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Résumé

Cet article présente les résultats de la premiére vague d'un Barométre Euro mis en place
début 2002 au sein d’'un magasin U partenaire, pour mesurer au cours des derniéres étapes du
processus de basculement a la monnaie unique européenne, différents effets comportementaux et
perceptuels potentiels du passage a l'euro.

Cette étude descriptive confirme tout d’abord le paradoxe du double affichage des prix qui est, pour
les consommateurs, utile pour les former a [l'euro, mais aussi d'une efficacité limitée,
le franc restant alors la monnaie de référence pour leurs achats. Cette étude montre aussi que les
consommateurs continuant a évoluer dans un « environnement franc », les effets de I'euro sur leurs
perceptions des prix et sur leurs comportements en magasin sont encore faibles.
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Abstract

This article presents the first results of a Barometre Euro that was set up at the beginning
of 2002 in participating Magasin U Supermarkets to measure various possible behavioural and
perceptual effects of the Euro during the last stages of the changeover to the single European
currency.

This descriptive study first of all confirms the paradox of the double price listing which is form the
consumers’ perspective useful in helping them adapt to the Euro all the while having limited
effectiveness for the franc remains the money of reference for their purchases. This study also
demonstrates that consumers continue to function within the “context of the franc”; the effects of the
Euro on their perception of prices and on their in-store behaviour still remain weak.
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INTRODUCTION

L'arrivée de l'euro sous forme scripturale et fiduciaire en janvier 2002, s'est finalement
globalement bien déroulée dans la grande distribution, en raison certainement du bon niveau de
préparation des enseignes et de leurs personnels qui s’y préparaient depuis déja quatre ans '

La consommation n'a pas subi le tassement brutal que beaucoup redoutaient. Ainsi, méme si les
évolutions sont trés contrastées d'un rayon a un autre, aprés l'euphorie des premiers jours
- due a la fois a l'attrait de la monnaie unique, a la volonté de changer rapidement ses francs,
et peut-étre aussi a une perte de repéres et a un dépassement involontaire de ses budgets -
la consommation est revenue a la normale le reste du mois de janvier et en février’.

Toutefois, dans la grande distribution, si les ventes ont continué a progresser en valeur pendant les
trois premiers mois de 2002, les caddies ont été moins remplis et la consommation a connu un repli
en volume. Ainsi, sur cette période, le ticket de caisse total moyen a progressé de 2% en valeur. Mais
cette progression résulte d'une hausse de la dépense par article (+6,1%) et d'une légere
augmentation de la fréquentation hebdomadaire (+0,3%), alors que le nombre moyen d’articles

1 CfLSA, n°1739 (10 octobre 2001), n°1750 (10 janvier 2002) et n°1761 (28 mars 2002).

2 Cf données MarketingScan.
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achetés a chaque visite de client a accusé une baisse de 3,9% - et tout danger d’accentuation du
phénomeéne n’est pas écarté (Kempf, 2002)3.

Les problemes techniques annoncés par certains observateurs ne se sont pas non plus concrétiseés,
malgré quelques heurts incontournables face a I'ampleur du réle effectivement joué par les grandes
surfaces dans l'introduction de I'euro et le retrait du franc : bureaux
de change, coffres-forts, « traqueurs » d’euros, « trappeurs » de francs et formateurs euro.

Les distributeurs ont dd ainsi faire face a quelques retards de préalimentation et de
réapprovisionnement des magasins avec la nouvelle monnaie. lls ont di aussi anticiper
les difficultés potentielles rencontrées par les consommateurs face a une offre en euro (perte de
reperes, resserrement apparent des prix et des écarts de prix), susceptibles d’entrainer des rétentions
d'achat le temps de maitriser la nouvelle monnaie, des modifications de structures d’'achat (entre
marques nationales, marques de distributeur (MDD) et produits premiers prix, ou entre produits d’'une
méme gamme), une perte d’attractivité des promotions, un ralentissement des flux dans les linéaires,
ou encore une détérioration du positionnement des MDD et
des images prix des points de vente (Labbé-Pinlon, 2001). Les distributeurs ont di également
s’'adapter aux probléemes d'encaissement en euro (temps d'adaptation pour reconnaitre
les nouvelles piéces et les nouveaux billets, erreurs de rendu de monnaie, double caisse F / €
jusqu’au 17 février), et en conséquence, a un accroissement des files d’attente aux caisses.

Toutes ces difficultés ont toutefois été assez rapidement maitrisées, en grande partie grace a
une bonne anticipation, a une bonne formation et une forte motivation des hbétesses de caisses, a un
double affichage des prix préalable4, a une communication rassurante” et a des dispositifs d’ouverture
des caisses adaptés a la situation.

Pour les consommateurs, le basculement réussi a I'euro, bien que fortement symbolique, ne
semble étre toutefois qu’'une étape «technique » dans leurs processus d’adoption de la monnaie
unique européenne. Elle concerne essentiellement leurs actes de paiement effectués obligatoirement
en euro — raison essentielle, selon eux, de leur adaptation forcément réussie
a I'euro en tant que monnaie de paiement - et moins leurs actes d’achat.

% En fait, dés janvier, les ventes des produits de grande consommation ont connu un repli de 0,9% en
volume, alors gu’elles progressaient en valeur de 4,1%. Mais c’est surtout I'arrivée des premiéres
payes en euro, début février, qui a marqué un véritable coup de frein, signe certainement d'un
comportement de prudence aprés I'enthousiasme d'utiliser les nouvelles piéces et les nouveaux billets
en euro début janvier. Les magasins U n'ont pas échappé a cette tendance. Certes, la valeur
moyenne du ticket de caisse U est restée stable par rapport a 2001. Mais leurs clients ont acheté prés
d'un d’article de moins par caddie que la semaine précédente. Début mars, 'augmentation de la
fréquentation des magasins en période de vacances (+3.1%) a relancé le chiffre d'affaire des
distributeurs (+4% sur les produits de grande consommation). Mais le nombre moyen d’articles par
caddie est resté en repli par rapport a 2001 (-4.6% pour I'ensemble de la distribution ; -4.4% dans les
Magasins U).

Début 2002, le double affichage des prix restait toutefois encore a améliorer dans de nombreux
magasins,
ou plusieurs modes cohabitaient - franc majeur vs euro majeur, mode € = F vs mode F = € et/ou mode
€ > f — d'ou d’éventuelles risques de méprises pour les consommateurs.
®> Nombreuses campagnes de communication dans tous les médias sur les engagements des
enseignes lors
du passage a l'euro, distribution en magasin de documents d’information et/ou de convertisseurs,
présence importante de « conseillers euro » aux caisses ou dans les rayons ...
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Ainsi début 2002, le niveau d’apprentissage des consommateurs a l'euro reste encore faible. lls
continuent a se comporter dans un environnement « franc » conforté par le double affichage des prix,
et a raisonner en francs pour évaluer la valeur des produits.

Les industriels et les distributeurs sont donc encore trés vigilants sur les effets réels du
passage a l'euro sur le comportement des consommateurs en magasin et sur leurs perceptions des
prix, qui risquent d’apparaitre peu & peu ou de se manifester brutalement lors de la suppression de
I'affichage des prix en francs. Le maintien du double affichage des prix est recommandé par la
Commission Européenne6 et le Conseil National de la Consommation’, comme mesure
d’accompagnement destinée a parachever I'adaptation des consommateurs
a la monnaie unique, jusqu’a la fin du premier semestre 2002°. Mais aucune date n’est encore arrétée.
Les distributeurs, prudents, souhaitent avant tout s’adapter au rythme de leurs clients. |l est probable
également que dans un contexte fortement concurrentiel, aucune enseigne
ne prenne seule linitiative de la suppression de I'affichage des prix en franc.

Pour aider les distributeurs dans leurs processus de basculement a l'euro, nous avons donc
mis en place, dans le cadre de notre programme de recherche «euro» mené depuis 1999
en partenariat avec le Groupe Systeme U, un Baromeétre Euro pour apprécier et mesurer,
au cours des dernieres étapes du passage a la monnaie unique - double affichage des prix
en euro majeur, sortie de lI'accord de neutralisation des prix Industrie / Commerce (fin mars 2002),
suppression de l'affichage des prix en franc — différents effets comportementaux et perceptuels
potentiels de I'euro.

Dans cet article, nous proposerons tout d'abord une revue de la littérature sur les travaux
consacrés aux consommateurs et a [l'euro, puis nous présenterons nos questions
de recherche prioritaires et leurs principales hypothéses exploratoires (section 1).

Nous exposerons ensuite les objectifs et la méthodologie du Barométre Euro, dont la premiére vague
d’enquétes a été réalisée en février 2002 au sein d’'un Magasin U partenaire (Hyper U de Bourguell
(37)), auprés d'un échantillon de 260 consommateurs représentatif de la clientéle classique d'un
hypermarché de I'enseigne U (section 2).

Nous présenterons enfin les principaux résultats de cette premiére vague du Barométre Euro, ainsi
gue leurs principales implications managériales (section 3), avant de préciser en conclusion, les
prolongements de cette recherche et certaines limites méthodologiques.

® Commission des Communautés Européennes, « Recommandation sur les moyens de faciliter la
préparation
des acteurs économiques au passage vers I'euro », Journal officiel des Communautés Européennes,
24/10/2000.

cNe (2000), « Avis n°9 sur I'affichage des prix au cours de la période 2001 / 2002 », 25/10/2000.
8 A cette date, un bilan sera dressé par le CNC, a l'aide des travaux des Observatoires de I'Euro, pour

apprécier I'état d’adaptation a I'euro des consommateurs et apprécier I'opportunité d’'une prolongation
de la période.
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Section 1 : cadre theorique.

