avait tendance a arbitrer entre les produits noilesgent en fonction de leur prix mais également
des gains de temps permis par l'usage de ces psodi temps est ainsi introduit sous l'angle
d’'une contrainte. Considéré comme une ressoureequirs'impose au méme titre que le revenu, le
temps devient indissociable de la décision d'adbateffet, la décision de consommer un montant
déeterminé de marchandises, requiert qu'un certantant de temps minimum soit alloué aux
individus, toutefois ceux-ci peuvent dépenser plegemps dans une activité s'ils le désirent. Les
consommateurs doivent ainsi maximiser leur utdé@s la double contrainte du revenu et du temps.
Il s'agit selon Becker de répondre a la questiovaste:"Sachant que l'individu a une journée de
24 h, quel est le montant de biens et de tempsnguimise sa fonction d'utilité ?C'est donc la
rareté du temps (la ressource temps est en effebible dans un montant limité) qui engendre un
colt d'opportunité positif.

B. Approche macroéconomique de la Consommation
1. La Théorie Keynésienne

L’analyse néo-classique construisait la fonctiondéenande d’un bien en privilégiant la relation
prix et quantité demandée. Keynes propaseelier la consommation globale avec le reventi
s’appuie ici sur I'existence d’'une loi psychologggipndamentalselon laquelle en moyenne et la
plupart du temps, les hommes tendent & accroitre densommation au fur et & mesure que le
revenu croit, mais non d’'une quantité aussi gragde l'accroissement du revemu(Chap VIII,
Section lll, éditions Payot).

Le revenu global aurait ainsi deux emplois : lasmmmation C et I'épargne S, ainsiR = C + S.
L’épargne apparait comman élément résidueldépendant de la consommation, elle-méme
dépendant du revenu. Tout revenu est partagé esogonation et en épargne. La relation entre la
consommation et le revenu peut s’exprimer paragéshies propensions a consommer. On distingue
la propension moyenne a consomr{rapport de la consommation totale sur le reve@i(R) etla
propension marginale a consommnieapport de la variation de la consommation swaldation du
revenu AC/AR, notée c). La relation entre épargne et revent @galement s’exprimer par des
propensions a épargner, qui étant le caractérgludside I'épargne, peuvent se déduire des
propensions a consommer. peopension moyenne a epargregale a (1 - C/R) et laropension
marginale a épargnerégale a (1 - dC/DR), notée s. Graphiquementatfon de consommation

peut prendre trois formes :

C
[l

R

Dans le ler cas (I), C = ¢ R. Si le revenu est lauconsommation est nulle aussi. La propension
moyenne a consommer est égale a la propension mabrgh consommer, elle méme constante.
Dans le second cas (Il), C = ¢ R + b. La fonctiemadnsommation admet une consommation
incompressible méme lorsque le revenu est égala ferme b est également appelé consommation
autonome puisqu’il correspond a une consommatia®pgandante du revenu. La propension
marginale a consommer est constante, elle esienféra la propension moyenne qui est fonction
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décroissante du niveau de revenu. Dans le troisiéase(lll), C = ¢ R (fonction concave). La
propension moyenne et la propension marginale asatomer tendent a diminuer avec
'augmentation du niveau de revenu. C’est le tewise cas qui correspond aux indications données
par Keynes dans son chapitre X, cependant les rzarue préféré retenir - par souci de
simplification graphique - la relation C = cR + b.

Des études empiriques ont montré que l'analyse el&s était vérifiee lorsque I'on comparait a

un moment donné les budgets de différents ménaged des niveaux de revenus différents (les

meénages les plus riches ont proportionnellement épeegne plus importante que les ménages
pauvres) et ceci sur une courte période. Toutdfé®nomiste Simon Kuznets a montré, en se

fondant sur une étude de la consommation aux Etais de 1869 a 1938 (c’'est a dire sur une

longue période) que I'analyse de Keynes se trounadlidée par le fait que la propension moyenne

a consommer était restée constante sur cette petied recherches poursuivies depuis J.M Keynes
sur la fonction de consommation ont enrichi 'asalyen introduisant des éléments négligés par la
théorie keynésienne.

2. Les dépassements de la Théorie Keynésienne

a. L’effet patrimoine

La consommation des ménages peut ne pas étre émgmae les seuls revenus. Certains d’entre eux
peuvent disposer d’actifs monétaires liquides actifs réels ou financiers qu’ils peuvent vendre
pour effectuer des achats, notamment de biens mgponation durable. La prise en compte du
patrimoine conduit a écrire la fonction de consortiomasous la forme :

Ci=cR+dA
d est la propension a dépenser des actifs
freprésente le montant des actifs détenus a ladgeeti

b. L’hypothese des encaisses réelles de A.iQdv

La hausse du niveau général des prix diminue leuvakelle des encaisses, alors que la baisse du
niveau général des prix augmente leur valeur.dhslit que les consommateurs dans le premier
cas, auront tendance a réduire leur consommattoa,’laugmenter dans le second cas. Ceci se

retrouve dans les calculs du pouvoir d’'achat des@mmateurs (c’est a dire de la consommation

en termes reels).

E:CB+b

Y Y

c. L’hypothése du revenu relatif de J.S Duesberry

L’analyse keynésienne reposait sur I'hypothése duermu courant : les changements de
consommation de la courte période dépendaient ddations du seul revenu courant. Or J.S
Duesenberry montre que le niveau de consommatieimtpendant une période donnée dépend
non seulement du revenu courant mais aussi du wileglus élevé atteint pendant la période
précédente, soit :

C. =cR+bR Ry, étantle revenu le plus élevé atteint dans leéas

Il sS’ensuit qu’au cours d’une crise économique aine récession, les consommateurs s’efforcent
de défendre le genre de vie précédemment adoptie. @&sistance des habitudes de consommation
se traduit, en période de baisse conjoncturellerele=nus, par une augmentation de la propension
marginale a consommer. La consommation ne suitppgsortionnellement la baisse du revenu.
C’est ce que I'orappelle I'effet Cliquet ou de Crémaillére de Dudsamy.

287



d. Le revenu permanent de M. Friedman

Dans sa théorie dievenu permanenM. Friedman avance que les valeurs de la consadiomet
du revenu prévues par le consommateur, dépendensexdement du montant des recettes et des
dépenses en cours, mais également des constatdtigresssé et des anticipations sur I'avenir. Les
valeurs de la consommation et du revenu prévues appelées revenu permanent Rp et
consommation permanente Cp. Ceux-ci sont a diginge la consommation transitoire et du
revenu transitoire qui n’ont pas d’influence suldiegénérale de la consommation de M. Friedman.
M. Friedman ajoute qu'il existerait une stricte podionnalité entre la consommation permanente
et le revenu permanent :

Co=CRy

Les consommateurs adapteraient leur consommatigvalution de leur revenu permanent et non
au revenu courant.

e. L’hypothése du cycle de vie de Modigliani

Modigliani part du principe que pour chaque méndgexiste un cycle de vie caractérisé a chaque
age par une étape dans la carriere et la vie fmilA chaque étape de la vie active et de laitetra
correspondent un niveau de revenu et certains fespecifiques (premier équipement, acquisition
du logement, éducation des enfants....). Dés lessdépenses sont étalées dans le temps grace a
I'épargne et le crédit. En cas de contraction gudile niveau de consommation reste stable de
période en période aux dépens de I'éparghiasi la consommation d’'une période dépend non pas
du revenu courant, mais de I'estimation que lesisgéconomiques font de la somme actualisée des
revenus pergus ou a percevoir au cours de leur vie.

Revenu
Consommation Revenu
' AN
Consommation
EPARGNE
CONSOMMATION
Consommation
A
c Temps
< > N < > L
Vie active Retraite

En I'absence d’héritage et d’incertitude sur leeray ou la durée de vie, la richesse finale esenull
Ainsi, toute I'épargne accumulée par un individud&pensée au cours de sa vie. Cette condition se
traduit par I'égalité des surfaces (BA) et (C).

lll. LES DETERMINANTS PSYCHOLOGIQUES ET SOCIOLOGI(RS DE LA
CONSOMMATION

La consommation ne se limite pas a I'acte de consamelle s’inscrit également dans un contexte
psychologique et sociologique. Consommer, c’eshiataut satisfaire un besoin. Les études du
comportement du consommateur permettent aujourdiaudresser des profils types. Consommer,
c’est également tenir compte du mode de vie ded&® (évolution du travail, arbitrage temps de
travail - temps de loisir, place de I'habitat). Gommer, c’est encore la manifestation d’'un signe
social (I'appartenance a un groupe). Consommest @afin analyser les actions des entreprises
(destinées a influencer les comportements d’achat)
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A. Du Besoin de Maslow au comportement d’achat

Partant du principe que les ménages consompaoemtsatisfaire leurs besoins et que ces derniers
sont de différente nature, Maslow a proposé dealttbiser ces besoins en cing niveaux (Pyramide
de Maslow).

Accomplissement
Effectuer ce que I'on pe
faire de mieux

Estime
Respect de Soi, des autres
considération

Liens sociaux, Appartenance a un groupe
Amitié et Affection

Sécurité
Protection au niveau moral et physique
Physiologiques
Faim, Soif, Sommeil

La question de savoir si chaque individu ne dier satisfaire un besoin d’'un certain niveau que
s'il a complétement satisfait ses besoins d’unativantérieur, est toutefois controversée. En effet,
la plupart des biens de consommation ont un caeachéal, car ils ont une double fonctionne
fonction d’'usage et une fonction symboligdési une voiture sert a effectuer des transporass
elle peut aussi faire réver, étre un signe de sshe.

Le passage des besoins (motivations) aux compenisnd’'achat est généralement réalisé en
établissant les portraits du consommateur (typekegt classifications, attentes des clients, o#lati
aux margues et aux magasins). Trois tendancesdsusdnt appelées a marquer durablement
'univers de la consommation : le phénomenelaw cost celui dutrade upet le rapport a
I'alimentation (Salto, 2007).

1. Les portraits du consommateur

Les Francgais ont découvert la consommation de madease les années 50. Le phénoméne s’est
accéléré avec la croissance des Trente gloriellsass les années 60, on a baptisé ce modéle «
société de consommation ». C'était I'époque ouHt&ss-Unis étaient en avance sur le reste du
monde. Peu a peu, 'Europe s’est mise au diapasee; un décalage pour les pays du Sud,
Espagne, Portugal, Grece, qui ont rejoint le clulewa tour. Maintenant, I’heure a sonné pour
I'Europe de I'Est et pour une partie de I’Asie et gbus continent Indien. Depuis les années 80, la
mondialisation a engendré un nouveau phénomehgpdiconsommation. On consomme plus, on
consomme en tous temps et en tous lieux. L'avakmth produits, la multiplicité des points de
vente, le développement des loisirs et leur cortigproduits dérivés, le grignotage, I'absorptien d
musique en ligne sont les visages multiples dessade consommation. Cette derniere s’est
banalisée. L'achat plaisir c6toie I'achat nécesdiggnotion se méle a la raison. Si les CSP ont
longtemps constitué une base de classificatiore udins un marché de masse relativement
homogene et prédictible, ils ne représentant plysuad’hui une grille de lecture suffisante. C’est
pourguoi voici plus de 25 ans que fabricants, itigteurs, annonceurs et publicitaires recherchent
des clés plus pertinentes pour décrypter les campents des consommateurs. Plusieurs traits et
tendances sont ainsi évoqués.

- Le consommateur serafragmenté en autant de familles, de catégories, de « tribus
correspondant a des centres d'intérét de pluswenvariés et différenciéamultidimensionnetians
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son étre méme, avec la difficulté de vivre avec atitudes successives et variables et d'étre soi
méme dans un monde de plus en plus complekaprégné de valeurs fémininegn recherche
d’identité ou d’identification dans une société en mal de repéres collectits; am besoin de se
raccrocher a quelqu’un ou quelque chose, de partageode de vie, des valeurs, et de trouver de
la réassurance ; et toujourédonistela tendance est durable.