1.1. Revue de la littérature.

Depuis l'adoption de la monnaie unique européenne amorcée en janvier 1999 sous
sa forme scripturale, plusieurs recherches ont été consacrées aux effets potentiels de I'euro sur la
demande et sur les consommateurs, contraints d’apprendre et d'utiliser une nouvelle monnaie, de se
forger de nouvelles échelles de valeur, et de s’adapter au resserrement apparent des prix et des
écarts de prixg.

La plupart d’entre elles portent sur les impacts de I'« effet accordéon », qui rend a priori moins lisibles
les écarts de prix, et par conséquent, aprés le basculement a [Ieuro,
les décrochages prix des promotions et les écarts de prix entre marques nationales, MDD, et produits
premiers prix ou entre produits d'une méme gamme. Ces impacts sont appréhendés :

- soit & un niveau agrégé, sur des données de panels : effets sur la sensibilité de la demande au
prix et sur I'élasticité des marques (Bayle-Tourtoulou, Diestsch, Gérardon de Véra, Krémer, 1999),

- soit a un niveau individuel, par enquétes consommateurs :

effets sur Iattractivité des offres promotionnelles (Gros, 1998; Dedeyan, 1998), sur
la perception de I'accroissement du prix d'un produit (Gaston-Breton, 1999), sur les décisions
d'achat (Wildner, 1998), sur la psychologie des prix (attention au prix, décisions d'achat,
déplacement ou élimination des seuils de prix «psychologiques») (Diller, Ivens, 2000), et sur les
préférences vis-a-vis d’une marque nationale ou d'une MDD (Desmet, Gaston-Breton 2002).

Quelques recherches ont été également réalisées «in situ », pour anticiper les comportements futurs
des consommateurs, en situation d'achat, sur le lieu de vente, face a une offre en euro,
et les effets de I'euro sur leurs perceptions des prix. Ces travaux exploratoires ont été menés dans
des magasins réels dans lesquels certains rayons avaient été aménagés pour I'étude
en dehors des heures d'activités commerciales (Badot et al, 1997 ; IFM, 1999) ou dans
un magasin laboratoire (Labbé-Pinlon, Coutelle, 2000 ; Labbé-Pinlon, Kempf, 2001), pour pouvoir
mettre les clients dans des conditions d’achat similaires :

- acelles auxquelles ils ont été finalement confrontés dés 1999 — double affichage des prix en franc
majeur — ou fin 2001, début 2002 - affichage des prix en euro majeur mode € > f ou mode € = F ;

- et/ou a celles auxquelles ils seront confrontés a terme - affichage des prix en euro uniqguement
(suppression de l'affichage des prix en franc).

° Méme si la conversion des prix en euro ne modifie pas la valeur relative des écarts de prix, le
changement de monnaie réduit ces écarts en valeur absolue et les rend donc a priori moins lisibles.
Cet « effet accordéon » est toutefois plus ou moins important selon les pays de la zone euro. Ainsi, a
I'exception de I'lrlande ou ils seront multipliés par environ 1.3, les prix et leurs écarts seront divisés, en
valeur absolue, par environ 2 en Allemagne ou au Pays Bas, 6.5 en France, 40 en Belgique ou au
Luxembourg, 166 en Espagne, ou méme 1936 en ltalie.
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1.2. Questions de recherche.

Dans le cadre de cette recherche, nous souhaitons plus particulierement suivre au cours des
derniéres étapes du passage a la monnaie unique - double affichage des prix en euro majeur, sortie
de I'accord de neutralisation des prix Industrie / Commerce (fin mars 2002), suppression de I'affichage
des prix en franc — les effets réels du passage a I'euro sur I'apprentissage de I'euro, sur la perception
des prix et sur les comportements des consommateurs en situation d’achat, sur le lieu de vente.

Cet article concerne la premiére période post-basculement a I'euro scriptural et fiduciaire
- janvier / février 2002 - au cours de laquelle les consommateurs ont été confrontés dans

la grande distribution, a un double affichage des prix en euro majeur - en mode€ > f pour
les clients des magasins du Groupe Systéme u'e,

Aprés une analyse de la littérature scientifique, nous avons mené, en raison du peu
de recherches consacrées a ces themes, une analyse de contenu de résultats d’études et d'avis
d’experts — experts auprés du Comité National de I'Euro et de la Commission Européenne,
scientifiques, industriels, distributeurs, représentants d’associations de consommateurs - disponibles
sur Internet™, développés dans la presse, ou recueillis dans les Observatoires départementaux de
I'Euro et lors de séminaires professionnels consacrés a la monnaie unique.

Nous avons ensuite réalisé en janvier 2002, une étude qualitative (entretiens semi-directifs d’environ
une heure) auprés d'une vingtaine de consommateurs différents en terme de sexe, d’age, de
formation, de zone d’habitation, de profession et d’enseignes fréquentées, pour répondre a trois
objectifs majeurs :

- comprendre leurs comportements en magasin, lors et depuis le passage a I'euro : comportements
en caisse (difficultés de paiement, temps de passage en caisse), et dans
les rayons (lecture des prix, perception des prix et des écarts de prix, perte de repéres, temps
passé en rayon), et effets du passage a I'euro sur leurs sensibilités aux prix et sur leurs habitudes
d’achat (choix de marque (marques nationales / MDD / produits premiers prix), achat en promotion,
quantités achetées) ;

- apprécier leurs processus de formation a I'euro, la contribution du double affichage des prix a
l'apprentissage de l'euro, et leurs niveaux actuels d’adaptation a [Il'euro (monnaie
de paiement et échelles de valeur) ;

- identifier le cas échéant, des actions qui pourraient les inciter ou les aider a se construire de
nouvelles échelles de valeur en euros et a se préparer a la suppression de l'affichage des prix en
franc.

1% | e double affichage des prix en mode € > f a été mis en place dés novembre 2001 dans les
magasins des enseignes U et Intermarché. La plupart des autres enseignes ont quant a elles,
conservé début 2002, le mode
€ = F, dont la contribution a I'apprentissage de I'euro est toutefois plus faible (Labbé-Pinlon, Kempf,
2001 a).

' Sites du Ministére de I'Economie, des Finances et de IIndustrie (www.euro.gouv.fr) et de la
Commission Européenne (www.europa.eu.int).
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Cette premiére phase de nos travaux nous a ainsi permis d'actualiser nos questions
de recherche prioritaires pour les distributeurs, ainsi que leurs principales hypothéses exploratoires
(Labbé-Pinlon, Coutelle, 2000, Labbé-Pinlon, Kempf, 2001).

® Contribution du double affichage des prix (euro majeur) a I'apprentissage de

I'euro ?

Pour les consommateurs, le double affichage des prix est utile (voir «indispensable ») pour
les former a I'euro et les inciter a se construire de nouvelles échelles de valeur :

- par «immersion» («ca viendra tout seul, ou ca finira bien par rentrer dans la téte
a force de voir les prix en euro »),

- ou par efforts personnels d’apprentissage, qui restent toutefois encore limités :

conversion des prix en euro (« pour m’habituer, je regarde les prix en euro, puis j'essaye de les
convertir en franc pour voir combien c¢a fait ... et pour voir si jy arrive »)12,
ou mémorisation de quelques prix «repéres » en euro («je m'oblige a apprendre les prix
en euro de quelques produits que jachete souvent »)

Pour les clients qui redoutent des augmentations opportunistes des prix en janvier 2002
ou apres, le double affichage des prix est également utile pour leur permettre de contréler
les prix (« ¢ca permet de vérifier si les prix ont augmenté ou non et dans quelle proportion).

Mais, le double affichage des prix facilite aussi, et surtout, les actes dachat

des consommateurs, dans un environnement nouveau maitrisé, qui reste dans les faits,
un environnement « franc ».
Ainsi, ils reconnaissent que sans contrainte - affichage des prix en franc, sentiment que
le double affichage sera maintenu pendant « encore assez longtemps, jusqu’a ce qu'ils soient préts »
- ils continuent et continueront encore certainement a effectuer leurs achats en franc, méme s'ils ne
souhaitent pas reproduire le schéma de l'ancien franc. Deux raisons majeures expliquent leurs
comportements :

- insuffisance de leurs nouvelles références de prix : actuellement leurs nouvelles références en
euro ne concernent que quelques produits et sont imprécises ou peu fiables, d'ou
des risques trop importants pour leurs achats qui restent donc encore effectués en franc :

« Je ne connais pas la valeur en euro des produits que j'achéte, ou je n'en ai qu'une vague idée.
Méme si on convertit les prix en les multipliant par 6 ou 7, ¢a reste trés approximatif. Or on peut
se tromper de beaucoup avec I'euro et les centimes d’euro ».

12 P . P .
Les méthodes de conversion adoptées par les consommateurs sont nombreuses, mais elles

convergent toutes vers une simplification du calcul : arrondi préalable du prix et multiplication par 6 ou,
le plus souvent par 7.
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- facilité, rapidité ou paresse, d'ou un ralentissement et une portée limitée de leurs efforts
d’apprentissage a I'euro, trop colteux en terme d’efforts intellectuels et en temps :

« Tant qu'il y a les prix en franc, c'est plus simple de raisonner en franc. Du coup, on fait moins
d’efforts pour apprendre I'euro. On ne retient que quelques prix en euros (pain, journal, PMU, son
« plein » (panier d’achat quotidien ou hebdomadaire)) ou quelques ordres de grandeurs (15€ vaut
100F) ».

« Quand je fais mes courses, je n'ai pas de temps a perdre. Alors, soit je ne regarde pas
les prix, surtout pour les produits dont j'ai de toute fagon besoin ; soit je regarde les prix en franc,
surtout au-dela de certaines sommes. C’est plus s(r et plus rapide ».