- Face a l'hyper choix, au renouvellement des ptedwa la multiplicité des canaux de
distribution, a la diversité des marques, le comeateur a besoin de se mettre en capacité
d’arbitrer. Il se comporte en expert. Aux assooradi de consommateurs qui testent et informent
abondamment, s’'ajoute Internet qui lui permet dlétu son produit et d'utiliser les moteurs de
comparaison pour évaluer les prix. Il est infidéetezappeur. || se méfie de tout (des prix, des
fausses innovations, de la publicité, des marqtuidesenseignes). Il recherche du sens et témoigne
d’'une exigence croissante.

- Ses attentes concerndmiprix (il s’agit ici du prix comparé d’'un magasin a fteziou d’'un produit
substituable a un autre, par conséquent il dederlus en plus important de savoir si I'on paye le
juste prix) ;I'information (la plus claire, la plus transparente, sur lesatéarstiques des produits,
les ingrédients, la lisibilité des étiquettes, lekel bénéfice ta praticité des emballaggguverture
facile, modes d’emplois compréhensibles, faciliigsdge des appareils techniques) ; la sécurité,
étendue a I'ensemble des produiténiolérance des attentes aux caisses, des erreurs de marquage,
des ruptures, des changements de place des prodaitgersonnalisationce que I'on appelle
encore la « customisation » le sur mesure (le egilexemple est donné par le trés grand nombre
d’options offertes a I'acheteur d’'une voiture, largpnnalisation est une conséquence directe de
l'individualisme) ;le plaisir (il faut que I'expérience d’achat soit gratifiantpr’'elle procure bien
étre, amusement et émotion).

2. Les tendances en matiere de consommation

Trois tendances se dégagent : le phénomeéne ba®weadtow cost> (c’est I'achat a bas prix ou
prix discount) ; le phénomeéne lié et complémentdue« trade up » ou achat dans le segment
supérieur un niveau élevé de prix ; le rapportafinientation, complexifié et ambivalent et qui ne
va pas sans poser de problemes a I'ensemble tierde. f

- Il convient tout d’abord de dissocier le discoahte bas codt. Le discount, c’est avant touttix p
moins cher qu’ailleurs sur un produit de marquencen Ce qui légitime et prouve le discount, c’est
bien cette référence possible a un produit compauetha un prix « normal » plus élevé. La notion
de discount recouvre des produits vendus bon maraié qui peuvent pour autant dégager une
marge normale voire élevée. La plupart des Grasddaces spécialisées (GSS) du non alimentaire
se sont construites sur ce principe (FNAC, ConfajarReu a peu, le discount a gagné nombre
d’articles : parapharmacie, optique, parfumeriehien d’autres. Le bas colt appartient a l'univers
du discount, il le prolonge et I'élargit en ajoutaix produits connus « discountés » par réduction
de marge, des produits ou services spécialemegus@our étre vendus a bas prix. La intervient la
notion de bas colt. L'exemple type est celui duagey avec des charters et des destinations peu
colteuses. On voit la difféerence entre obtenirarif €xceptionnel sur un vol Air France ou voler
moins cher sur Ryanair ; obtenir une chambre agassé dans un hotel de luxe en morte saison ou
aller dans un hétel Formule 1. Cette distinctianéfaite, discount et bas colt ou « low ceo$bnt
partie du méme univers. Si I'on parle beaucoupakicot aujourd’hui, c’est d’'abord a cause de la
place prise par le maxidiscompte alimentaitéobservateur 2006 du Cetelem a livré des édj@isa

sur la nature du phénomeéne. Fin 2005, 72 % desc&isaont déja fait leurs courses dans un
maxidiscompte alimentaire. Ce format de magasimésgmte maintenant 13 % du marché des
produits de grande consommation. C’est moins ddiéethagne, 35 % ou la Belgique 30 %, mais
plus que la Grande-Bretagne 5 %. 28 % des clieritstyl'intégralité de leurs achats, 44 % une

! Ce dernier a été organisé par des ingénieursrgduire les colits sur toute la chaine de la vatipuis I'usine du
fournisseur jusqu’a la caisse du magasin. Touslé&sents constitutifs du prix de revient sont ésdin ce sens :
fabrication, transport, entrep6t, construction cagasin, mobilier, emballages, etc.
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partie complémentaire. L'observateur nous fourniissa un indice de perméabilité au
maxidiscompte : 20 % des automobilistes francamt pcéts a acquérir un véhicule bas colt ou «
low cost » ; 30 % sont préts a fréquenter le cirmaxidiscompte pour les meubles ; 45 % pour le
bricolage ; 66 % pour les achats de blanc/brun/@ens ce dernier cas, proche des 72 % de
I'alimentaire, la percée conceptuelle est réalg@ee a internet. On voit bien pourquoi : voila des
produits qu’il faut de toutes facons livrer, quekgsoit le circuit. Par contre, 'absence de magasi
et de vendeurs permet une réduction sensible du kaérnet y réalise ainsi 25 % des achats du
secteur. Cette perméabilité générale au discowarite I'extension du domaine. Les compagnies
aériennes avaient ouvert le bal (Ryanair, Easy l4iptellerie depuis longtemps aussi avec des
concepts, type Formule 1. La Banque directe, Boarsa, les opérateurs de téléphone, mais aussi
de nombreuses chaines de textile (TNS Secodip draghiique que 35 % des femmes n’achétent
des vétements qu’a prix bas) Zara et H&M, ont vaitrrévolutionné le métier.

- L'achat « en haut » va de pair avec l'achat «beas ». Cette dualité de comportement du
consommateur multidimensionnel est I'aspect le phssinant de la nouvelle consommation. Le
Boston Consulting GroufBCG) I'a mis en évidence dans une étude. Le segswgerieur (achat
en « haut ») du marché représenterait 600 millideddollars pour I'Europe occidentale, comparé a
un segment inférieur (achat « en bas ») 2,5 fais phportant, soit 1 500 milliards de dollars. Les
éléments moteurs du comportement dual sont les mi@meEtats-Unis et en Europe (mis & part les
influences culturelles) : un pouvoir d’achat disicnénaire qui augmente, que ce soit par les
revenus, par I'effet richesse sur 'immobilier car pa baisse des prix alimentée par les importation
d’Asie, les progres de la technologie et I'injentide pouvoir d’achat réalisée par la distributien d
masse ; un niveau d'éducation qui favorise l'acéed’information, la sophistication et le
discernement ; une propension a dépenser toutam eélectivement économe ; une demande
montante pour de la valeur ajoutée ; une surexpositux médias, une familiarisation accrue avec
les produits et les cuisines du monde entier, upaedmlisation du consommateur lui-méme et
I'expansion de formes de commerce variées élamgidéeventail des options et permettent de
pratiquer les deux segments ; le role croissantfdesnes dans I'’économie ; I'explosion des
structures familiales ; le sentiment pour les e@ens de perte de pouvoir d’achat liée au passage a
I'euro.

Dans un livre de management intitlildading Up Mickaél Silverstein et Neil Fiske (2003)
ont montré qu'il existait un « nouveau luxe » c@nost de produits et de services de meilleure
qualité et de meilleur goGt. Ces produits, d'uxgrius élevé que les produits courants de la méme
catégorie procurent une valeur ajoutée immatéridlamotion, d’esthétique, en plus de leur qualité
et de leur performance. A ne pas confondre aveprieduits de luxe traditionnels réservés a une
minorité et vendus en quantités limitées, les pitsdiu nouveau luxe s’ouvrent a un marché bien
plus large. Certes, leurs prix sont plus élevés apuex des produits courants, mais ils demeurent
accessibles, surtout si I'on fait des choix d’aehet bas codt par ailleurs. lls n'ont pas les mémes
connotations de statut et de classe sociale, etotvation de I'acheteur procéde avant tout des
sensations personnelles qu’ils lui procurent. Cexlyits se classent en trois catégories : les «
accessibles », parce que leur prix en valeur abstkst pas tres élevé méme s'’ils sont beaucoup
plus chers que les produits de méme famille ; lestensions » de marques de luxe ; les « Masstige
» (mass prestiggui sont des marques qui ont su faire leur pladeeda produit le plus haut de
gamme et le produit de masse, grace a des attyjifautEuliers ; on en trouve un exemple dans
certains produits de beauté. Participent aussil@ngmeéne et peuvent relever de chacune des
catégories, les séries limitées et les « vintagas millésimes.

- Le rapport a I'alimentation constitue un domdsrgement controverse, d’'un cbté, la profusion du
choix, I'abondance des étals, la floraison des ethew tendances gastronomiques, de l'autre, la
multiplication des discours sur la qualité, la itian, la santé et les risques en tout genre. ¢eian
Ascher (2005) a décrit les nouvelles pratiques ettitaires qui constitueraient en elles-mémes une
des représentations de la vie sociale contemporageonsommateur multidimensionnel serait un
«mangeur éclectique de par les choix qui s’offrent & lui et les awdiies qu’il exerce. Il mange de
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plus en plus a I'extérieur, a quoi S’ajoute la aesation livrée, elle aussi en expansion. Ces
formules s’adaptent aux modes et aux styles deduidjstrot au restaurant en passant par la cantine
et le fast food. Le dernier, hautement symboliquee forme de société a entrainé les réactions que
I'on sait sur la « malbouffe » et a généré en réaalin mouvement connu sous le homsttav
food Lorsqu’il mange chez lui (seul, en famille et glas en plus avec des parents ou des amis,
phénomene des « sociabilités alimentaires » en enigtion constante), le consommateur est face
a la multiplication des choix ouverts par une s@cifabondance et de liberté. Cette situation le
plonge dans la perplexité a cause de I'accumuladies prescriptions et des discours. Ceux-Ci
portent sur la santé (se porter bien, favorisegdwité et vieillissement harmonieux, lutter congre
stress) ; les risques d’intoxication ; l'apparemde/sique, la focalisation sur la silhouette ; les
engagements éthiques. Ainsi, le consommateur sgerdans un rapport plus complexe qu’il n'y
parait avec I'alimentation. De son coté, une étdddisée par le cabinet Danielle Rapport Conseil
(2005) a mis en lumiére les nouveaux enjeux derehtation. A partir d’une série d’entretiens a
domicile, elle dessine une typologie des consomunsitelécrit le nouveau rapport a lI'alimentation,
la problématique santé et tire un certain nombemskignements et de pistes pour I'avenir. Cing
groupes aux comportements et aux consommationgnasstsont identifiés. Lesnracinés
constituent le groupe le plus important de I'échiamt Il s’appuie sur des traditions culinaires
familiales et culturelles fortes. Ce constat emtsrersal aux classes sociales, aux schémas de vie
aux lieux de vie. Chacun des trois repas est imptrt’est la base d’'une alimentation équilibrée.
Lesfonctionnelsse définissent par une attitude distanciée etnpasigue vis-a-vis de I'alimentation

: manger est pour eux un acte utilitaire, voireepuent mécanique. Lexplorateursse définissent
par une curiosité tous azimuts en matiére alimentdternant le « tout fait » et le « faire soi neém
», manger est pour eux une source inépuisable éiqres. Lesovicesse définissent par une
faible compétence en matiere culinaire, une cuéasiportante de |'offre et une forte influence des
discours sanitaires, des marques et de la publieinén les décalésse tiennent en marge de la
société de consommation qu'ils critiquent ou qur lediffere.

B. Le mode de vie d’'une société

Chaque société est caractérisée par un mode ddoménant, a la fois largement répandu et
considére par la plupart de ses membres comme hadmaarle ainsi d’'un mode de vie américain,
européen... En général, le mode de vie d’une soegdt caractérisé par plusieurs éléments : le type
d’activité, les conditions de travail, le niveau @&enu par habitant ; le partage du temps entre
travail, loisir, transport et temps personnel nieeau et la structure de la consommation et le typ
de loisirs (lecture, télévision, sport, voyages, biage....) ; le type d’habitat et le cadre de vie
(maison individuelle, immeuble collectif, enviromment...) ; le degré d’intégration sociale et la
nature des relations sociales dans le travail éiedors du travail.

- Le travail a évolué sous l'influence de deux faits majedeschangement des temps de travail et
le travail salarié des femmdsa réduction de la durée Iégale du travail est &tneeen perspective
avec l'allongement prévisible du nombre d’annéasdillées compte tenu de la démographie et de
I'équilibre des régimes sociaux. Cet allongemenirgat constituer le scénario le plus marquant
des années a venir. Combiné avec les mutationoétques accélérées, il aura pour conséquence
une mobilité professionnelle accrue. D’autres sdésapourraient, cependant, exister. Il n’en
demeure pas moins qu’au cours d’'une vie de tragailgonnaitra plusieurs employeurs, plusieurs
fonctions, voire plusieurs métiers et plusieursiXiele travail. La proportion des femmes dans la
population active occupée était de 35 % en 1968%46n 1999 et 45,8 % en 2005. Le taux
d’activité professionnelle des femmes entre 254etabs est de 80 % en 2005 (45 % en 1968).
L’activité professionnelle des femmes a eu de foctenséquences sur la consommation : croissance
de l'investissement dans le logement pour les @supi-actifs (la double activité favorisant I'accés
aux crédits immobiliers ; augmentation du marchéraobile par double équipement des ménages ;
croissance de tous les produits de consommatiobieths d’équipement et de services permettant
de réduire les taches ménageres et de gagner ¢hs tebaisse des consommations alimentaires a
domicile due a l'augmentation des repas puis hordogler ; augmentation des consommations
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d’apparence (habillement, chaussures, parfums shé&tiques) ; augmentation des produits liés a
I'enfant (surinvestissement naturel).

- L’habitat : le fait majeur est celude la périurbanisatioravec une croissance inégale des régions.
Les trois quarts de I'accroissement de la populatiepuis 1999 se situent dans l'espace a
dominante urbaine que constitue 'ensemble des aireaineS et des communes multipolarisées.
Deux Francais sur trois habitent dans I'espaceimi®aris et I'lle-de-France regroupent 20 % de la
population totale). Les départements du littoréhrdique ainsi que ceux du sud-est ont vu leur
population augmenter de fagon importante. Ces digganarquent une forte et évidente tendance a
privilégier la qualité de vie. Cette tendance netmpie s’accentuer a la faveur de I'accroissement
du nombre de retraités et de la plus grande faalise déplacer, procurée par les trains a grande
vitesse. L'INSEE annonce 2,5 millions d’habitantgpglémentaires pour le littoral dans les 10
prochaines années. Les raisons qui poussent gpéettebanisation sont nombreuses : s’éloigner de
I'agitation, échapper a la pollution, améliorer szadre de vie dans des conditions de loyer ou de
prix d’acquisition supportables. Il ne s’agit pasrdphénomene de retour a la terre, mais bien de «
ville a la campagne », car les nouveaux périurbdemmandent le méme confort et les mémes
équipements publics ou privés dont ils bénéficiagmville.

- Du fait de I'espérance de vie, de la durée hebdamadiu travail et de I'age de départ a la
retraite,le temps total disponible sur la durée d’'une vie s’est considérabnt accru. Le temps
libre dans les emplois du temps, une fois soudeaitemps « contraints » consacrés au travail, aux
déplacements professionnels, a la formation et besoins physiologiques a pratiquement
augmenté d’'une heure par jour entre 1986 et 1998-49ec bien sir, la forte incidence de la RTT.
On assiste a une désynchronisation des rythmegduneis et collectifs. On ne fonctionne plus en
stricte superposition sur des plages horaires tiépagt cloisonnées entre travail, loisirs, doreicil
achats, vacances (plus fragmentées, plus courj@sitointaines) mais dans une interpénétration
de l'ensemble. Dans cette nouvelle facon de vives, consommateurs s’attendent a une
disponibilité élargie des commerces, comme Inteleset habitués a un fonctionnement 24 heures
sur 24. Le temps est devenu I'un des paramétrebittage dans les choix de consommation et de
magasins, au méme titre que la proximite, le paxghoix ou le service. C’est ce qui explique le
développement de certains marchés, tels que agls@uddwich ou celui des produits transformés ou
préts a cuire et la baisse corrélative des prodiais correspondants. Concernant les courses pour
les achats répétitifs de produits basiques, elled sécues davantage comme une corvée que
comme un plaisir. Les commercants doivent s'efforcke faire gagner du temps aux
consommateurs par toutes sortes d’'aménagemergssenhglifications.

En tout état de cause, il est possible d’obsereax dendances contradictoires dans I'évolution de
la consommation.

- La diversité des modes de vie régionaux ou natiofiéas a la diversité économique des activités
et des niveaux de vie, la diversité sociale eucelle au sens large (le sens des valeurs et¢esda
de vivre...)

- La tendance a l'uniformisation des modes de vie dida mondialisation des économ{exemple
de I'exportation de la culture américaine), a lenidution des temps et des colts de transports
internationaux, et I'internationalisation des mayele communication de masse (cable, satellite...).

2 Une aire urbaine est un ensemble de communes,seuintenant et sans enclave, constitué par unysbken et par
une couronne périurbaine (constituée de commumnatesuou d’unités urbaines) dont au moins 40 %adeopulation
résidente ayant un emploi travaille dans le péleans des communes attirées par celui-ci.

® Le temps « perdu » dans les queues ou pour agtemdvendeur est percu négativement. Selon une éidnarché,
commandée par NCRN@tional Cash Register I'institut IPSOS, rapportée par LSA (Libre seeviactualitéf le
temps moyen passé par les consommateurs franfaiie da queue a la caisse, tous commerces conforedt de 17
minutes par semaine (a rapprocher évidemment dibreomle passages en caisse au cours d'une semBmg).
I'attente d’'un vendeur, c’est 9 minutes, tempsfdimation compris.
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C. La consommation et le groupe social

La consommation est aussi un signe social, le sikpggpartenance ou non a un groupe social. De
ce point de vue, deux phénomenes peuvent étresess :

1. La différenciation entre les groupes saciau

Le groupe social se distingue de la catégorie Bndlan’est pas une simple collection de personnes
réunies par des caractéristiques commuihasippose en outre I'existence de relations eelfes.
Ces relations peuvent étre directes et personrgdlies un groupe primaire tel que la famille ou de
nature différente dans un groupe social étendpe(iit s'agir par exemple de la participation a la
méme activité ou un groupe de travail, de I'étalgiment d’'un mode de communication interne a un
groupe ou encore de la simple adhésion a des nameéss valeurs communes). Quelle que soit la
nature de la liaison entre les membres du groulbe,deit étre assez forte pour que celui-ci
constitue une unité sociale intégréenéi le groupe social n’existe que si lintégratiet la
solidarité I'emportent sur I'autonomie des membBreBour cette raison, la consommation d’un
individu appartenant & un groupe social détermseérapproche du modele de consommation de
son groupe. Un exemple caractéristique est donnéhadbillement dans divers groupes sociaux
(groupes de jeunes, groupes de cadres dynamigues.plus souvent, le non respect des normes
du groupe, y compris dans le domaine de la consdimmaeut conduire un individu a sa
marginalisation et a son exclusion du groupe

Dans un ouvrage intitulé Incom&aving and the Theory of Consumer Behavitames
Duesenberry (1949) avance l'idée que chaque popualabnstitue une sorte de sous-culture qui
exerce des pressions spécifiques sur ses memlinedeafes pousser a consommer. Ce principe
d’émulation sociale s’exercerait de maniere pludefsur les bas revenus qui peinent alors a
épargner. Dans leur ouvragéne World of Goods, Towards an Anthropology of Qomion,
Douglas et Isherwood (1978) soulignent que la comsation doit étre envisagée comme le moyen
dont les consommateurs usent pour construire leategories culturelles, c'est-a-dire les
significations et le sens gu’ils veulent donnereair$ actes. Qu'il s’agisse de suggérer une
appartenance familiale, communautaire ou de cldasepnsommation agit comme un marqueur
culturel pour chacun d’entre nous. Pierre BourdEr9), dand.a Distinction critique sociale du
jugementmontre que les consommateurs développent unétiéde classe qui se forge un habitus,
ce qui frappe d’inertie une importante partie déerdecapacités de choix entre plusieurs modes de
consommation

2. L'effet d'imitation ou effet Veblen

Des 1899, Thorstein Veblen avait montré dans samagelLa Théorie de la Classe de Loigjue
certains groupes sociaux occupaient une placetadpas I'échelle du prestige social et que leur
mode de vie ainsi que leurs loisirs constituaiemtnuodele pour d’autres groupes. Aujourd’hui
encore, on peut montrer qu’a partir du comportendentertains groupes (stars de la télévision ou
du cinéma, loisirs de cadres...), il existe de peoen proche un effet d'imitation des groupes
sociaux entre eux et diffusion progressive de otestanodes de vie et de consommation. C’est ainsi
gue I'on pourrait expliquer le phénoméne de la metdeelui de I'accélération de la consommation :
les produits nouveaux sont adoptés par une petiterité, qui ainsi se distingue, plus ou moins
rapidement imitée par la majorité, elle les déiors pour des produits plus récents.

3. Les dépenses de consommation des ouvitéatbdvachs

En 1912, Halbawchs soulignait dans son ouvragddsse ouvriere et les niveaux de vie, que chez
les ouvriers, la proportion des dépenses pourgenent et celle pour le vétement avait tendance a
augmenter en méme temps que le revenu. Il exptiqueaicomportement par la propension qui
s’exprime, dés que le revenu augmente, a cherchsatiafaire moins de besoins primaires
gu’'auparavant et davantage de besoins sociauxegmgitent une plus grande intégration au reste
de la sociéte.
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D. Les apports de la sociologie contemporaine

Si la sociologie contemporaine s’intéresse peu @ws@mmateur, les récents travaux tendent a
fournir des pistes de travaux assez intéressdrterlyse du réle de I'Etat (Trentemann, 2008) ou
des mouvements sociaux (Dubuisson-Quellier parlecaltssommation engagé®009) tend a
montrer qu’en encourageant ou en décourageannkooumation, ils jouent un réle important dans
la fabrique sociale et politique du consommateunme citoyen mais également comme acteur
économique. De leur c6té, Paul Di Maggio et Huglidto(2008) insistent sur la prise en compte
des réseaux sociaux dans l'acte d’achat. lls moh&igsi comment les consommateurs s’appuient
sur leurs réseaux de relations pour acheter un dden la qualité serait incertaine comme une
voiture d’occasion, et s’en passent plus volongensr acheter une voiture neuve dont la qualité est
moins douteuse.

E. La consommation et I'action des entreprises

Grace au développement des études de motivatienemdreprises s’efforcent d’agir sur le
comportement des consommateurs par le moyen deél&ipé notamment. Galbraith considere que
nous évoluons dans un systere filiere inversée, ou ce n’est plus la demande qui détermine la
production mais l'inverse. Cette these tres comrsée, doit surtout nous amener a conclure gu’il
existerait en fait une influence réciproque enttre et la demande.

L’analyse sociologique de I'intermédiation marcti@amnsiste sur le réle des dispositifs, des savoirs
et des opérations qui contribuent a faconner last@nents entre une offre de produits et des
demandes des consommateurs. La publicité, le dd&gmballage, le merchandising, les vitrines,
les catalogues, les cartes de fidélité, les gudlashat sont autant de techniques et d’outils qui
permettent de faconner I'offre commerciale et dipgules consommateurs pour les aider a choisir.
La sociologie propose ainsi une approche fondéeuser «€conomie des jugements équipés
(Dubuisson-Quellier, 2006). Selon cette approchgs,donsommateurs choisiraient les produits a
partir de principes de hiérarchie plus ou moindbibsgs qu’ils établissent entre les différentes
propriétés des produits. Ces hiérarchies sont aotest a partir des équipements de I'offre et de
principes de jugement que les consommateurs mehilisrsqu’ils choisissent leurs produits. Elles
sont a la fois le produit de nos expériences ré&gétec les dispositifs marchands, de notre
inscription dans les groupes sociaux (famille, sgasociale) et de notre volonté d’utiliser les
produits comme des margueurs identitaires.