N

Pour les consommateurs, bien qu'utile pour les former a l'euro, le double affichage
des prix reste donc peu efficace en terme d’apprentissage de l'euro, surtout s’il perdure. Beaucoup
d'entre  eux souhaitent ainsi (ou déclarent  souhaiter) la  suppression rapide
de l'affichage des prix en franc — selon eux, la «vraie» échéance du passage a l'euro -
méme s'ils risquent alors d’étre perdus et de ne plus avoir la notion de la valeur des prix.

«Maintenir I'affichage des prix en franc ne fait que repousser le passage a I'euro. Autant supprimer les
prix en franc le plus t6t possible ou aprés avoir acquis quelques repéres ou

étre rodé aux conversions par 6 ou 7. On ne passera a l'euro que lorsqu'on sera contraint
de le faire ».

« Tant qu'il y aura le double affichage des prix, on continuera a penser en franc. Si on veut passer a
l'euro, il faut supprimer [laffichage des prix en franc. On sera alors tous obligé
de s’y mettre. Au début, on sera perdu, sans idée sur la valeur des produits. Ca sera dur,
mais au moins on s’y mettra ».

Toutefois, certains consommateurs considérent, souvent par réaction négative a l'euro ou
en référence a I'ancien franc, qu’il leur faudra longtemps pour s’adapter a I'euro. lls préférent ainsi un
maintien prolongé de I'affichage des prix en franc, au moins jusqu’a la fin de I'année, voir aprés (pour
certaines personnes agées qui n’envisagent pas, en fait, de passer a 'euro).

Pour les consommateurs, le passage a I'euro en tant que monnaie de paiement s’est plutdt assez bien
passé, malgré début janvier, quelques difficultés de reconnaissance et de manipulation des pieces.
Ce basculement réussi n'est toutefois, selon eux, que «technique » (acte de paiement), et son
caractére obligatoire explique en grande partie sa réussite.

« Les premiers jours, comme tout le monde, j'avais du mal a repérer les piéces et j'étais un peu
«empoté ». Mais on était tous dans la méme situation. Du coup tout le monde discutait
et c’était plutdt convivial. Aprés, on finit toujours par s’habituer. De toute fagon, on n’avait pas
le choix. Par contre, avec l'euro, on a l'impression qu'on a moins d’argent dans
son porte-monnaie ; ¢a file plus vite ; avec un billet de 10 euros, on n’achéte plus rien »

« Au début, pour pas paraitre plus incapable que les autres, je faisais I'appoint avant
de partir acheter mon pain ou mon journal, ou je donnais mon porte-monnaie a la caissiére qui se
servait. Maintenant, ¢a va mieux. On est bien obligé de s’y faire ».

« En caisse, je paye en euro, par cheque ou en espece. Je me débrouille trés bien. Par contre,
javoue que je ne sais pas toujours combien ca fait; pour en avoir une idée, il faut que
je recalcule approximativement en franc ou que je lise le montant en franc sur le ticket ».

13- propos corroborés par le niveau de retrait moyen aux DAB début 2002, plus faible en euro qu’en franc -
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Mais la suppression de [laffichage des prix en franc semble étre plus complexe, méme
si certains consommateurs essayent de se rassurer en pensant qu’il sera maintenu « assez
longtemps » : perte de repéres ou reperes insuffisants et trop approximatifs pour apprécier réellement
la valeur des produits et les écarts de prix, d'ou un risque de baisse ou de rétention
des achats le temps de se construire de nouveaux « vrais » reperes, et/ou de modification
des achats (transferts entre grandes marques et MDD, perte d’attractivité des promotions)

« On ne peut pas continuer a payer en euro et a faire nos achats en franc. Il faudra bien supprimer
I'affichage des prix en franc. Ca sera difficile au début. On sera perdu, incapable d’apprécier la valeur
des produits et de repérer les hausses de prix. On pourra se faire avoir. On achétera peut-étre moins
de produits pendant quelques jours, ou on achétera differemment ... mais au moins, on s’y mettra ».

« Plus on laisse les prix en franc, moins en pratique, on oblige les gens (dont moi) a faire des efforts
pour apprendre de nouveaux repéres en euro. |l faut fixer une date butoir & court terme. Sinon, on
recommencera les mémes erreurs quavec les anciens francs et on créera
des inégalités entre ceux qui seront passés a l'euro et ceux qui seront restés aux francs.
Ces derniers seront alors « largués » et auront encore plus de mal a s’adapter »

@ Effets du passage a I'’euro (double affichage des prix en euro majeur) sur
la perception des prix ?

Face a des prix en euro majeur, les consommateurs sont dans un premier temps surpris puis perdus,
sans idée sur la valeur réelle des produits, dont ils pensent plutdt sous-estimer
les prix et les écarts de prix. Leurs prix de références internes, encore exprimés en francs, sont
momentanément inutilisables.

Cet effet de surprise et cette perte de repéres ne sont toutefois que de courte durée et rapidement
compensées par une lecture des prix en franc (nouveaux prix de références externes), par une
confiance (quasi aveugle) dans I'enseigne ou le magasin, et/ou par un certain fatalisme sur les
augmentations opportunistes des prix.

« Si je ne regarde que les prix en euro, ¢a ne me dit rien. Je ne sais pas s'ils sont chers ou non et le
risque, c’est de penser qu'ils sont pas chers. Mais si j'ai besoin de me faire une idée sur la valeur du
produit, je regarde son prix en franc, méme s’il est affiché en plus petit. Sinon, je fais confiance au
magasin (je ne devrais pas le dire !). Ca serait trop long de tout vérifier ».

«Les prix ont augmenté avec l'euro, a cause des arrondis et/ou parce qu'ils ont profité
de I'occasion pour le faire. Mais ¢a ne concerne pas tous les produits, et le plus souvent, ce ne sont
que des petites augmentations, de quelques centimes. Et puis, que vous voulez faire?
Il faut bien que j'acheéte les produits dont j'ai besoin. Je continue donc a faire comme avant ».

Il semblerait donc que les effets du passage a I'euro sur la perception des prix soient limités dans la
mesure ou les clients ont confiance dans les prix pratiqués par leurs magasins habituels et/ou parce
gu’ils continuent a évaluer les prix en franc. Toutefois, certains consommateurs s’avouent
« completement perdus » depuis le passage a I'euro et rencontrent de réelles difficultés pour évaluer
les prix : ils n‘ont plus d’idée sur la valeur des produits,
ils ont du mal a estimer les prix ou les écarts de prix“, ils ne savent plus combien
ils dépensent, et ils ne sont pas capables de savoir si les prix ont augmenté ou non.

14 a . .. . . N P, .
- méme si les heuristiques simples, comme la recherche des prix extrémes ou la compréhension de
la hiérarchie des prix (grandes marques / MDD) sont peu touchés.
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Comme nous lavions anticipé dans une expérience réalisée «in situ» en juin 2001,
ces difficultés semblent relever d’'un état d’esprit ou d’'une anxiété vis-a-vis de I'euro, et ne pas étre
lites aux profils socio-démographiques ou comportementaux des consommateurs (Labbé-Pinlon,
Kempf, 2001 b). Les clients perdus face a des prix en euro majeur sont souvent des personnes qui
craignaient de mal s’adapter a I'euro, qui n'ont pas fait d’efforts «inutiles » pour réagir, et qui vivent
plutdt mal le passage a l'euro : inquiétes, avant l'arrivée de I'euro, sur leurs propres capacités
d’adaptation et sur la complexité de la situation,
et persuadées que I'euro entraine de fortes hausses de prix, dont elles sont « victimes ».

« Moi, avec l'euro, je suis perdue et ¢ca m'énerve. L’euro, c’est une mauvaise chose pour les gens
comme moi. On nous a imposé l'euro, sans nous demander notre avis. Et on en a profité pour
augmenter les prix. Et qui paye ? c’est toujours nous, les consommateurs ». « Avec l'euro, c’est plus
difficile de repérer les hausses de prix, ¢a se voit moins ... il faut regarder les centimes, et on a perdu
I'habitude de le faire. C'est un retour en arriere ».

@ Effets du passage a I'euro (double affichage des prix en euro majeur) sur
les comportements des consommateurs en magasin.

* Impacts de I'euro sur la sensibilité des consommateurs au prix ?

L'incertitude associée aux prix en euro pourrait accroitre I'importance accordée a la recherche et au
traitement de I'information sur le prix, et, en conséquence, la sensibilité aux prix.

A contrario, des écarts de prix percus plus faibles et une confiance a priori réduite dans les prix en
euro pourraient rendre les consommateurs moins sensibles aux prix (Desmet, 2002).

Mais les clients pensent en fait que le passage a I'euro ne les a pas rendu plus sensibles aux prix :
soit ils I'étaient déja et le sont restés, soit ils ne I'étaient pas, et ne le sont pas devenus.

Certains reconnaissent toutefois qu’ils sont « plus attentifs au prix », pour « repérer les hausses »,
« essayer de se familiariser aux nouveaux prix en euro », et/ou pour « contréler la valeur des
produits , essentiellement a prix élevés (lecture et comparaison des prix en franc).

Diller et Ivens (2000) ont ainsi montré que plus le risque du consommateur est éleve, plus l'effet
d’attention s’accentue avec I'euro. L’hypothése avancée est que le temps pour effectuer ses achats
est limité. En conséquence, le consommateur poursuit une stratégie mixte: pour
les produits a prix bas, il réduit I'effort de comparaison, alors qu'il consacre plus de temps
et d’effort a la comparaison des produits a prix élevés.

¢ Impacts de I'euro sur les habitudes d’achat des consommateurs (choix de
marques) ?

Certaines recherches montrent que le resserrement apparent des écarts de prix en euro aura des
effets sur la demande des marques nationales, des MDD et des produits premiers prix, et induira un
report partiel de la demande vers les marques plus chéres aux dépens des marques a prix bas
(Bayle-Tourtoulou et al, 1999 ; Diller, Ivens, 2000 ; Desmet, Gaston-Breton, 2002).
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Les consommateurs ont toutefois le sentiment que le passage a I'euro n'a pas changé leurs habitudes
d'achat, et qu’il n'y a aucune raison pour gu’ils le fassent, sauf si les marques qu’ils achétent
augmentent significativement leurs prix (Labbé-Pinlon, Kempf, 2001 b).

« Quand je fais mes courses, j'ai mes habitudes, je ne regarde pas les prix. Ce qui compte, c'est la
marque ou les caractéristiques du produit. Pourquoi changer ses habitudes ? Seule
la monnaie change ; et méme si les prix augmentent, ¢a ne change pas grand chose ».

Quelques consommateurs disent cependant avoir été tentés d’acheter des produits plus chers que
ceux gu’ils achéetent habituellement (transfert MDD vers grandes marques, ou entre grandes marques),
compte tenu d’'un écart de prix « perceptuellement réduit » pour une qualité supérieure °. Mais soit ils
en ont pris conscience avant I'acte d'achat - «c’est vrai que 26 centimes d’euro d'écarts, ca fait
apparemment pas grand chose ; mais attention en euro, ca fait déja beaucoup », soit ils disent «ne
pas s'y étre fait reprendre une seconde fois »,
Soit aussi peut-étre, ils I'ont fait sans s’en rendre compte.

A l'inverse, d’autres clients pensent avoir été tentés d’'acheter plus de produits de MDD
(« marque U»le) et moins de produits de grandes margues, pour pouvoir mieux maitriser
le montant de leurs paniers d’achat dans un contexte de « hausses généralisées» des prix.
Certains consommateurs pensent aussi avoir acheté moins de produits depuis le passage
a l'euro, par réactions négatives a l'euro et aux augmentations opportunistes des prix, par
« prudence » face a des prix non maitrisés, et/ou pour maitriser leurs dépenses, notamment
aprés quelques dérapages début janvier. Cette modification des comportements concernerait
les achats d’impulsion ou les achats de produits «dont on peut se passer ».

« En euro, les prix ne me parlent pas. Alors soit je fais plus attention pour ne pas me faire avoir
(je lis les prix en franc), soit je n'achete pas le produit. Je n'ai pas le temps de contrdler tous
les prix en franc, surtout qu’ils n’y sont pas toujours ou qu’ils sont parfois illisibles».

« Avec l'euro, les prix ont augmenté. Alors, pour ne pas dépenser plus qu’avant, je n'achéte
plus ce qui n’est pas indispensable, et jessaye de ne plus me laisser tenter par des produits
dont je peux me passer ».

Il semblerait donc que les effets du passage a I'euro sur le comportement des consommateurs en
magasin restent encore limités dans la mesure ou la plupart dentre eux évoluent dans un
environnement nouveau dans lequel ils ont confiance et/ou continuent
a se comporter dans un environnement «franc ». En conséquence, les consommateurs
ne pensent pas non plus mettre plus de temps pour faire leurs courses qu’avant le passage
a l'euro — a I'exception des premiers jours de janvier, mais en raison surtout des files d’'attente aux
caisses. Cela confirme le peu d’effort d’apprentissage aux nouveaux référentiels de prix.

, ; Y. 5 17 ; : :
L'augmentation percue des prix liée au passage a l'euro™ semble toutefois avoir pu freiner
les achats de certains conscl)gnmateurs, notamment en février, aprés leurs premiers bilans personnels
de leurs dépenses en euros .

!> Selon Panel International, « en dessous de 0.20€, I'écart de prix est illisible, et en dessous de
0.50¢, il est
peu repérable. Or 54% des écarts de prix entre PPX et MDD et pas moins de 50% des écarts entre MDD
et MN seront inférieurs a 0,50€ ». LSA, n°1714, 15 mars 2001.

16 . . . . .

Pour les clients des magasins U, les produits de la Marque U sont effectivement percus moins
chers que ceux des grandes marques, pour un niveau de qualité qui reste toutefois, selon eux,
souvent trés satisfaisant.
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Section 2 : objectifs et methodologie du Barometre Euro.

2.1. objectifs du Barometre Euro.

Compte tenu des objectifs et du contexte de notre recherche, nous avons mis en place début 2002, un
Barometre Euro  pour apprécier et mesurer, au cours des dernieres étapes
du passage a la monnaie unique - double affichage des prix en euro majeur, sortie de I'accord de
neutralisation des prix Industrie / Commerce (fin mars 2002), suppression de I'affichage des prix en
franc — différents effets comportementaux et perceptuels potentiels de I'euro.

Dans la premiére vague d’enquétes réalisée en février 2002, nous nous sommes plus particulierement
attachés a apprécier le niveau d’adaptation des consommateurs a I'euro (monnaie de paiement et
échelles de valeurs), et a mesurer certains de leurs comportements,
en situation d'achat, sur le lieu de vente, face a une offre exprimée en euro majeur: lecture
et évaluation des prix, perception des prix et des écarts de prix, difficultés rencontrées face
au double affichage des prix en euro majeur (mode€ > f), sensibilité aux prix, temps passé

en rayon, et effets de I'euro sur leurs achats (quantité, choix de marques)lg.

Nous cherchions essentiellement a montrer que début 2002 — et a priori jusqu'a [larrivée
d'un événement significatif pour les consommateurs (forte augmentation des prix a la sortie de
'accord de neutralisation des prix Commerce / Industrie, ou dispositions nouvelles relatives a la
suppression de [laffichage des prix en franc) - le double affichage des prix,
bien qu'utile pour former les consommateurs a l'euro, limite leurs efforts d’apprentissage
de l'euro. Le franc reste alors la monnaie de référence pour les consommateurs, qui payent
en euro, mais qui continuent a évaluer les prix en franc et a se comporter (acheter) dans
un environnement «franc ». En conséquence, les effets du passage a I'euro sur la perception des
prix, sur la sensibilité aux prix et sur les achats des clients restent encore limités.

Les prochaines vagues du Barométre Euro, programmées en avril, puis en juin 2002
(ou en fonction de nouvelles directives ou de pratiques relatives au double affichage des prix), nous
permettront d'apprécier aussi les effets réels de Il'euro sur limage prix des points
de vente et des MDD, et sur I'attractivité des promotions et des nouveaux prix psychologiques.

7 Bien que les relevés de prix d’lRI SECODIP et de la DGCCRF ont témoigné que I'engagement de stabilité des prix pris par
les Distributeurs et les Industriels pour les produits de grande consommation a été trés bien suivi, une majorité de
consommateurs est intimement convaincu que les prix ont augment¢ a l'occasion du passage
a leuro. Les raisons sont multiples. Mais les fortes augmentations préalables dans la grande distribution et
les hausses ponctuelles de certains prix repéres (cafés et restauration, réparations automobile, location de vidéo et coiffeurs)
ont sans doute largement contribué a renforcer ce sentiment.

18 |'arrivée des premiéres payes en euro, début février, a ainsi marqué un véritable coup de frein de la consommation en
volume, signe d'un comportement de prudence apres I'enthousiasme de début janvier. Ce sont tout particulierement les foyers
modestes qui ont modéré leurs dépenses par caddie et qui ont donc choisi
de limiter la quantité de produits achetés pour parvenir a maitriser le total de leurs achats (Kempf, 2002).

1 Cette étude nous a également permis d'apprécier la qualité des résultats des travaux que nous avions menés
deés 1999 pour anticiper les comportements futurs des consommateurs face a une offre en euro.
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2.2. METHODOLOGIE DU BAROMETRE EURO.

Les données de cette étude barométrique descriptive sont recueillies a chaque vague d’enquétes,
aupres d'un échantillon de 250 consommateurs représentatif de la clientéle classique des
hypermarchés de I'enseigne U.

Le questionnaire est constitué de questions d'identification  (socio-démographiques,
comportementales (fréquentation GMS, mode de paiement, panier d’achat) et attitudinales vis-a-vis de
l'euro), et dune Dbatterie ditems fixes relatifs aux thémes généraux présentés
ci-dessus, pour lesquels les clients doivent fournir leur degré d'accord sur des échelles bipolaires
d’intervalle en 7 pbles (de 1 : pas du tout daccord a 7 tout a fait d’accord)zo.
Des questions ad hoc peuvent étre aussi intégrées dans le questionnaire pour pouvoir, le cas
échéant, traiter ou approfondir un probléme « euro » conjoncturel.

L'administration du Barométre se fait a chaque vague d’enquétes, auprés de clients du méme
magasin partenaire - Hyper U de Bourgueil (37) - en sortie de caisse (dans un espace réservé), par
interview direct (face a face d’'une durée de 15 a 20 minutes). Le recueil des données est assuré par 4
enquéteurs, présents sur le terrain pendant 3 jours (jeudi, vendredi, samedi).
Les données traitées dans cet article ont été recueillies du 8 au 10 février 2002.

A terme, nous souhaitons faire évoluer ce Barométre Euro vers un outil de recherche barométrique
permanent (fréquence semestrielle ou bi-annuelle) permettant de suivre les évolutions dans le temps
de l'efficacité de certaines pratiques commerciales et/ou de concepts importants pour les distributeurs
et les chercheurs : image prix, satisfaction des clients
a I'égard du point de vente (ou de I'enseigne), attractivité des programmes de fidélisation ...