V. LEVOLUTION DU MODE DE CONSOMMATION

L’expansion continue de la France entre 1945 eD1%¥ ralentissement de la croissance par la
suite, la montée puis le reflux de l'inflation,Xf@osion du chémage sont autant de phénomene qui
agissent sur la consommation et ses composantass Mmterons dans un premier temps de
présenter I'évolution du mode de consommation @etsle temps, puis nous exposerons par la
suite les facteurs (économiques, technologiquésographiques et sociaux) explicatifs de
I'évolution du mode de consommation.

A. La dynamique de la consommation

En 2005, le montant de tdnsommation effective des ménagfst estimé a 1240 milliards d’euros
(& prix constants), soit une hausse de 1.9% emmdlipar rapport & 2004. Cette consommation
qualifiée d'effective rassemble trois catégoriescdasommation : les dépenses de consommation
finale des ménages ; les dépenses de consommatimdualisable des administrations publiques
(APU) et les dépenses de consommation des inetiutsans but lucratif au service des ménages
(ISBLM). Alors que la dépense de consommatsm limite aux dépenses que les ménages

* Du fait de la hausse des prix, la monnaie se dépsti cours du temps. On peut corriger cet effedistinguant les
évolutions en « valeur » (évaluées a prix coura#ss correction de l'effet de l'inflation) des &u@ns en « volume
», en intégrant une correction éliminant I'effetldeflation.
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supportent directement, la consommation effectieg ithénages recouvre I'ensemble des biens et
services qu'ils utilisent effectivement (ou consoemt) quelle que soit la maniere dont ils sont
financés. En 45 ans, le montant de la consommaiftactive des ménages en volume, a été
multipliée par 4,5. Ce dynamisme doit cependamt @tiancé. Entre 1959 et 2004, la consommation
effective des ménages a progressé en volume, ameyannuel moyen de 3,4 %. Ce rythme a eu
tendance a ralentir pour aboutir a un plancher @aurscdes années 90 avec une augmentation
annuelle moyenne de 1,2 % entre 1990 et 1997. Begpeite date, la consommation s’est
vigoureusement redressee avec un rythme annuelmue/@,7 %. Ce qui est notable c’est que le
taux de croissance est constamment positif suédaqbe et en fait depuis 1945. Il est évidemment
corrélé avec I'évolution du pouvoir d’achat, idepie en moyenne sur la période, a 3,4 %, mais
avec des décalages annuels qui impactent alorargigp et/ou le crédit. Pour en rester aux trente
derniéres années, entre 1976 et 1987, la consoom&firogressé plus vite que le pouvoir d’achat,
puis moins vite que ce dernier entre 1988 et 189ifre 1998 et 2001, nous assistons a une forte
reprise (avec 3,8 % l'année 1998) liée a la bonache de I'économie, a la baisse de la TVA d'un
point et a des évenements positifs résumeés ddableau suivant. Dans la période la plus récente, a
partir de 2002, nous sommes dans un tout autreapaysle passage a l'euro et aux 35 heures, la
hausse du logement, celle plus proche du pétrole @éferlante des produits technologiques ont
des effets significatifs sur la consommation.

Périodes Progression moyenne de| Caractéristiques
la consommation de la période
1950 - 1960 +4,3% Acquisition de biens couranénagers et de biens durables
1960 - 1973 +5,4% Consommation de masse, traduction d’'une expresi&ion standing,
puis développement d’une critique en réaction encavement de la
société
1974 -1975 +2,7% ler choc pétrolier, les freins et contestationgisuen 1968,

reviennent. La société vit dans l'inflation quirukes taux d'intérét

réels négatifs, facilite son accés a I'acquisitierbiens durables. Et
héritage des années 60, elle revendique des auatioestde salaires
importantes, autre facteur d'inflation.

1976 - 1979 +3,7% Reprise soutenue malgré le 2dwe pétrolier.
1980 - 1985 +1,8% Ralentissement, période fluctuant de 0,9 % a 3,a¥nement de
l'inflation, politiques de blocage des prix pousirayer.
1985 - 1990 +2,8% Bons résultats et enthousiggmeles produits nouveaux et élitistes,
en terme d'identification a une image individuelle.
1991 - 1993 +0,3% Consommation atone, conjoncture de désinflatiateatéflation, les

produits « premiers prix » font leur apparitionregion ; les ménage
impactés par un fort taux de chdmage des cadtepatise des
salaires, augmentent leur taux d’épargne, au déitighe la cons®.
1994 - 1996 +1,5 % Attentisme. Le consommateur compare, marchande. Ses
déclarations vont en faveur d’'une consommation gégat du plaisir
a acheter, cependant, il ne passe pas a l'acte.

1998 - 2002 +3,3% 1998 est I'année de la reprise avec une progres&d)8 % (ce qui
ne s’était pas vu depuis 12 ans) confirmée en 5988 + 3,5 % et
3,6 en 2000, ces chiffres traduisent un climat pfewie avec un
événement comme la Coupe du Monde de footballroduit capteur,

comme le téléphone mobile et le passage du miliénai
2003-2005 | +1,7% Aprés une quasi-stagnation en 2003, le pouvoirhdiacegagne
guelques points en 2004 avec + 1,4 % : les méraygegusté leurs
dépenses en puisant dans leur épargne mais pirérntdgs biens
durables. Les dépenses de logement représenianmeriéer poste
dans le budget des ménages.
Source: CES, 2007

12}

En 2005, la dépense de consommation finale des gaéng’élevait a 953 milliards d’euros
courants. Ces dépenses recouvrent les dépensexEmspar les ménages a l'acquisition de biens
et de services utilisés pour leur satisfactionadeest individuelle, ce sont donc les dépensesdsqu’i
supportent. La dépense de consommation des ménggesalentissait depuis I'année 2000,
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s’accélere en 2004 avec une croissance en volume 21@ % apres + 1,4 % en 2003. Cette

croissance se situe légerement au dessus de lanmeykes quinze dernieres années (+ 1,4 %).
Mais c’est en réduisant leur épargne, pour la sBE@nnée consécutive, que les ménages ont
financé une partie de leur consommation. Leur tiagargne est de 14.9 % contre 16,9 % en 2002.

Consommation, prix, revenu et épargne, variationrpapport a I'année précédente en %

Années Dépenses de Prix de la | Pouvoir d’achat Taux Taux Taux
cons® en vol au dépense de du revenu d’épargne d’'épargne d’investisse-
prix de 'année | consommation disponible brut| (en % du | financiére (en ment

précédente (RDB) RDB) % du DRB) immobilier

1998 3.8 0.2 3.3 15.5 7.3 7.2

1999 35 -0.6 3.2 15.2 6.7 7.5

2000 3.6 23 34 15.1 7.2 7.4

2001 25 1.7 34 15.8 7.4 7.3

2002 2.2 1.1 3.6 16.9 8.5 7.3

2003 2.3 1.3 0.9 15.8 6.7 7.5

2004 2.1 1.8 2.2 15.8 5.9 8

2005 2.1 - 11 14.9 4.8 8.3

Source : Comptes de la nation (base 2000), INSEE

Les dépenses de consommation individualisable desnistrations publiques sont celles dont le
consommateur est identifiable. Elles correspondank transferts sociaux en nature des
administrations publiques aux ménages et renvomntr I'essentiel aux remboursements de
sécurité sociale, aux aides aux logements, auxndépale la collectivité en éducation, en sante, etc
En 2004, elles s’élévent a 255,5 milliards d’eucosirants et regroupent 22 % du montant de la
consommation effective des ménages. La consommdii@mcée par les pouvoirs publics a
vivement augmenté depuis 1959. Sa part dans lsoosonation effective des ménages passent de
12,1 % en 1960 a 21,7 en 2004.

Dépense de consommation finale des ménages a praxu@nts (milliards d'euros)

Intitulés 1999 | 2000| 2001| 2002 2008 2004 2005
Produits de l'agriculture, sylviculture, péche 23.924.8 | 264 | 27.6| 285 287 294
Produits de l'industrie 369.6 3889 403.7 413.2 .9425439.6| 450.7
Produits des industries agricoles et alimentaijred 7,5 | 122,7| 129, 133,90 137,8 140,8 142,2
Biens de consommation 107,4 1124 116,12 120,7 1paz3/,3| 1288
Automobile 46,0 46,9| 50,0/ 50,9 50,9 535 554
Biens d'équipement 12,4 13,8 13,4 13|5 14,3 153 ,7 1b
Biens intermédiaires 31,4 32,9 33,4 342 354 35,857
Energie 55,0 60,3 | 61,7 | 59,9/ 633 67, 72,9
Construction 7,9 8,0 8,4 8,8 8,9 9,3 9,7
Services principalement marchands 316,5 341,0 35@00,7| 388,66 406,3 428,3
Commerce 16,0 16,6 17,3 17,9 18)2 19)2 19,8
Transports 20,1 21,4 22,1 23,8 240 257 27,0
Services financiers 34,4 43,( 455 42|8 455 46,59,74
Services immobiliers 130,2 135{3 139,7 14p,8 154183,4| 174,6
Services aux entreprises 32,3 35|12 380 41,0 43,61,9 4 47,1
Services aux particuliers 83,5 89,4 934 989 10296,6 | 110,0
Services administrés 33,9 358 36 37,6 381 41,440
Correction territoriale -12,0| -14,1 -13,6 -13|6 /41 -9,8 -8,9
Ensemble 739,9] 7839 817/4 8444 878,3 9155 953,3

Source: Comptes de la nation, base 2000, Insee

B. L’évolution du mode de vie a travers le tenp

Pour suivre I'évolution de la structure de la aamsation, il est commode d'utiliser des chiffres
significatifs que sont les coefficients budgétaitess coefficients budgétaires mesurent la part des
différentes consommations dans la consommatioroma. Des calculs effectués a différentes
périodes permettent de comparer les budgets matedien dégager les grandes orientations. On
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peut ainsi distinguer sur moyenne période, deurdyge postes de dépenses de consommation :
ceux dont les coefficients budgétaires s’éleventeax dont les coefficients budgétaires diminuent.

Evolution des coefficients budgétairesn France en 1960 et 2005

Types de consommation 1960 1970 1980 1990 2000 2p05
Produits alimentaires et 26,1 20,8 17,3| 15,71 14,4 14/4
boissons non alcoolisées

Articles d’habillement etde | 11,9 10,1 7,7 6,8 54 4.9
chaussures
Logement, eau, gaz, électricit¢ 11,0 | 17,5| 19,2| 20,2 234 247
et autres combustibles
Transport 10.6 12,3 15, 155 15,4 13,9

Meubles, articles de ménage ¢t 9,3 8,5 8,0 6,7 6,2 5,8
entretien courant de I'habitation

Loisirs et culture 7,2 8.1 8.7 8.5 9.3 9,3
Autres biens et services 7.4 9.5 11,6 13.3 11.8 2 11.
Hotels, cafés et restaurants 6.4 5/4 5,5 5,9 6,32 |6,
Boissons alcoolisées et tabag 6,1 4|4 3,3 .9 3,5,1 |3

Santé 2,1 2,2 2,1 2,9 3,2 3,b

Education 0,6 0,6 0,5 0,4 0,6 0,7
Communications 0,5 0,7 1,6 1,8 2.4 218

Source : Comptes nationaux - INSEE.

L’évolution des coefficients budgétaires depuis A @it ainsi apparaitre deux groupes de
consommations. Un groupe en déclin relatif qui cmng lalimentation, I'habillement,
I'équipement de la maison. Un groupe dans lequeksommations augmentent relativement a
'ensemble a un rythme rapide (nouvelles technelmgisanté, logement) ou plus lent (loisirs,
culture...).