Section 3 : Résultats du Barometre Euro / vague n°1 (fevrier 2002).

Cette étude a permis de confirmer le paradoxe du double affichage des prix qui est, pour les
consommateurs, utile pour les former a I'euro, mais aussi peu efficace dans la mesure ou le franc
reste alors leur monnaie de référence pour évaluer les prix. En conséquence,
les effets de I'euro sur la perception des prix et sur les comportements des clients en magasin sont
encore limités.

20 . , . . , - .,
Les libellés des items sont issus de nos travaux de recherche préalables et ont été actualisés et

complétés

a lissue de I'étude qualitative menée en janvier 2002. lls sont fournis dans les tableaux de résultats.



eme
5

collogue Etienne THIL!
26 et 27 septembre 2002

3.1 Contribution du double affichage des prix al’apprentissage de I'euro ?

a) Lecture des prix en double affichage.

Comme nous le supposions, les consommateurs trouvent le double affichage des prix utile pour les

former

a leuro (85,4%). Il les incite a

raisonner

en

euro

a commencer a apprendre de nouvelles références de prix en euro (69,6%).

(16,2%),

et sur

tout,

Ainsi, pour évaluer les prix des produits proposés en rayon, 16,2% des consommateurs n'ont regardé

que

les prix en euro (soit

17,4% des clients

qui ont

cherché a évaluer

les prix),

49,6% ont regardé les prix en euro en premier, puis en franc (53,5%), 20,0% ont regardé
les prix en franc en premier, puis les prix en euro (21,6%), 6,9% n’ont regardé que les prix
en franc (7,5%) et 7,3% n’ont pas cherché a apprécier la valeur des produits proposés.

UTILITE DU DOUBLE AFFICHAGE DES PRIX Pas Indécis | D'accord | Total
d’accord 4 (5-7)
(1-3)
Le double affichage des prix est utile pour me former 10,0 4,6 85,4 100
a l'euro
Ensemble Ensemble
des consommateurs des
LECTURE DES PRIX EN DOUBLE AFFICHAGE consommateurs
qui évaluent les
prix
Pour apprécier la valeur des produits proposés, en rayon ....
Je n'ai regardé que les prix en euro 16,2 17,4
Je n'ai regardé que les prix en franc 6,9 7,5
J'ai regardé les prix en euro en premier, puis en franc 49,6 53,5
J'ai regardé les prix en franc en premier, puis en euro 20,0 21,6
Je n’ai pas cherché a apprécier la valeur des produits 7,3 _

Les consommateurs les plus nombreux a raisonner en euro uniquement sont les hommes et ceux qui
considerent que I'euro est plutdét une bonne chose (27,6% et 30,2%). A l'inverse, les femmes et ceux
qui considérent que I'euro est plutdt une mauvaise chose sont plus nombreux a lire uniquement les
prix en franc (9,4% et 14,8%) ou & utiliser les deux monnaies (78,2 % et 83,6%). Aucun lien significatif
lecture
des prix et les autres variables descriptives, ni avec la perception de I'évolution des prix en janvier
2002 (hausse ou stabilité) (cf annexe 1, tableau A).

apparait

entre le

mode

de

Le comportement des 69,6% de consommateurs qui ont lu les prix dans les deux monnaies (€ et F)
s’expliquent essentiellement :
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- par leur volonté de s’habituer aux nouvelles valeurs en euro par «immersion » ou par efforts
personnels d'apprentissage, encore limités: test de leurs aptitudes a convertir
un prix en euro (50,0%) (formation personnelle et/ou réassurance sur leurs propres
compétences), ou mémorisation de quelques prix « repéres » en euro (39,0%);

- - et/ou par leur vigilance a I'égard des augmentations opportunistes des prix, d’ou un contrble des
prix (30,8% des consommateurs ont cherché a « vérifier » si les prix étaient plus chers qu’avant le
passage a I'euro, et 53,3% le pensent) 2

TRAITEMENT DES PRIX EN DOUBLE AFFICHAGE Pas Indécis | D’accord | Total
d’'accord (G)) (5-7)
(1-3)

Aujourd’hui, au cours de mes achats dans mon magasin U, dans les rayons ...

J'ai utilisé un convertisseur ou une calculette pour 84,2 2,3 13,5 100
convertir le prix de certains produits22

J'ai essayé de convertir de téte quelques prix en euro 43,8 6,2 50,0 100
pour revenir approximativement a des prix en franc

J'ai essayé d’apprendre quelques prix repéres en euro 53,3 7,7 39,0 100
J'avais confiance dans les prix affichés 7,7 8,1 84,2 100
J'ai cherché a vérifier si les prix étaient plus chers ou 61,9 7,3 30,8 100

non gu’'avant le passage a l'euro

J'ai trouvé que les prix étaient plus chers qu'avant 36,5 11,2 52,3 100
le passage a I'euro

Le franc reste toutefois, comme nous le pensions, la monnaie de référence utilisée par
les consommateurs pour évaluer les prix (82,6% des consommateurs qui ont cherché a évaluer les
prix en rayon et 76,5% de I'ensemble des consommateurs).

En effet, la majorité des consommateurs ont le sentiment de faire des efforts pour s’adapter aux
nouvelles échelles de valeur en euros (67,6%) et de pouvoir apprécier approximativement la valeur
d’un produit dont le prix n’est exprimé qu’en euro (58,3%) — surtout ceux qui lisent les prix uniquement
€n euro ou en euro puis en franc, et les hommes (cf annexe 1, tableau B). Mais beaucoup sont indécis
sur ces questions (de 10,2% a 24,8%), et environ un quart d’entre eux — parmi surtout ceux qui
regardent les prix en franc ou qui n'essayent pas de les évaluer — ont le sentiment de ne rien faire
pour s'adapter (22,3%), et de pas pouvoir apprécier la valeur d’'un produit dont le prix n’est exprimé
qu’en euro (29,7%).

2L pour les 49,6% de consommateurs qui ont lu les prix en euro en premier, puis en franc, leurs
comportements s’expliquent aussi parfois, par I'effet de la nouveauté et par la contrainte de lecture
des prix en euro imposée par un affichage des prix en euro plus gros que les prix en franc « on ne
peut pas échapper aux prix en euro »).

22 e convertisseur a été essentiellement utilisé pour des produits pour lesquels il n’y avait pas de
double affichage (visible) des prix (fleurs, produits frais, promotion), ou pour lesquels I'investissement
financier était important (électroménager).
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Les consommateurs qui déclarent pouvoir apprécier la valeur d’'un produit dont le prix n’est exprimé
gu’en euro, insistent aussi beaucoup sur le caractére approximatif et le manque de fiabilité de leurs
estimations, qui, en conséquence, ne leur permettent pas d'acheter en euro. Ainsi, seulement 39,5%
des clients déclarent arriver déja a raisonner directement en euro
pour certains achats, et uniquement pour des achats répétitifs ou pour lesquels les montants sont
faibles (pain, journal, PMU ..). 51,9% en sont encore incapables.

NIVEAU D ADAPTATION ACTUEL A L’EURO (DECLARATIF) Pas Indécis | D'accord | Total
d’accord 4 (5-7)
(1-3)
Je manipule assez bien les nouvelles piéces et les 18,3 10,9 70,8 100

nouveaux billets en euro

J'ai le sentiment de faire des efforts pour m’adapter 22,3 10,2 67,6 100
aux nouvelles échelles de valeur en euros

J'arrive assez bien a passer approximativement de téte 23,3 14,0 62,6 100
d’'un prix en euro a sa valeur en franc

J'arrive assez bien a apprécier de téte la valeur 29,7 12,0 58,3 100
d’un produit dont le prix n’est exprimé qu’en euro

Pour certains achats, jarrive déja a raisonner 51,9 8,5 39,5 100
directement
en euro, sans revenir aux prix en franc

Les clients qui déclarent pouvoir raisonner directement en euro pour certains achats sont surtout des
hommes et ceux qui considerent que le passage a I'euro ne change(ra) rien pour eux €f annexe 1,
tableau C). Aucun lien significatif apparait avec les autres variables descriptives, ni avec la date
voulue de suppression du double affichage des prix, ce qui confirme que ces raisonnements directs
en euro sont encore trés limités.

Suppression du double affichage des prix.

Pour les consommateurs, la contribution du double affichage des prix a I'apprentissage de 'euro est
donc actuellement encore limitée : mémorisation de quelques prix repéres ou ordres de grandeur et
tests de conversions. Mais, comme nous le supposions, elle risque aussi, selon eux, de le rester s'il
perdure.

70,4% des consommateurs souhaitent ainsi la suppression de [laffichage des prix en franc
au plus tard fin juin prochain — dont 40,8% a court terme, fin mars. Toutefois, 16,9% préférent un
maintien prolongé de l'affichage des prix en franc jusqu’a fin 2002, et 12,7% au-dela.
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Personnellement, jusqu’a quelle date souhaiteriez-vous cumul
que les prix en franc restent affichés dans votre Magasin U ....

Suppression de l'affichage des prix en franc au plus tard fin mars 40,8 40,8
Suppression de l'affichage des prix en franc au plus tard fin mai 7,7 48,5
Suppression de l'affichage des prix en franc au plus tard fin juin 21,9 70,4
Suppression de l'affichage des prix en franc au plus tard fin septembre| 3,8 74,2
(rentrée)
Suppression de l'affichage des prix en franc fin d’année 2002 (décembre| 13,1 87,3
2002)
Maintien de I'affichage des prix en franc au-dela de décembre 2002, en 2003 12,7 100

Aucun lien significatif apparait entre la date voulue de suppression du double affichage des prix et les
variables descriptives, ni avec la perception de I'évolution des prix en janvier, ou avec le fait d'avoir
été confronté & un phénomeéne de pertes de repéres (cf 3.2).