- Une perte de vitesse des dépenses traditionnelles

Comme en 1960, les Francais consacrent aujourtbhgrande majorité de leur consommation a
aux fonctions essentielles (se nourrir, se logéigbdller, se déplacer et équiper son logement).
Mais, en 40 ans, beaucoup de choses ont changéffén la part des dépenses consacrées a
I'alimentation (y compris les boissons et le tabadahs la totalité des dépenses de consommations
des ménages, a presque été divisée par deux, paksa8P,7 % en 1960 a 17,7 % en 2005.
L’affaiblissement de la part des dépenses consa@é@limentation a été continu jusqu’au début
des années 90 pour se stabiliser ensuite. Les siépehabillement et de chaussures ont connu le
méme sort. A l'inverse, la part des dépenses hédegement (y compris eau, gaz, électricité, etc.)
a progressé de facon importante, devancant la qusacrée a l'alimentation (y compris les
boissons et le tabac). De méme, la part des dépenssacrées aux transports a augmenteé jusqu’a
la fin des années 70 pour se stabiliser autoubd les années suivantes. Enfin, la part consacrée
aux communications, aux loisirs et a la culturegal€&ment augmenté bénéficiant d’'un regain a
partir de la fin des années 90.

- La montée des dépenses liées aux nouvelles tegihas

Depuis le début des années 2000, les biens etssrdes Technologies de I'information et de la
communication (TIC) ont été des moteurs de la delmaintre 1999 et 2004, les ménages ont
continué a s’équiper en matériel informatique (¥52% en volume et en moyenne par an) avec une
préférence ces derniéres années pour les ordiegpeutables, les moniteurs a écran plat et les
imprimantes multifonctions. Ces achats ont été dysés par une forte baisse des prix : de 'ordre
de 17,5 % par an sur la méme période. En 2004, datant des achats en ordinateurs et
équipements informatiques s’est élevé a 5,8 muléiad’euros. Bénéficiant d’évenements sportifs

comme I'Euro 2004 et les Jeux olympiques, et pop@sune forte baisse des prix (- 7,1 % en

moyenne par an entre 1999 et 2004), les achatdleseurs ont nettement progressé (+ 13,6 % en
volume et en moyenne par an sur la méme périodeprafit de la derniere génération : les

® Part de consommation en valeur relative & un diean service particulier dans la consommatiorigdien %).
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guantités de téléviseurs LCD et plasma vendus iost &iplé. En 2004, les achats de téléviseurs

ont atteint la somme de 2,5 milliards d’euros. lexteurs et enregistreurs de DVD sont également
en pleine expansion, dépassant en valeur les adbatsagnétoscopes dont le déclin se poursuit.
Entre 1999 et 2004, les achats de téléphones pestaht augmenté de 19,1 % en volume par an.
On observe une montée en gamme des appareils aCgsiachats ont été dynamisés par une forte
baisse des prix de I'ordre de 14,3 % par an surdme période. En 2004, le montant des achats en
téléphone portables s’est élevé a 1,3 milliardurde. Cette croissance ne s’est pas faite au
détriment des téléphones fixes et des répondeurgsme en 2005, avoir vendu environ : 3 000

000 de PC Portables (+ 51 %), 4 800 000 apparedtomumériques (+ 21 %), 4 100 000 baladeurs

MP3 (+ 164 %) et 300 000 lecteurs DVD portabkes.revanche sur le marché de l'audiovisuel,

le disque a connu trois années de baisse conséceivPar rapport a 2002 le marché a perdu

30 % avec la montée du téléchargement

- Le déclin de I'habillement

La part de I'habillement et des chaussures danddpsnses de consommation est passé de 11.9% a
4.9% entre 1960 et 2005. Le secteur a connu ute haisse des prix (prées de 40 %) entre 1985 et
1995. Il s’agit typiquement d'un marché de centievet de vente par correspondance.
Aujourd’hui la mode est éclatée et contradictolede autorise des variations multiples par les
combinaisons que I'on peut faire entre différegpes de vétements, chaussures et autres occasions.
On peut inventer soi méme sa propre mode et fagmore « look ». Un vétement aussi répandu
gue le jean comporte des centaines de déclinaisartgnant compte des couleurs, des coupes, des
poches, de lintensité du délavage. Le vétementdestenu le domaine le plus visible de
I'expression de la liberté dans une société déntigaelibérée de I'uniformisation. A l'intérieur de

ce marché en déclin, les lunettes se portent bnepagticulier les lunettes de soleil devenues
indispensables par tous temps. Les articles dd¢ pparsuivent leur progression au rythme annuel
de 5,7 % en volume.

- Le déclin de l'alimentation

Le poste produits alimentaires et boissons nonoéges est passé de 26.1% a 13.9% de 1960 a
2005. En y rajoutant le poste boissons alcooligtdabac qui représente 3,1 % en, on atteint le

chiffre de 17 %. Le tableau ci-apres montre I'étiolu des quantités consommées entre 1970 et

2004, par grandes catégories de produits.

Consommation moyenne de quelques produits alimaespar personne

Produits 1970 1980 1990 2000 2004
Pain (kg) 80,57 | 70,64| 61,69 57,64 53,69
Pommes de terre (kg) 9557 89,01 60,7 66,08 73,12
Légumes frais (kg) 70,44 88,41 86,00 90,2( 90,2p
Beeuf (kg) 15,62 | 19,25| 17,11 14,98 14,65
Volailles (kg) 14,20 | 19,29 | 21,66 23,19 20,87
Oeufs (kg) 11,53 | 14,25| 13,98 14,64 14,57
Poissons, coquillages et crustacés (kg) 9,93 12|854,36 | 14,18 12,06
Lait frais (litre) 95,24 | 74,03 | 66,36 66,03 58,66
Fromage (kg) 13,81| 15,25 16,65 18,69 17,80
Yaourts (kg) 8,56 8,71 15,81 19,89 21,02
Huile alimentaire (kg) 8,08 10,84 11,0y 9,93 9,63
Sucre (kg) 20,41 | 14,98, 10,06 6,87 7,27
Vins courants (litre) 95,57 77,07 44,74 31,12 26,76
Vins AOC (litre) 8,03 14,92 | 22,87, 25,59 23,47
Bieres (litre) 41,43 | 44,22| 40,09 32,73 32,53
Eaux minérales et de source (litre) 39,90 54,68 989, 148,76 | 168,64

Source : INSEE, Comptes nationaux base 2000.

Les fruits frais dont la consommation est fortememtouragée connaissent un léger recul entre
2001 et 2004. Les légumes frais diminuent pendaméme période. Les produits transformés ont
progressé alors que les produits frais ont recuée #incidence que I'on imagine sur la structure

des ventes des exploitants agricoles et sur lesnevoes de produits frais. Le vin dont les Francais
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demeurent les premiers consommateurs au monde esex@bile stabilisé en 2005 aprés 40 ans de
chute continue. Sa désaffection croissante, enicpber aupres des jeunes de 25 a 34 ans
s’explique tout a la fois par des problemes d'imatgs politiques de lutte contre la consommation
d’alcool, un marketing complexe et la concurrenee tdus les autres types de boissons. La
consommation totale est passée de 46 millions tbhes dans les années 1960 a 33,5 millions
d’hectolitres en 2005. On est a 55 litres par anhphitant en France, contre 53 en ltalie, soixdeu
fois moins qu’en 1960. Le bio progresse avec uregertres positive, environnement et santé. Sa
part de marché est encore faible autour de 2 il principal étant le prix. Les fruits et Iégusne
constituent la catégorie la plus achetée, justamteles oeufs. Les produits de la mer ont quant a
eux progressé de 36 % en 10 ans entre 1994 et @@k progression concerne aussi bien les
produits frais que les surgelés ou les produitsaemés hors foyer. Le poisson est un autre des
produits encouragés par le Plan national nutrisiamté. Parmi les produits qui progressent, on peut
relever les glaces et sorbets (+ 4,5 % de progressnnuelle entre 1999 et 2004) les eaux et
boissons rafraichissantes (+ 4 %), les jus desfreitde Iégumes (+ 3,5 %), les préparations et
conserves de fruits (+ 3,3 %). Le déclin structudd l'alimentation est inscrit dans le
développement économique d’'un pays. Dés lors gué-a@es’enrichit, il y a place dans le budget
des ménages pour de nouvelles dépenses qui vierglativiser la part de l'alimentation. Pour
autant ce poste continuait a croitre de I'ordr@ @3 % par an en prix courants et de I'ordre é& 1
en prix constants. Or, depuis 2001 ce n’est plugutese produit. Avec les effets de I'euro et ceux
antérieurs de la loi Galland, on a assisté a unissance en valeur qui masquait une stagnation en
volume puis une décélération prix et volumaable jusqu’en 2005. En 2005, pres de 90% de la
croissance de la consommation des ménages estntaecsur quatre postes : logement, services
financiers (dont intéréts des emprunts), équipesdhifi, audiovisuel et informatique) et
téléecommunications. Ces quatre postes de dépensesoqprennent beaucoup de services,
échappent pour I'essentiel aux circuits de distiivu traditionnels. A partir de 1&, on peut
comprendre ce qui est en train de se passer algndhtation.

C. Les facteurs explicatifs de I'’évolution du mde de consommation

On peut regrouper les facteurs explicatifs de lhétron du mode de consommation en cing types :
les facteurs économiques, techniques, démographigoeiaux et environnementaux

1. Les facteurs économiques

Nous avons vu précédemment que les individus comsoemt en vue de maximiser leur
satisfaction, mais qu’ils ne pouvaient pas demanderporte quelles quantités de biens suite a la
contrainte des prix et des revenus. En effet, laad@le d’'un bien dépend a la fois de son prix felati
(prix comparé a ceux des autres) et du revenuaesmmateurs.

a. Les prix relatifs

Les prix relatifsse modifient en permanence, entrainant ainsi wdifitation de la structure de la
demande en fonction des élasticités-prix. Dansatertcas, la baisse du prix relatif a des effets
cumulatifs sur d’autres postes :

Baisse du prix relatif Augmentation de la Augmentation de la
- o X
demande du produit| production
Baisse <_ju prix de Ecgnomies
revient d’échelle

b. L'élasticité revenu

La réaction des consommateurs aux variations demeweut se mesurer par I'élasticité de la
demande par rapport au revenNotons que si tous les biens avaient la méme éladstevenu, la
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structure de la consommation ne serait pas modifdes variations du revenu des ménages. Or
I'expérience montre que I'élévation du pouvoir diatconduit les individus a privilégier certaines
consommations au détriment d’autres. Ainsi, dés7 188 statisticien allemarte. Engels observait
que la part de I'alimentation dans la consommatadale diminuait lorsque le revenu augmentait.
Plus précisément, trois relations appeléais d’Engels ont pu étre tirées :
- Premiere Loi: La part du revenu affectée aux dépenses d’ataien est d’autant plus
grande que le revenu est faible, et diminue aactoissement du revenu.
- Deuxieme Loi: La part affectée aux dépenses de vétementsmiagte chauffage et
éclairage est sensiblement identique, quelle gitdisgportance du revenu.
- Troisieme Loi: La part affectée aux besoins d’éducation, sarigage... augmente plus
vite que le revenu.

L’analyse d’Engels a conduit a distinguer troiseyple biens selon la sensibilité de leur demande
aux variations de revenu :

* Les biens normaux, dont I'élasticité de la demaad revenu est positive, inférieure ou égale a 1
La part de ces biens dans le budget des ménagssilelst ou régresse avec I'élévation du niveau de
vie (on retrouve les biens correspondant aux bestertransport ou d’équipement du loyer).

* Les biens supérieurs, dont I'élasticité de la d@ate au revenu est positive, et supérieure laal.
part de ces biens évolue avec le niveau de viey ogirouve les produits de luxe et une part
importante des services (santé, loisirs...).

* Les biens inférieurs, dont I'élasticité de la damde au revenu est négatiliéne augmentation du
revenu entraine une diminution de la demande. kkadmces biens dans le budget des ménages
recule rapidement avec ['élévation du niveau de (egemple des biens alimentaires ou
vestimentaires).

c. Le pouvoir d’achat

En 2005, le pouvoir d’'achat du revenu disponiblat lifes ménages a progressé de 1,1 % en
moyenne annuelle. La consommation quant a elle cgressé de 2,1 % sous leffet d'une
modération de I'épargne financiere et sous 'afiet’'endettement. Cependant la progression de 1,1
% du pouvoir d’achat du revenu disponible brut tiémages, n’est pas percue par ces derniers qui
ont le sentiment d’'une dégradation de leur situdfiiwanciere. Le Conseil national de I'information
statistique, le Centre d’analyse stratégique, |HESet divers instituts se sont penchés sur la
guestion pour expliquer le décalage entre lesresifét la perception. On remarque tout d’abord que
si le pouvoir d’achat a continué a augmenter, sgnession est plus faible en 2003-2004-2005 que
durant les cing années précédentes. Mais surtaiagit du pouvoir d’achat global de 'ensemble
des Francais. Or, la population a augmenté plusleagent, si bien que I'évolution du pouvoir
d’achat par personne est inférieure a I'évolutidmbgle. Ramenée aux unités de consommation,
c’est-a-dire aux ménages (la premiére personne t@ompour 1 unité, la seconde pour 0,5, etc.)
cette évolution se traduit par une stagnation ed32&t en 2005. Cela est di a I'évolution des
structures familialest notamment a I'accroissement des monoménages.

Evolution annuelle du pouvoir d'achat du Revenu gisnible brut des ménages (RDB) en %

1998 1999 | 2000 2001 2002 2003 2004 20p5

Evolution du pouvoir d’achat 3,3 3,2 3,4 3,4 36| 90,| 22 1,1

Taux de croissance des unités 1,0 0,9 0,9 1,0 0,9 0,8 0,9 0,9
de consommatidhn

Evolution du pouvoir d'achat | 2,3 2,3 2,5 2,4 2,7 0,1 1,3 0,2
par unités de consommation

Source : Comptes nationaux annuels, base 2000,ENSE

® Les Unités de consommation (UC) permettent de ememple pouvoir d’achat de ménages de taille difiée en
retenant par convention selon I'échelle d’équiveéedéfinie par TOCDE : une UC pour le premier éeldomposant le
ménage, 0,5 UC pour les autres adultes (personphlusgiele treize ans) et 0,3 UC par enfant.
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C’est pourquoi la contradiction n’est qu'apparerntesque I'on confronte les données ci-dessus
avec d’autres indicateurs tels que I'évolution s@aires dans le privé par exemple, rapportée dans
les repéres statistiques du Conseil économiquecéls

Evolution de l'indice de salaire mensuel de baseeamos courants (en %)

Variation en moyenne Variation en glissement
annuelle trimestriel
Répartition par

catégorie Déc. Mars Juin Sept. Déc.
2001 | 2002 | 2003 | 2004 socioprofessionnelle 03a |04a |04a |04a |042a
mars | juin sept. déc. mars

04 04 04 04 05
27 |27 2,6 2,9 Ouvriers (37 %) 0,8 0,6 1,1 04 |09
25 |26 2,6 2,8 Employés (23 %) 0,7 0,6 1,1 04 |08
22 |23 2,3 2,3 Professions intermédiaires (24 %) 0,9 0,7 0,4 0,3 0,9
22 |23 2,1 2,1 Cadres (16 %) 0,9 0,6 0,4 0,2 1,0
24 |25 2,4 2,5 Ensemble des salariés (100 %) 0,8 0,6 0,8 0,3 0,9
1,7 |19 2,1 2,1 Indice des prix & la consommation 0,8 0,6 0,2 0,5 0,6

Sources : Enquéte Acemo du ministére de 'Empéladohésion sociale et du logement, INSEE.

D’autres facteurs contribuent & ce décalage deepgan.La part croissante des dépenses dites «
contraintes »c’est-a-dire celles qui sont difficiles a remetére cause a court terme sauf révision
nette du mode de vie. Il s’agit des dépenses kéetogement : chauffage, eau gaz, électricite,
assurance. Ces dépenses représentent entre 33P8etles dépenses de consommation finale des
meénages et prés de 50 % lorsque I'on y ajoutedetboursements d’emprunts. Les hausses du
tabac et du carburant qui pésent plus lourd paimiénages les plus modestes. Par ailleurs, la
progression des prestations sociales recues pardeages explique a elle seule 40 % des gains de
pouvoir d’achat du revenu disponible en 2005. Ogest probable que celles-ci sont davantage
percues comme un élément de soutien que commecoreé! a méme d’occasionner des gains de
pouvoir d’achat.

Le scepticisme découle d’abord de la perte dpéres. Entre la hausse du prix du metre carré et
des loyers, la baisse de prix des ordinateursalsse du pétrole ou celle du tabac, la baisse du
textile ou de I'électroménager, le consommateurngstessairement désorienté. Les discussions
autour de la fiabilité des indices de prix et déolaGalland, la pression des pouvoirs publics pour
une baisse volontariste des prix, tout a contrébbaémenter le doute et a persuader les ménages que
les prix alimentaires ont augmenté. Selon un sonddgS Sofres LSA 60 % des maitresses de
maisons ont entendu parler de la baisse des psixnais 54 % pensent qu'’ils ont augmenté, 37 %
gu’ils sont stables, 1 % seulement pensent guritsbaissé et 8 % ne se prononcent pas. Seul signe
encourageant, ceux qui pensent que les prix sahtest sont passés de 19 % en septembre 2004 a
37 % en février 2006, alors que ceux qui pensefisgont augmenté sont passés de 72 % en
septembre 2004 a 54 % en février 2006. Donc url tecgcepticisme. Or, la perception que la vie
colte toujours plus cher est un facteur négatif pppagonsommation et pour la croissance.

Si I'on y regarde de plus prés, l'indice des pri¥xaaconsommation fait apparaitre un régime de
faible hausse de prix en France et en Europe dépuislieu des années 80. La mondialisation, la
concurrence, la productivité, la déréglementati@msdles secteurs protégés entretiennent une
pression qui a fait reculer I'inflation a peu ppzstout.

L'indice hors tabac sur les derniéres années eséneur a 2 %

2000 2001 2002 2003 2004 2005

+1,6% +1,4% +2,1% +1,6% +1,9% +1,6%

" Indice des prix & la consommation (y compris talucl’'ensemble des ménages. Salaire de baséagit du salaire
mensuel brut de base hors primes, indemnités etsafidrmes de rémunération.
® LSA n° 1943 du 9 mars 2006.
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Les hausses dues au passage a l'euro (liées atilgpations avant la période de blocage observée
aprés le passage) ont été progressivement corri§éks le barométre LSA(2005)es douze mois
allant de juin 2004 a juin 2005censacrent une rupture radicale avec la spiralendesses de prix
qui touchait toutes les catégories

Evolution de l'inflation selon les familles de pratts en GMS

Inflations annuelles
Produits Juin 2003 Juin 2004 Juin 2005 Juin 2006
Epicerie +3,25 % +1,51 % -1,19 % +0,67 %
Liquides +2,38 % +1,36 % -1,35 % +0,69 %
Droguerie, parfumerie, hygiéne +4,19 % +1,20 % 2% +0,77 %
Produits frais +1,26 % +0,06 % -2,23 % -0,80 %
Non alimentaire -0,59 % -0,39 % -1,48 % -0,22 %
Produits grande consommation +3,47 % +1,39 % W37 +0,71 %
Alimentaire +3,07 % +1,15 % -1,52 % +0,44 %
Général +2,90 % +1,09 % -1,52 % +0,41 %

Source : Baromeétre LSA-Panel international.

Selon la DGCCREF, le prix total du chariot type mmsplace par Bercy pour mesurer le prix de 135
produits pour 4 catégories de ménages a dimindgGieeuro entre février 2005 et décembre 2005
passant de 100 a 98,98 euros. Apres ces correctamgrix repartent a la hausse en 2006 mais,
semble-t-il, de facon plus modérée. Les premieiestetde la réforme Dutreil sont a mesurer, ils
devraient permettre une flexibilité des prix etjan concurrentiel qui avaient disparu avec la loi
Galland. Nous aurons l'occasion d’'y revenir. Auaau européen, une enquéte menée par Panel
international pour LSA montre une relativement laibispersion des prix des produits de grande
consommation selon les pays. L'Allemagne est lesgaymoins cher (part du maxidiscompte,
supérieure a 40 %) et le Portugal le plus cherFtance est le troisieme pays le moins cher
d’Europe apres I'Allemagne et 'Espagne.

Moyenne de 11 pays donnant la base 100

Allemagne 91,8
Espagne 94,1
France 95,6
Pologne 99,9
Luxembourg 101,6
Belgique 101,7
Italie 102,3
Slovaquie 102,3
Hongrie 103,5
Portugal 109,7

Source : Baromeétre LSA.

Un malentendu persiste a propos de I'indice des ta consommation de 'INSEE. L'institut est
bien conscient des décalages de perception quiepeuesulter d’'un indice composite avec des
vécus personnels variant d’un individu a l'autretrE un urbain qui ne conduit pas et un ménage
qui posseéde deux voitures, entre un parisien quti son loyer augmenter et un provincial
propriétaire de son logement, entre un fumeur ehamfumeur, « le codt de la vie » n’est pas le
méme. On trouve par définition dans l'indice desdpiits aussi différents que la baguette qui a
augmenté de 20 % entre 1998 et 2004 et le lecelMD ou I'écran plat dont le prix a été divisé
plusieurs fois en quelques années. Mais on acim&tdaguette tous les jours, un écran plat une fois
tous les dix ans. Par construction, l'indice nengdren compte que les prix des produits d’un
échantillon constant a qualité identique, gommaltieféet qualité » induit par le renouvellement

° LSA, Panel international, n° 1919, septembre 2005.
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des produits, la fameuse inflation dite « masquéell>ne tient pas compte des promotions qui
peuvent représenter entre 17 % et 20 % des art&léstiori, comment percer 'opacité des tarifs
téléphoniques qui n'arrétent pas de bouger et &septent sous forme de forfaits ?qttd de I'e-
commerce et des achats effectués par les intesadtétranger ? On comprend aisément, dans ces
conditions, la complexité qu’affrontent les statisins. Pour autant il est nécessaire de disposer
d’une batterie d’'indicateurs pertinents reflétampéus prés la variété des cas de figure du cold de
vie si I'on veut sortir d'un débat qui ne peut dteéépréjudiciable a la consommation et a
I'économie.

d. L’épargne et le crédit

A la fin mars 2005, les établissements de crédit avaietnbyé aux particuliers pour plus de 116
milliards d’euros d’encours de crédit a la consomioma Le recours au crédit est évidemment lié a
la baisse des taux d’intérét. Celle-ci stimule #ola le crédit a la consommation et I'investissatne
immobilier dont la valorisation continue provoqugaement un « effet richesse » difficile a
quantifier. Dans ce dernier cas, la difféerence orgepar rapport a la dette publique est que
I'endettement accru a permis un gonflement de ifatétenu par les ménages. En 2004, les
ménages ont emprunté en moyenne 4 799 euros, aaceng9 603 euros pour les Britanniques et
6 058 euros pour les Allemands. La modélisation’&eargne et de la consommation sur trés
longue période prouve que I'épargne est largem&grammeée ou prédéterminée (remboursements
immobiliers ou versements sur les plans d’épargh@ue I'on dépense ensuite la différence entre
revenus et épargne. Les arbitrages se font ulténsent entre postes de consommation. Le premier
arbitrage se fait sur les achats automobilespéginde de « disette » le remplacement des voitures
attend un an ou deux de plus que la « norme ». DEsunouvelles dispositions relatives a
I'hypotheque rechargeable et au viager hypothécdies associations de consommateurs ont
exprimé leurs réserves liées aux risques de suttentkent dont le nombre de dossiers déposés en
phase amiable s’est accru de 35 % entre 2001 & 2a0Royaume-Uni, les falillites personnelles
ont augmenté de 66 % au deuxieme semestre 2008t a la méme période en 2004. Le projet
fait débat entre experts. Pour Marc Touati (Nat&&sques populaires) I'encours de crédit moyen
des ménages atteint un niveau dangereux, a 62 #éwemu disponible annuel, méme si il reste
inférieur & celui atteint aux Etats-Unis (120 %}isnavec des parameétres économiques nettement
plus encourageants. En outre, en cas de hausgauwest de chute des prix de I'immobilier les
emprunteurs se retrouveraient en difficulté. Poumigfian de Boissieu, (Conseil d'analyse
économiqgue), nous restons tres en deca de la meymopéenne ; I'Europe des quinze affichait en
2004 un taux d’endettement moyen de 91 %. Et i npte si la part des crédits révisables dans la
production des nouveaux crédits est en hausse,lupanp sont assortis de systéemes de
plafonnement. Cela étant, on peut relever que iggoditions adoptées contiennent un certain
nombre de mesures de sauvegarde telles que lenp&afent du rechargement a la valeur de
I'hnypothéque initiale, ce qui exclut I'effet de kel ou I'exclusion du crédit revolving du
rechargement. Il est clair que I'épargne et leitrédelent objectivement des marges de manoeuvre
pour stimuler et accroitre la consommation.