Les plus favorables a la suppression de I'affichage des prix en franc avant fin mars, sont les clients qui
lisent les prix en euro uniqguement, qui ne sont pas plus sensibles aux prix depuis le passage a I'euro
(cf 3.3) et qui se considerent déja assez bien adaptés a I'euro.

A linverse, ceux qui regardent les prix en franc uniquement ou dans les deux monnaies, sont plus
favorables a un maintien prolongé de l'affichage des prix en franc, ainsi que ceux qui sont plus
sensibles aux prix depuis le passage a I'euro (cf 3.3) et qui ne sont pas encore adaptés a l'euro f

annexe 1, tableau D).

Les consommateurs achétent donc en franc, mais ils payent, obligatoirement, en euro. 70,8% des
clients se déclarent ainsi assez bien adaptés a [Il'euro fiduciaire, et [l'euro tend
a devenir, pour I'acte de paiement, la monnaie de référence — méme encore sans contenu ou au
contenu limité.

Ainsi, en sortie de caisse (5 minutes environ aprés le paiement), 64,3% des clients expriment le
montant de leurs achats en euro, avec toutefois une certaine distanciation par rapport
a l'acte de paiement (« je ne sais pas combien ca fait !»), et ils sont encore 29,4% & I'exprimer en
franc.
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ESTIMATION DU PANIER DACHAT (aprées acte de paiement)
Montant exprimé en euro 64,3
Montant exprimé en franc 29,4
Montant exprimé en euro en premier, puis en franc 3,2
Montant exprimé en franc en premier, puis en euro 3,1

L'adoption de l'euro en tant que monnaie de paiement n’est toutefois que «technique » pour les
consommateurs contraints de s’y plier - ce qui explique, en grande partie, sa réussite. La suppression
de l'affichage des prix en franc parait étre, quant a elle, plus complexe.

Ainsi, méme si leur adaptation réussie a l'euro « monnaie de paiement » et leurs efforts
d'apprentissage de quelques nouvelles valeurs en euros conduisent certainement aujourd’hui
beaucoup de consommateurs a surestimer leur niveau réel d’adaptation a I'euro et a sous-estimer
leurs difficultés futures face a des prix affichés uniquement en euro®, 15,8 % d’entre eux pensent ne
pas s'adapter facilement, 34,4% anticipent des difficultés pour apprécier
la valeur des produits, et 50,6% craignent de ne pas pouvoir repérer les éventuelles hausses
de prix lors de la suppression de I'affichage des prix en franc.

ADAPTATION A LA SUPPRESSION DE L' AFFICHAGE Pas Indécis | D'accord | Total
d'accord 4 (5-7)
DES PRIX EN FRANC (1-3)

Lorsque les prix ne seront plus affichés en franc (affichage uniquement en euro), je pense que ...

Je m’adapterai assez facilement

15,8 15,0 69,2 100
J'aurai du mal a apprécier la valeur des produits en
rayon 53,7 12,0 34,4 100
J'aurai du mal a repérer les éventuelles hausses de 38,2 11,2 50,6 100
prix

v" Les consommateurs les plus nombreux a penser s'adapter facilement a la suppression
de I'affichage des prix en franc, et a penser ne pas rencontrer de difficulté pour apprécier la valeur
des produits ou repérer les hausses de prix, sont les hommes, ceux qui considerent que I'euro est
plutét une bonne chose ou ne change(ra) rien pour eux, et/ou ceux qui regardent les prix en euro.
lIs sont alors plus favorables a la suppression du double affichage des prix a court terme.

23 Lors de I'administration des enquétes, les enquéteurs ont ainsi remarqué un décalage, parfois important, entre le
niveau d’adaptation réel des consommateurs (apprécié de facon informelle au cours de I'enquéte) et leur niveau
d’adaptation déclaré.
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A l'inverse, les clients les plus nombreux a penser rencontrer des difficultés lors de la suppression
de [laffichage des prix en franc, sont les femmes, ceux qui considérent
que l'euro est plutdt une mauvaise chose et/ou ceux qui ne lisent que les prix en franc ou
n'évaluent pas les prix. lls sont alors plus favorables a un maintien prolongé du double affichage
des prix (cf annexe 1, tableau E)

v Aucun lien significatif apparait avec les autres variables descriptives et la perception
de I'évolution des prix en janvier (hausse ou stabilité).

3.2 Effets du passage a I'euro (double affichage des prix en euro majeur) sur
la perception des prix ?

Comme nous le prévoyons, au cours de leurs achats, la majorité des consommateurs n'a pas éprouveé
de difficultés particulieres face a des prix en euro majeur. Leur perte de repéres, si elle a eu lieu, a été
compensée par I'affichage des prix en franc consultés par 82,6%
des clients qui ont cherché a évaluer les prix en rayon, et par la confiance dans les prix pratiqués par
le magasin (84,2%).

Environ un quart des consommateurs ont toutefois perdu leur compteur intuitif de la dépense (27,7%),
ont eu du mal a estimer les prix ou les écarts de prix (24,6%), ont eu le sentiment
de perdre leurs repéres et de ne plus savoir si les prix étaient chers ou non (20,8%), et pensent avoir
sous-estimé les prix ou les écarts de prix (13,8%) — surtout parmi ceux qui considérent que le passage
a I'euro est plutét une mauvaise chose, et qui pensent que les prix ont plutdt augmenté en janvier (cf
annexe 2, tableau A).

v Aucun lien significatif avec les variables sociodémographiques et comportementales, ni avec le
mode de lecture des prix ou la date voulue de suppression du double affichage des prix. Cela
confirme que ces pertes de repéres relévent effectivement plus d’un état d’esprit ou d'une anxiété

(attitude vis-a-vis de I'euro) que de difficultés réelles d’adaptation.
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d’'accord ()] (5-7)
AU DOUBLE AFFICHAGE DES PRIX EN EURO MAJEUR (1-3)

Aujourd’hui, au cours de mes achats dans mon magasin U,

J'ai eu le sentiment de perdre mes repéres
et de ne plus savoir si les prix étaient chers ou non 68,8 10,4 20,8 100

J’ai eu le sentiment de ne plus savoir combien
je dépensais 62,7 9,6 27,7 100

J'avais confiance dans les prix affichés

7,7 8,1 84,2 100

J'ai eu du mal a estimer les prix ou les écarts de prix 61,5 13,8 24,6 100
Je pense avoir sous-estimé les prix ou les écarts de

prix entre les différents produits proposés 74,2 11,9 13,8 100

3.3 Effets du passage a I’euro (double affichage des prix en euro majeur) sur
les comportements des consommateurs en magasin ?

A. Impacts de I'euro sur la sensibilité aux prix.

Le passage a l'euro induit une plus forte sensibilité aux prix pour environ un quart des clients,
essentiellement dans une logique de contrble des prix et/ou d’apprentissage a I'euro.

Ainsi, 31,0% des clients ont plus regardé les prix qu'avant le passage a I'euro, 28,6% ont plus
comparé les prix des différents produits proposés, et 26,2% ont accordé plus d’'importance
aux prix dans leurs choix de produits.

Les consommateurs plus sensibles aux prix qu'avant le passage a I'euro sont surtout ceux qui lisent
les prix dans les deux monnaies et qui pensent que les prix ont plutdt augmenté au cours du mois de
janvier. lls sont alors plus favorables a un maintien prolongé
du double affichage des prix (cf annexe 3, tableau A).
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EFFETS DU PASSAGE A L'EURO Pas Indécis | D'accord | Total
SUR LA SENSIBILITE AUX PRIX d’a(licsc))rd 4) (56-7)

Aujourd’hui, au cours de mes achats

dans mon magasin U, ...

J'ai plus regardé les prix qu’avant le passage a
P k Il’oeurcc)1 P g 62,4 6,6 31,0 100

J'ai plus comparé les prix des différents produits
proposés qu’'avant le passage a l'euro 63,3 8,1 28,6 100

Dans mes choix de produits, j'ai accordé plus
d’importance aux prix qu’avant le passage a I’euro 65,3 8,5 26,2 100

Dans mes choix de produits, j'ai accordé plus
d’'importance aux marques ou aux caractéristiques 81,5 8,8 9,6 100

des produits qu’habituellement

Je pense avoir mis plus de temps dans les rayons

- , 78,4 3,5 18,1 100
pour choisir mes produits qu’avant le passage a
I’euro
Je pense avoir mis plus de temps en caisse pour
payer mes achats qu’avant le passage a l’euro 87,6 3,9 8,5 100

Seulement 18,5% des clients ont mis plus de temps dans les rayons pour choisir leurs produits
gu'avant le passage a l'euro, ce qui s’explique par le fait qu'ils se comportent encore dans
un environnement « franc », et confirme leurs faibles efforts d’apprentissage a I'euro.

B. Impacts de I'’euro sur les achats (déclaratif).

Comme nous l'avions déja observé dans une précédente étude, le passage a l'euro n'a que
peu dimpacts sur les achats des consommateurs, qui continuent a « acheter en franc » et
a avoir confiance dans les prix pratiqués par leurs magasins.

Ainsi, au cours de leurs achats, 94,6% des clients pensent avoir acheté les mémes produits et les
mémes marques que si les prix avaient été affichés en franc, et 86,5% ne pensent pas avoir acheté
moins de produits, malgré la hausse des prix percue en janvier dans leur magasin U (66,4%).