e. L’endettement des ménages

Dans une étude publiée par I'INSEE (avril 2007)piaportion de ménages francais endettés serait
passée de 43.3% (1992) a 47% (2004). Si I'achatoinilier constitue toujours le premier motif
d’endettement des particuliers, ces derniers oopburs de plus en plus aux crédits a la
consommation : un ménage sur quatre (27.7%) ddi# 2ontre un ménage sur cing (21.8%) en
1992. L'INSEE a également souligné que le profi§ deénages variait beaucoup selon le type
d’emprunt contracté. Ainsi, les ménages endettés pour I'habitat sont plutoimdieu du cycle de
vie, ils ne possedent pas beaucoup de patrimama@dier mais ont un revenu disponible supérieur
au revenu disponible médian A l'inverse, ce sont chez les ménages jeunastgeu de liquidités
(les moins de 30 ans, employés ou ouvriers, adad@ne famille monoparentale) que I'on trouve
le plus fort taux de recours au crédit a la consation. Les emprunts personnels, qui représentent
80% des crédits souscrits contre 13% pour les tactla crédits et 5% pour les revolving,
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avoisinent une dette moyenne de 40 000€ par méstagee charge annuelle de 21% des revenus
disponibles. L'INSEE estime queces charges dépassent 40% des revenus disponilegpes

de 3% des ménages et 30% pour 7% des mémadensi, ce serait pres de deux millions de fgyer
qui étaient en 2004 en risque de surendettement.

2. Les facteurs technigues

Le progres scientifique et technique s’est traghait I'apparition de nouveaux produits dans le
domaine des biens comme celui des services. L'edsola demande de biens et de services
nouveaux s’accompagne le plus souvent du déckolalou relatif d’autres biens (suite a une
concurrence plus apre et une durée de vie desipsatiuplus en plus faible).

- Le mobilé®, le micro-ordinatedt et Internet, le DVD, la photo numérique, les balad audio
sont les incarnations emblématiques de la révalutiomérique. Trois piliers technologiques se
renforcent mutuellement : le multimédia, le hautitét le sans fil. lls orientent les modes (bidas
loisirs) ainsi que les supports de consommatiomédérialisation). L'ordinateur a ainsi entrainé
dans son sillage la consommation de nouveaux amoess imprimantes, graveurs de CD et de
DVD, imprimantes photos numériques, webcam, asgs{zersonnels de consultation a distance. A
cet ensemble, il faut ajouter les « consommablgsest-a-dire tous les éléments renouvelables) qui
représentent un marché en plein développementin@Gegations ne sont pas sans conseéquences sur
les consommations des ménages. Internet a fav@mmérgence du commerce électronique et s’'est
imposé comme source d’information avant I'achate Wmquéte consommation du CREDOC en
2005 a mis en lumiere l'influence d’Internet sur paéparation de l'achat et la recherche
d’information avec trois motivations fortes : gagde temps ; s’informer plus ; comparer les prix.
Ceci est de nature a renforcer les moyens du «oocamsteur expert », avec comme conséquence
un rééquilibrage de la relation avec le vendeuoutn défi et une opportunité, notamment pour les
commercants indépendants traditionnels qui ne paotrpas se permettre d’étre moins bien
informés que leurs clients dans leur propre domai@ecompétence. Internet devient aussi un
moteur de baisse des prix et participe a ce phénerhas colt, en permettant les comparaisons a
grande échelle, avec les moteurs de rechercheasipési et en facilitant I'introduction d’opératsur

a bas codts. Certains prédisent méme lI'expansiosydieme des enchéres inversées au profit de
I'acheteur qui exprimera un besoin et un budgé@iétera les prestataires a formuler une offre.

- L’irruption des nouvelles technologies et de neawx outils dont la souplesse d’utilisation est la
marque et dont les fonctions peuvent étre indifféies (travail, loisir, activité personnelle) fait
qu'il devient assez difficile de distinguer nettetheie professionnelle et vie privée ; les deux
s’interpénetrent, notamment avec l'usage de I'atdior portable qui fonctionne aussi dans les
transports. Selon le barométre Accor-Services, 68l€% cadres se disent sollicités par leur
employeur en dehors de leur travail. Inverseméntsant 56 % a régler leurs affaires personnelles
pendant leur travail. Le travail a distance outtél@il, est encore faiblement développé en France.
(6,3 % comparé a d’autres pays européens, teleguRays-Bas 26,4 % ou la Finlande 21,8 %). La
moyenne européenne serait & 13 %, contre 24,68%tats-Unis.

3. Les facteurs démoqgraphiques

Les facteurs démographiques renvoient a trois nstianportantes: l'accroissement de la
population, I'évolution de la composition des mém@t le vieillissement de la population. Ces
trois phénomenes ont des conséquences importanteateére de consommation.

% Fin septembre 2006, le mobile comptait prés denfillions de clients en France. Du point de vue de |
consommation, le mobile est un marché impactantitiget des ménages (voir les différents forfaitspions)

1 Plus d'un adulte sur deux est équipé d’'un micdir@teur. Selon le CREDOC, 53 % des Francais agés8dns et
plus disposent d’un micro-ordinateur a leur doreictontre 50 % en 2004 et 36 % en 2001. 50 % derdogont
équipés. La délégation aux usages de I'Internstante interministérielle qui pilote le projet ¢eimet accompagné »
ambitionne de porter ce chiffre a 66 %. Les Pays 8mt a 68 % devant I'Allemagne avec 53 %. La é@aoccupe
actuellement le 3éme rang en Europe.
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- L'accroissement de la populatioest un phénoméne marqué depuis ces dix dernienges. un
Au 1% janvier 2006, la population de la France métrdpmle et des départements d’Outre-mer était
estimée a 62,9 millions. A cette méme date, lad&atcupe la deuxiéme place au sein de I'Union
européenne a 2derriere I'Allemagne (82,5 millions d’habitants)are devant le Royaume-Uni
(60,4 millions) et I'ltalie (58,8 millions).L’évolution du taux de fécondit@.94) est un facteur
déterminant (comparé a une moyenne de 1,50 pouarditbeuropéenne). Seule I'lrlande fait mieux,
I'’Allemagne, 'Espagne ou I'ltalie étant au-dessdeda moyenne.

L’autre facteur d’accroissement naturel de la pafioih estl'allongement de la durée de vie
L’espérance de vie a la naissance en 2005 est,dea6 pour les hommes et de 83,8 ans pour les
femmes. A 60 ans, elle est respectivement de 2isdetde 26,4 ans. Cela représente un gain en
moyenne de plus de deux ans en une décennie.

Evolution du taux de fécondité de la France

Année Taux
1960 2.73
1970 2.47
1996 1.75
1998 1.779
2000 1.895
2001 1.897
2002 1.883
2003 1.894
2004 1.919
2005 1.942

SourcNSEE

- L'analyse de la population a travéascomposition des ménagest importante d’un point de vue
sociologique. Elle ttmoigne des changements prafayuil se sont produits dans les familles. Elle
est aussi importante du point de vue économique,blesoins en termes de logement et de
consommation dépendant directement du nombre lat steucture des ménages. On constate sur ce
plan une évolution significativele nombre de ménages augmente plus vite que celdad
population

Années Nombre Population Nombre de pers Familles mono | Pers vivant seules
de ménages Totale par ménage parentales (% PT) (% des ménages
1975 17.7 52 599 2.88 3% 22.2%
1982 19.6 54 296 2.70 3.6% 24.5%
1990 21.5 56 652 2.57 6.6% 27.2%
1999 23.8 58 492 2.40 7.4% 31%
2005 25.7 60 702 2.31 8.2% -

Source: INSEE

Ceci est d0 a la baisse de la taille moyenne desigas, sous I'effet du développement des familles
monoparentales et de 'augmentation du nombre tspees vivant seule. Un ménage sur trois est
constitué par une personne vivant s€lle

- Mais le fait majeur, a coté de I'accroissementlalepopulation et de la modification de sa
composition en termes de ménages est celuvidillissement Au 1* janvier 2006, la France

12 Au sein de I'Union européenne a 25, la Francepiasque figure d’exception. En effet, au cour$atmée 2005, la
France est avec la Finlande, le Luxembourg et leebeark un des rares pays dont la population a angngeace a un
solde naturel (nombre de naissances moins le noddrééces) positif et supérieur au solde migratdiieméme
positif.

'3 | a France est I'un des pays d’Europe les moinshési par la montée de la solitude. La tendancgésirale en
Europe et tres forte dans les pays nordiques.
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comptait 20,7 % de personnes agées de 60 ans swqhire 19 % en 1990 et 17 % en 1980. La

population francaise continue donc de vieillir. i&partition de la population des « Seniors » est

marque l'opposition entre la France du Nord (plesng) et la France du Sud (plus agée). Les
départements d'lle de France comptent peu de peeso@igées et sont de gros départements en
nombre d’habitants. Les régions situées au 3$4ldi facade méditerranéenne en particulier,

exercent une forte attraction. Il en est de méradlelirs de la facade atlantique.

Les projections de population a I'horizon 2050 fapparaitre un vieillissement encore plus
marqué. La population de la France métropolitaiegrait continuer a vieillir. En 2050, 22,3
millions d’habitants seront agés de 60 ans et [goi$,84 % de plus qu’en 2000. lIs représenteront
alors 31,9 % de la population totale. En 2035,dessonnes agees de 60 ans et plus seront au
nombre de 20,9 millions, soit 30,6 % de la popatatotale alors qu’en 2000, elles sont au nombre
de 12,1 millions et représentent 20,6 % de la paifmn.

Les conséquences économiques du vieillissement fagiiement imaginables a défaut d’étre
prévisibles avec précisioimpact sur la croissan¢eelle-ci pourrait passer de 2,25 % aujourd’hui
a 1,75 % vers 2013mpact sur les dépenses de sasitdeur financement, ainsi que stelui des
retraites le ratio de dépendance (rapport du nombre deaitédr au nombre de cotisants)
progressant dangereusement. Selon I'INSEE, en 208% moins de 30 ans donc, un tiers de la
population totale sera agée de plus de 60 ans.i®emg ans déja la France compte plus de
sexagenaires que de moins de 20 &mpact sur le marché du travaile choc sur la population
active semble devoir se produire en 2010, voire2@h2. Les départs a la retraite devraient
représenter a cette date de 600 000 a 700 OOOnpexs@ar an, contre 459 000 entre 2000 et 2005
(CES, 2006). Ce flux supplémentaire d’environ 180 fersonnes par an est appelé a durer pendant
30 ans. En tout état de cause, selon les critétesius actuellement, on devrait assister a une
diminution de la population active qui passerait @ millions en 2006 a 26,3 millions en 2020 et
24,3 millions en 2050Impact sur I'allongement prévisible de la durée desrieres plusieurs
facteurs, observés dans plusieurs pays d’Europeorgeguent : allongement de la durée de vie ;
attitude des entreprises face a la pénurie dataimes fonctions ou certains métiers ; effort géghér
en faveur des seniors ; nécessité de mainteniretaic niveau de vie ; financement des régimes
sociaux. L’accroissement du taux d’emploi des gsna&st préconisé notamment par le rapport
Camdessus qui note qudectaux d’emploi des 55-64 ans est particulierentesd en France de
prés de 15 points inférieur a la moyenne de 'OCBE

- L’évolution démographique aura des conséquencgmritantes sur la consommation. Cette
situation ouvre d'ores et déja de fortes perspestpour des activités telles que les services a la
personne, le tourisme, le maintien médicalisé a iciten les transports en voiture (taxis et
chauffeurs occasionnels), etc. Il en va de méme pwwommerce. Il faut souligner que les
générations issues du baby boom n’auront pas lesesééticences a I'égard de la consommation
que leurs devancieres (Bonnet, 2001). Elles dispasen pouvoir d’achat bien supérieur, d’'une
espérance de vie qui les incite a en profiter plaient et elles sont de plain-pied dans la modernité
Cela se traduira par :

* Le développement de certains marchésit ce qui permet de ralentir le vieillissement
son apparence, en premier lieu les produits detbed@quipement du foyer, au moment ou
I'on réaménage un espace de vie ; les loisirsritmlage, le jardinage, la cuisine ; le sport,
dont la pratique a été multiplié par 7 en 15 ang s plus de 60 ans. Ceci implique d’'une
maniere générale une focalisation nouvelle sur eeché des seniors, de la part de
I'industrie des biens de consommation qui a ploide jusqu’ici les jeunes.