Toutefois, 10,4% d’'entre eux pensent avoir acheté moins de produits, essentiellement par
« prudence » face & des prix non maitrisés et/ou pour contrdler le montant de leurs paniers d’achat
dans un contexte de hausse des prix. Ce résultat semble étre également confirmé par la baisse du
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nombre moyen d’articles achetés a chaque visite de client (-3,9% au cours du premier trimestre 2002),
tandis que la valeur moyenne du ticket de caisse reste stable.

85,3% des clients ne pensent pas non plus avoir acheté moins de produits de marque U et plus de
produits de grandes marques nationales contrairement a ceux que certains observateurs prévoyaient
(5% le pensent et 9,7% sont indécis sur cette question). Une analyse sur des données de ventes
internes au Groupe Systéme U confirme aussi que le bouleversement envisagé des positions des
marques ne s’est pas produit, et que globalement il 'y a eu que peu de changement au cours du
premier trimestre 2002. Mais la performance des MDD provient surtout de la progression des volumes,
alors que les marques nationales profitent de leur valorisation (Kempf, 2002)

Le creusement des écarts de prix entre les différents types de marques observé début 2002% pourrait
toutefois induire des réactions de la part des consommateurs et des fournisseurs, et
la référence prix qui était auparavant basée sur la marque nationale leader a laquelle les clients
comparaient les prix moins chers, pourrait aussi, au moins temporairement, se déplacer sur
la marque de distributeur, qui deviendrait la marque repére (Ferronniére, 2002).

EFFETS DU PASSAGE A L'EURO Pas Indécis | D'accord | Total
SUR LES ACHATS DES CONSOMMATEURS d’ﬁ(‘CCC)’rd 4) (5-7)
1-3

Aujourd’hui, au cours de mes achats dans mon magasin U,

Je pense avoir acheté les mémes produits et les
mémes marques que si les prix avaient été affichés 3.1 2,3 94,6 100
en franc

Je pense avoir acheté moins de produits que si les
prix avaient été affichés en franc 86,5 31 10,4 100

Je pense avoir acheté moins de produits de la
Marque U 85,3 9,7 5,0 100

et plus de produits de Grandes Marques

Je pense avoir eu les mémes comportements que
) ) 3,5 2,3 94,2 100
ceux que j'avais avant le passage a l'euro

% Selon Panel International, entre octobre 2001 et février 2002, les prix en GMS, tous produits
confondus, ont augmenté de +0,01%, alors que les prix des MDD reculaient de —-0,14% et ceux des
premiers prix de —0,83%.
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CONCLUSION ET VOIES DE RECHERCHE.

Cette étude descriptive a ainsi permis de confirmer le paradoxe du double affichage
des prix qui est, pour les consommateurs, utile pour les former a I'euro, mais aussi peu efficace dans
la mesure ou le franc reste alors leur monnaie de référence pour évaluer les prix. En conséquence,
les effets de l'euro sur la perception des prix et sur les comportements
des clients, en situation d’achat, sur le lieu de vente, sont encore faibles.

Il convient toutefois de rester vigilant en ce début d’année 2002, sur le tassement de la consommation
en volume dd a une baisse du nombre moyen d’articles par ticket pour maitriser le total du panier
d’achats dans un contexte de hausse des prix. Et tout danger d’accentuation du phénomene n’est pas
écarté, notamment en avril, lors de la sortie du moratoire sur les prix signé entre les industriels et les
distributeurs, qui risque de s'accompagner d'un dérapage sensible des prix25, et/ou lors de la
suppression de l'affichage des prix en franc

Le double affichage des prix constitue une étape intermédiaire dans le processus
de basculement a l'euro ou cohabitent, pour un méme produit, des prix en euro et des prix
en franc. Ce dispositif a ainsi contribué a limiter les pertes de repéres des consommateurs
en début d’année 2002 et la baisse de la consommation. Mais si, pour l'instant, les clients utilisent
facilement I'euro pour payer leurs achats, la plupart d’entre eux continuent a évaluer les prix en franc.
Et trois mois apres I'entrée dans I'euro, les consommateurs n'ont pas encore acquis de véritables
échelles de valeur en euro, méme s'ils maitrisent bien le total de leurs achats, quitte & réduire le
nombre d'articles achetés.

Si le double affichage des prix ne permet pas efficacement, dans les faits, de « parachever
'adaptation des consommateurs a la monnaie unique», convient-il alors de le maintenir,
au risque dimposer pour longtemps encore le référentiel de prix en franc dans [Iesprit
des clients ?

Par ailleurs, selon le choix du référentiel de prix adopté par les consommateurs, le double affichage
des prix ne limiterait-sil pas [lefficacitté des nouvelles politiques de prix fixées
en euro (notamment les nouveaux prix psychologiques ronds ou rompus) et [lattractivité
des promotions prix26 ? La suppression rapide du double affichage des prix ne permettrait-il pas alors
de les rendre plus efficace, malgré une perte de repéres des consommateurs et un risque de baisse
de la consommation - deux phénomenes incontournables lors de la suppression de l'affichage des
prix en franc, quelle que soit la date retenue ?

Trois réserves méthodologiques limitent toutefois la portée de nos résultats et ouvrent de nouvelles
voies de recherche. Notre échantillon est représentatif de la clientéle classique des magasins de
'enseigne u, soit des consommateurs  plutét  agés, de  zones rurales et
de niveaux d’éducation faibles. Il pourrait étre ainsi pertinent de travailler aussi sur des populations
différentes, susceptibles, a priori, de s’adapter plus facilement a I'euro. Toutefois, les clients des

% Les premiers tarifs envoyés par les industriels a la grande distribution en début d'année pour
géoplication début avril font ainsi apparaitre des hausses qui dépassent souvent 2 a 4%.

En avril 2002, une étude Euroscope, Panel International confirme ainsi qu’on n’assiste pas encore,
quelque soit la tranche de prix, a des concentrations des prix sur quelques terminaisons
« psychologiques », contrairement a ce qui se produisait préalablement avec le franc (cf LSA, n°1762,
4 avril 2002).
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magasins U sont confrontés a un double affichage des prix en mode€ > f
plus formateur a I'euro que le mode € = F qui est actuellement le plus répandu dans la grande
distribution.

Notre étude a été réalisée début février 2002, dans un contexte ou les consommateurs étaient
certainement plus préoccupés par leur adaptation a I'euro en tant que monnaie de paiement, qu’a la
construction de leurs nouvelles échelles de valeur en euros. Il sera donc opportun, comme nous
'avons prévu, de reproduire cette étude en juin prochain, aprés avoir laissé plus de temps aux
consommateurs de s’adapter a I'euro et aux effets de la sortie du pacte de stabilité des prix. Leur
apprentissage a lI'euro pourra étre alors également renforcé par le fait qu'ils seront de plus en plus
souvent exposés a des situations ou I'affichage des prix ne sera plus pratiqué qu’en euro (petits
commerces, services, publicité ..).

Enfin, nos données d’enquétes relatives aux achats des consommateurs sont des données purement
déclaratives. Il serait donc intéressant de confronter nos résultats a des analyses plus systématiques
effectuées sur des données de vente internes a Systeme U ou sur des données de panels. Celles-ci
pourraient alors permettre d’apprécier et d’isoler des phénoménes de transferts entre marques, selon
éventuellement, I'existence de seuils psychologiques, et en fonction des différents types de produits
constituant I'assortiment d'un hypermarché (fréquence d'achat, implication des consommateurs,
nature de l'offre ..). Elles pourraient aussi permettre de comparer les résultats de certaines politiques
de prix avant et aprés la mise en place du double affichage des prix en euro majeur (surtout pour des
prix en euro ronds
ou rompus). Il serait aussi pertinent de tester lefficacité de ces politiques de prix et
des nouvelles promotions prix exprimées en euro dans un environnement «tout euro » (suppression
de I'affichage des prix en franc).
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CONTRIBUTION DU DOUBLE AFFICHAGE DES PRIX A L’APPRENTISSAGE DE L'EURO

Tableau A : Mode de lecture des prix / sexe et attitude vis-a-vis de l’'euro

Lecture des prix“’ € F |€puisF|F puis € |[TOTAL
Homme 27,6 3,9 50,0 18,4 32,2
Femme 25 | 94 | 544 | B8 | 678 |ignificati
Total 17,4 7,6 53,0 22,0 100 O 022
)
L'euro, ne change(ra) rien 20,0 4,8 54,4 20,8 52,3
L'euro, plutét une bonne chose 30,2 57 50,9 13,2 22,2
L’euro, plutdt une mauvaise chose 1,6 14,8 541 29,5 25,5 ;ignificatit
Total 17,6 7,5 53,6 21,3 100 0.001
j
Tableau B : Adaptation al’euro / mode de lecture des prix et sexe
J'ARRIVE ASSEZ BIEN A APPRECIER DE TETE LA VALEUR Pas Indécis D’accord [ToTAL
D'UN PRODUIT DONT LE PRIX EST EXPRIME EN EURO | d'accord (1- 4) (5-7)
3)

Lecture des prix en € 11,9 7,1 81,0 100
Lecture des prix en F 50,0 11,1 38,9 100
Lecture des prix en € puis en F 25,0 13,3 61,7 100
Lecture des prix en F puis en € 46,2 15,4 38,5 100
Pas d’évaluation des prix 36,8 5.3 57,9 100 ;ignificati
Total 39,7 12,0 58,3 100 0.002

1
Homme 12,0 10,8 77,1 100
Femme 36,8 12,3 50,9 100 ;Ignlflcatl
Total 28,7 11,8 59,4 100 0.000

1

27 y . L a2 .
Sur I'ensemble des consommateurs qui ont cherché a évaluer les prix.
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Tableau C : Raisonnement direct en euro / sexe et attitude vis-a-vis de |I'euro