% Une nouvelle tendance se dessine a cet égardstpiartie prenante de la mondialisation : la retteede soleils
plus lointains. Ainsi, il y aurait 36 000 Francais Maroc. Outre, I'agrément du climat, le co(t devie y autorise un
niveau auquel on ne pourrait accéder en Franckabe commence a attirer aussi les retraités. Gaggos cette forme
de migration est appelée a se développer, a liidgtae que font déja les Anglais ou les Japonais.
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* Des attentes spécifiques dans la distributitrnsport vers les magasins ; services a la
personne sur le lieu de vente : accueil, infornmatiaide a I'ensachage ; accompagnement
sur le parking ; repérage des produits les plusaris ; circuits simplifiés ; lisibilité des
étiquettes de gondole ; livraisons a domicile dasdgreux...

* La nécessité@’'une protection renforcée pour les personnesliesvulnérables.
4. Les facteurs sociaux

L’évolution sociale est elle-méme caractériséepbasieurs phénoménes importants :

- La hausse des taux d'activité féminigsi implique la hausse des revenus des ménages, ma
également la modification de leur mode de vie, dagees conséguences sur la structure de la
consommation.

- La transformation de la structure socio-professielte(moins de paysans, d’ouvriers, davantage
de cadres moyens et supérieurs, ...), la constitidiune grande classe moyenne s’accompagnent
d'une tendance a I'homogénéisation des styles @e mvéme si les besoins individuels de
différenciation restent encore tres élevés. Cetilesformation sociale s’accompagne de I'essor de
nouvelles consommations (vacances, loisirs...).

- La permanence du chémageun niveau élevé, finit par produire un sentimgircertitude sur
I'avenir, lequel se répercute tant sur le niveae swr la structure de la consommation.

5. Les facteurs environnementaux, éthigusaumtaires

Avertis des dangers qui menacent notre planéetpuldic attend des entreprises beaucoup plus
d’engagements. Il devient « consomm’acteur » ehaitant des efforts en matiére d’économies de
carburant (émissions de CO2 dans le domaine dwspoat) ; d’emballages recyclés ; de
retraitement des déchets (davantage de produitzai@les) ; de discernement dans l'usage des
matieres premieres (bois); de produits respectdeusenvironnement (les gammes vertes)...

Le commerce équitahlgui consiste a payer un prix « juste » au praeluctiui permettant de vivre
décemment et de développer sa production fait Bemin, méme s'il ne représente encore qu’une
part infime du commerce mondial. Ses promoteurnstest sur la dimension économique ; ce qui
est recherché ce n'est pas de l'assistance maivéntable relation commercialke commerce
éthiques’apparente au commerce équitable. Il se préocaupdois de I'origine des produits et des
matieres premieres comme évoqué plus haut, etateses sociales appliquées dans les usines, en
particulier travail des enfants, regles d’hygiéhdeesécurité, droit syndical.

Les préoccupations liées a la santé sont d’'une tautre nature que les précédentes, du fait des
risques encourus, des responsabilités des acetutss conseéquences sur les ventes. Il y a leerisqu
permanent d’intoxication alimentaire, tenant a ¢jlgne, a la fraicheur ou a un incident lors de la
fabrication ou encore aux pratiques et au réfrigéiradu consommateur. Les retraits des produits
sur alerte des industriels sont quotidiens, ilsceoment plusieurs centaines de produits par an. Les
rappels aupres de la clientele sont heureusemanicbep plus rares et entrainent des démarches
plus complexes. Au total, les contrbles pratiqug aiu long de la filiere a tous les stades, et les
progres de I'hygiéne et de la chaine du froid agguin degré élevé de sécurité. A c6té de cetteffor
de tracabilité des produits, on note une multipiica des crises sanitaires (vache folle, grippe
aviaire, tremblante du mouton...). Ces épidémies margmt généralement des phénoménes de
report de consommation (viande bovine, porcineCelte anxiété compréhensible face a des crises
sanitaires qui se mondialisent, s’est étendue avadee de la nutrition (manger cing fruits et
légumes par jour, boire du thé vert, huile d’olive.Deux thémes ont ainsi fait leur apparition :
'alimentation saine (on sait que l'allongement tespérance de vie doit beaucoup aux
incontestables progrés de la qualité de I'alimématet la lutte contre I'obésité (on considereaqu’
I'heure actuelle 11 % des adultes et 15 % des &t obeses, en six ans, entre 1997 et 2003, le
tour de taille moyen des Francais a augmenté dedeatimétres vingt).
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Conclusion

La croissance de la consommation, de 2002 a 266t mférieure en moyenne de plus d’'un point
a celle de la période 1998-2001. Les arbitrages abesommateurs se font aux dépens des
catégories traditionnelles telles que I'habillementtl'alimentation pour se concentrer sur les
dépenses de communication, d’équipement en prodeitenologiques et d'équipement du
logement. Si le pouvoir d’achat global des Frangaigmente, le pouvoir d’achat par téte diminue
du fait de la croissance de la population et levpoud'achat des ménages diminue du fait de
'augmentation de leur nombre elle-méme supérieutaugmentation de la population. De fait,
l'inflation est contenue, mais telle n'est pas largeption des consommateurs. Un décalage
s’installe entre, d’'une part I'éventail de pluspns ouvert des possibilités, tentations et innowat

et, d’autre part, la croissance des revenus liéa éroissance du PIB. L'épargne et le crédit
présentent, comparativement aux pays qui nous emmthules leviers possibles, d’autant plus que le
patrimoine total augmente.

Dans son dernier rapport intituonsommation, commerce et mutations de la sodeét€onseil
economique social (2007) est revenu sur une douttierrogation: y a-t-il un nouveau
consommateur, une nouvelle consommation ? Parlen douveau consommateur serait, sans
doute, exagéré dans la mesure ou il existe unabégitancrage dans la consommation que nul ne
songe sérieusement a remettre en cause. Plongésdemgtemps dans cet univers, le
consommateur évolue, il s’adapte et se fraye ummuohe travers les complexités du temps,
influencé qu'’il est par les évolutions de I'offidais il continue & consommer comme il y a dix ans,
par nécessité et pour le plaisir. Cependant, itliéigtrent : le millésime 2006 n’est pas le méme qu
le millésime 1996. En une décennie le consommatdgaucoup changé.

- Il évolue au sein d’'une population plus nombre&ette population vieillit inéluctablement. Le
nombre des ménages augmente encore plus vite gpepldation. La natalité témoigne d’une
vigueur qui contraste avec le pessimisme génétahbitat devient périurbain, il se dédensifie, la
durée et le nombre des trajets augmentent. La €rastcparcourue de courants migratoires, les
jeunes au Nord, les seniors au Sud. Favorisé pandeiveaux outils de la communication, le
nomadisme gagne du terrain. L’accroissement notdibleemps libre est absorbé par un surcroit
d’activité engendrant un sentiment d’'urgence peenan

- Encombré d’'une information surabondante, utilisiewternet en général, il est de plus en plus
éduqué, averti et malin. Il sait mettre en oeuws € stratégies » d’'achat ; il tire partie de telgs
opportunités, il fréequente toutes les formes deroerce, il est «¢ransverse». De plus en plus
sollicité, il veut les moyens de faire des chomgies qui lui facilitent la vie au lieu de le sses

en augmentant le nombre de décisions gu'’il a adseeians un monde compliqué, la confiance est
essentielle : confiance dans les enseignes, danm#eques et aussi de plus en plus dans les
conditions de fabrication des produits. Dans saspartements alimentaires se mélangent des
aspirations souvent contradictoires entre mangey &ége, frais, préparé, sain et pas cher. lkest
schizophréne ». Cette transversalité et cette atdrice se retrouvent dans le domaine des prix. |l
achete aussi bien du premier prix que du haut derga L'idée que nous serions entrés dans l'ere
du tout bas colt ou « low cost » et du maxidiscenggst erronée. La plupart des consommateurs se
proménent dans toute la gamme, mais le « low cgstieo un rdle important dans la mesure ou |l
élargit sa palette de possibilités et lui permetcdesommer davantage en faisant des arbitrages
selon les catégories de besoins ou a l'intérieun@’'méme catégorie. Le discount (qui n’est pas le
bas colt ou « low cost ») demeure central. Powpraduit donné, la recherche du meilleur prix est
la régle. Mais le consommateur a perdu ses repErgee I'euro, le « low cost », les importations,
les offres superposées et forfaitaires, il nest fa@ile de s’y retrouver. Cela engendre la mééanc
I'inquiétude, le doute, le scepticisme. Dans cesldmns, la fidélité et 'attachement a une marque
ou une enseigne ne sont plus ce qu'ils étaiendtd du prix, la féminisation, ’hédonisme et lergai

de temps sont des facteurs clés dans les compartenméacte de consommation s’accompagne

309



aussi d’'une aspiration a satisfaire des attentgshp$ogiques, d’une recherche de sens de la part du
« consomm-acteur ». En somme, plus complexe, moiosolithique, « démassifié » en de
multiples catégories, le consommateur moyen estridewntrouvable. Difficile a décrypter, moins
prédictible, il rend la tache plus ardue pour tssgénéralistes qui ne ciblent pas un segment bien
précis. Ce portrait est, évidemment, réducteuestiaye, cependant, de traduire une moyenne de
comportement. En tout état de cause, si le consé@uma’a pas pris le pouvoir, du moins est-il
pour une part au « pouvoir » au méme titre querbtelycteur ou le distributeur, qui doivent
désormais compter avec plus d’esprit critique, mai@ docilité.

- Les changements évoqués ci-dessus se traduigamtebtendu dans la consommation et la
fréquentation des difféerents commerces. On peutargoer toutefois qu’il y a une forme de
résistance de la consommation a la morosité aneidiout se passe désormais comme s'il y avait
un découplage entre le moral des ménages et l@monation, tout comme pour la natalité. Mais la
consommation se ressent de I'asthénie de la crmes&ndettés sur leur logement, sensibilisés sur
leurs retraites, les Francais ne sollicitent pas &pargne et ne tirent pas trop sur le crédit a la
consommation. A des difficultés réelles pour ceeaicatégories de la population de « joindre les
deux bouts », s’ajoute le sentiment « de ne passetir » qui revient comme un leitmotiv. Cette
frustration risque d’étre durable dans un contexides « besoins », alimentés par une offre en
renouvellement constant de nouveaux produits, anggmeplus vite que la croissance et le pouvoir
d’achat. C’est qu’il y a bien en effet une nouvetiensommation, polarisée sur les nouvelles
catégories de dépenses. Peu a peu une partieanteiste la consommation se dématérialise, elle
s’investit en minutes de téléphones, en SMS, egésn&t en sons et en services de toute nature. Le
« dur » régresse relativement au profit du « softlw fluide, a I'image de la tertiarisation de
I'économie.
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