J'ARRIVE DEJA A RAISONNER DIRECTEMENT EN EURO Pas Indécis | D'accord [TOTAL
POUR CERTAINS ACHATS d'accord (1- 4) (5-7)
3)

Homme 30,5 13,4 56,1 100

Femme 62,0 6,4 31,6 100 ;ignificati

Total 51,8 8,7 39,5 100 O OOO
3

L'euro, plutét une bonne chose 55,6 7.4 37,0 100

L’euro, plutét une mauvaise chose 67,7 12,3» 20,0 100

L'euro ne change(ra) rien 43,1 7,3 49,6 100 ;ignificati

Total 52,0 8,6 39,5 100 0.002
b}

Tableau D : Suppression de I’affichage des prix en franc / mode de lecture des

prix et adaptation al’euro

LECTURE DES PRIX®® € F [€puis|Fpuis| Pas Total
F € |d’évaluat

ion
Suppression F avant fin mars 76,2 38,9 33,3 30,8 42,1 40,8
Suppression F avant fin septembre 21,4 22,2 40,3 30,8 31,6 33,5
Suppression F en fin d’année 2002 0 16,7 12,4 23,1 15,8 13,1
Maintien apreés fin 2002, en 2003 2,4 22,2 14,0 15,4 10,5 12,7
Total 100 100 100 100 100 100
J'ARRIVE ASSEZ BIEN A APPRECIER DE TETE LA VALEUR Pas Indécis D’accord [ToTAL

D’'UN PRODUIT DONT LE PRIX EST EXPRIME EN EURO | d'accord (1- (4) (5-7)
3)
Suppression F avant fin mars 31,2 38,7 46,4 40,9
Suppression F avant fin septembre 33,8 41,9 31,8 33,6
Suppression F en fin d’année 2002 20,8 3,2 10,6 12,7
Maintien aprés fin 2002, en 2003 14,3 16,1 11,3 12,7 ;ignificati
Total 100 100 100 100 (*) 0.087
b}
JE PENSE ETRE ASSEZ BIEN ADAPTE A L'EURO Pas Indécis D’'accord |ToTAL
d'accord (1- (4) (5-7)
3)
Suppression F avant fin mars 29,8 29,6 48,1 40,9
Suppression F avant fin septembre 25,5 44,4 32,5 33,6
Suppression F en fin d’année 2002 23,4 13,0 9,5 12,7
Maintien aprés fin 2002, en 2003 21,3 13,0 10,1 12,7 ;ignificati
Total 100 100 100 100 0.009
]

2 Signification du test du Khi2 : a = 0,000.
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Tableau E : Adaptation a la suppression de I'affichage des prix en franc / sexe,

attitude vis-a-vis de |'euro, lecture des prix et date de suppression du double

affichage
Je pense que je m’'adapterai assez facilement Pas Indécis | D'accord |TOTAL
. d’'accord (1- 4) (5-7)
(suppression F) 3)
Homme 9,6 10,8 79,5 100
Femme 19,2 16,9 64,0 100 ;ignificati
Total 16,1 14,9 69,0 100 O 039
)
L’euro, plutdt une bonne chose 16,1 19,6 64,3 100
L'euro, plutdt une mauvaise chose 24,6 18,5 56,9 100
L'euro, ne change(ra) rien 11,7 11,7 76,6 100 ;ignificati
Total 15,9 15,1 69,0 100 O 046
1
Suppression F avant fin mars 14,6 43,6 46,1 40,8
Suppression F entre avril — septembre 21,9 33,3 36,1 33,5
Suppression F entre octobre —fin année 31,7 17,9 7,8 13,1
Maintien apres fin 2002 31,7 51 10 12,7 >|gn|flcat|
Total 100 100 100 100 0.000
)
J'aurai du mal a apprécier la valeur Pas Indécis | D'accord I TOTAL
. . d’'accord (1- 4) (5-7)
des produits (en euro uniqguement) 3)
Homme 64,6 9,8 25,6 100
Femme 48,8 12,8 38,4 100 ;ignificati
Total 53,9 11,8 34,3 100 (*) 0.06(
)
L’'euro, plutdt une bonne chose 63,6 10,9 25,5 100
L’euro, plutét une mauvaise chose 30,8 15,4 53,8 100
L'euro, ne change(ra) rien 60,6 10,2 29,2 100 ;ignificati
Total 53,7 11,7 34,6 100 0.001
1
Regardé les prix en € 73,8 0,0 26,2 100
Regardé les prix en F 16,7 33,3 50,0 100
Regardé les prix en € puis F 52,3 15,6 32,0 100
Regardé les prix en F puis € 44,2 9,6 46,2 100
Pas évaluer les prix 78,9 0,0 21,1 100 ;ignificati
Total 53,7 12,0 34,4 100 0.000
1
Suppression F avant fin mars 51,1 38,7 25,8 40,9
Suppression F entre avril — septembre 33,8 35,5 32,6 33,6
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Suppression F entre octobre —fin année 43 16,1 25,8 13,1
Maintien aprés fin 2002 10,8 9,7 15,7 12,4 ;ignificati
Total 100 100 100 100 0.000
b}
Jaurai du mal a repérer les éventuelles hausses Pas Indécis | D'accord [TOTAL
de prix (en euro uniquement) d’accord (1- (4) (5-7)
3)
Regardé les prix en € 54,8 4,8 40,5 100
Regardé les prix en F 16,7 5,6 77,8 100
Regardé les prix en € puis F 41,4 14,1 44,5 100
Regardé les prix en F puis € 26,9 13,5 59,6 100
Pas évaluer les prix 31,6 53 63,2 100 ;ignificati
Total 38,2 11,2 50,6 100 0 028
]
Suppression F avant fin mars 51,5 17,2 37,4 40,5
Suppression F entre avril — septembre 32,3 44,8 32,1 33,6
Suppression F entre octobre — fin année 4,0 24,1 17,6 13,1
Maintien aprés fin 2002 12,1 13,8 13,0 12,7 ;ignificati
Total 100 100 100 100

0,004
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ANNEXE 2 :

EFFETS DE PASSAGE A L’EURO (DOUBLE AFFICHAGE DES PRIX EN EURO MAJEUR)
SUR LA PERCEPTION DES PRIX

Tableau A: Perte de repéeres / attitude vis-a-vis de l'euro et perception de
I’évolution

des prix
SENTIMENT DE NE PLUS SAVOIR COMBIEN Pas Indécis | D'accord |TOTAL
JE DEPENSE d'accord (1- (4) (5-7)
3)
L’euro, plutét une bonne chose 71,4 8,9 19,6 100
L’'euro, plutét une mauvaise chose 41,5 12,3 46,2 100
L'euro, ne change(ra) rien 69,3 8,8 21,9 100 Significati
Total 62,8 9,7 27,5 100 O 001
)
Prix restés stables 73,6 4.6 21,8 100
Prix plutdét augmentés 56,7 12,2 311 100 >|gn|flcat|
Total 62,5 9,6 27,9 100 0.021
)
SENTIMENT DE PERDRE MES REPERES Pas Indécis | D’accord |[TOTAL
d’accord (1- (4) (5-7)
3)
L'euro, plutét une bonne chose 76,8 10,7 12,5 100
L’'euro, plutét une mauvaise chose 49,2 10,8 40,0 100
L'euro, ne change(ra) rien 75,2 10,2 14,6 100 ;ignificati
Total 69,0 10,5 20,5 100 0.000
1)
Prix restés stables 65,5 17,2 17,2 100
Prix plutdét augmentés 70,7 7.3 22,0 100 ;ignificati
Total 68,9 10,8 20,3 100 0.049
U
DIFFICULTES A ESTIMER LES PRIX OU ECARTS Pas Indécis D’accord [TOTAL
d'accord (1- (4) (5-7)
3)
L'euro, plutét une bonne chose 57,1 17,9 25,0 100
L’euro, plutét une mauvaise chose 49,2 154 35,4 100
L'euro, ne change(ra) rien 68,6 11,7 19,7 100 >|gn|flcat|
Total 61,2 14,0 24,8 100 (*) 0.075
] N
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EFFETS DE PASSAGE A L’EURO (DOUBLE AFFICHAGE DES PRIX EN EURO MAJEUR)

SUR LES COMPORTEMENTS DES CONSOMMATEURS EN MAGASIN

Tableau A: sensibilité aux prix / mode de lecture des prix et perception de

I’évolution des prix

DANS MES CHOIX DE PRODUITS, J'Al ACCORDE PLUS Pas D’accord |TOTAL
D'IMPORTANCE AU PRIX QU'AVANT LE PASSAGE A 'EURO |d’accord (1- (5-7)
3)
Regardé les prix en € 77,5 22,5 100
Regardé les prix en F 81,3 18,8 100
Regardé les prix en € puis F 69,8 30,2 100
Regardé les prix en F puis € 56,5 43,5 100
Pas évaluer les prix 94,7 53 100 ;ignificati(
Total 71,3 28,7 100
0,020
DANS MES CHOIX DE PRODUITS, J'Al ACCORDE PLUS Pas Indécis D’accord |TOTA
D'IMPORTANCE AU PRIX QU'AVANT LE PASSAGE A 'EURO |d’accord (1- (4) (5-7)
3) L
Prix restés stables 74,4 9,2 16,1 100
Prix plutét augmentés 60,1 8,0 31,9 100 |Significatio
n
Total 65,2 8,4 26,4 100 O 026
)
Suppression F avant fin mars 43,2 31,8 38,2 40,9
Suppression F entre avril — septembre 34,3 45,5 26,5 33,2
Suppression F entre octobre — fin année 9,5 22,7 19,1 131
Maintien apres fin 2002 13,0 0,0 16,2 100 ;ignificati(
Total 100 100 100 100 (*) 0.079
) ~




