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Etude de la relation entre niveau des prix

et concurrence locale dans la grande distribution

Résumé

L’'objet de cette communication est d'analyserda kntre niveau des prix et concurrence
locale dans la grande distribution en adoptantméthodologie la plus précise possible.
Nous proposons ainsi de mesurer le niveau deseprprenant en compte la diversité des
assortiments offerts par chaque magasin, et l& @niscompte de zones de chalandise
propres a chaque point de vente pour mesurer laucance locale. Nous utilisons des
données des sociétés IRI et IMDS (Iri MarketingSde). Les résultats obtenus montrent
certes une relation négative entre prix et conoggemais ceux-ci sont a relativiser selon
les produits, les caractéristiques des zones dardatise, et également les enseignes en
présence.

Mots-clés prix, concurrence locale, Loi LME

Abstract

The aim of this paper is to analyse the relatigndtetween price levels and local
competition in the field of retailing using mostacate methodology.

We choose to measure price levels taking into adcolbe vast diversity of retail
assortments in every store. We also consider eastormer catchment area in order to
obtain an accurate measure of local competition. Wsfe sales and geographic data
provided by IRI and IMDS (IRI Marketing de Site)esults show an overall negative
relationhip between prices and competition. Butséhaesults are to be put into
perspective considering the differential effectpobducts’, catchment areas’; and store
chains’ characteristics.

Keywords: price, competition, LME Act



Résumé managérial

La Loi LME a réformé en profondeur deux élémentpantants du fonctionnement du
secteur de la grande distribution : le principe mesges arriére (issu de la Loi Galland et
de ses réformes successives), et I'encadremening#antation (issu des Lois Royer et
Raffarin).

Ces deux éléments tendent a réduire I'exercice lpar enseignes du pouvoir de
monopsone qu’elles ont gagné au cours des trenmtéedes années, et ce a deux niveaux
différents. La réforme des marges arrieres (panike en place d’'un nouveau mode de
calcul du seuil de revente a perte) vise a traesf@n consommateur le profit obtenu par
les enseignes et les centrales d’achat dans legociadions nationales avec les
fournisseurs. La réforme de limplantation quan¢li& vise a diminuer le pouvoir de
monopole local exercé par les magasins dans lewg de chalandise. C’est sur ce second
aspect, la concurrence locale, que nous concentiains analyse.

L'objet de cette communication est de revenir surlién entre niveau des prix et
concurrence locale en adoptant une méthodologikitaprécise possible.

Notre apport en la matiere est donc la proposiiamdices de prix en harmonie avec la
réalité des assortiments de chaque enseignepeast&aen compte de zones de chalandise
propres a chaque point de vente. Cette précisippeesise par I'utilisation des données
des sociétés IRI et IMDS (Iri Marketing De Siteps.résultats obtenus montrent certes
une relation négative entre prix et concurrences roaux-ci sont a relativiser selon les
produits, les caractéristiques des zones de chalgndt également les enseignes en
présence.

D'autre part, la lecture de ces résultats estitiéeilpar une présentation sous forme de
graphiques qui permet davoir rapidement une visi@s leviers concurrentiels et
stratégiques qui font augmenter ou baisser lesdaéxmagasins étudiés.

Outre les managers, les pouvoirs publics chargéaiderespecter la concurrence entre

magasins peuvent étre intéresseés par les réguléssntes ici.



Le secteur de la grande distribution a été margqu2088 par deux phénomenes
importants : une baisse globale des ventes en wlemun débat sur sa responsabilité
dans la baisse du pouvoir d’achat qui a débouchkadioi dite LME.

Cette Loi a réformé en profondeur deux élémentsmapts du fonctionnement
du secteur : le principe des marges arrieres (esla Loi Galland et de ses réformes
successives), et I'encadrement de I'implantatiesuides Lois Royer et Raffarin). Si le
débat sur les marges arriéres a été long et dpmeeni est pas de méme de celui sur
limplantation qui a été abordé beaucoup plus @ahs le rapport Attali notamment,
édité en 2008).

Ces deux éléments tendent a réduire I'exercicdgsaenseignes du pouvoir de
monopsone qu’elles ont gagné au cours des trentgedes années, et ce a deux niveaux
distincts. La réforme des marges arriéres (parite ran place d’'un nouveau mode de
calcul du seuil de revente a perte) vise a traesf@n consommateur le profit obtenu par
les enseignes et les centrales d'achat dans legociadions nationales avec les
fournisseurs. La réforme de l'implantation vise mua elle & diminuer le pouvoir de
monopole local exercé par les magasins dans lewg de chalandise. C’est sur ce second
aspect, la concurrence locale, que nous concentiains analyse.

Nous présenterons d'abord succinctement la réfahoptée sur les procédures
d'autorisation d'implantation commerciale, ainse ges ressorts théoriques (1). Dans un
second temps, nous nous pencherons sur le diffjpittoléeme de la mesure du
phénoméne de la concurrence locale (Il). Enfin, snquroposerons une analyse

économétrique de la relation entre prix et conawedocale (l11).

La réforme de l'autorisation d'implantation commerciale

Comparaison avec le systeme antérieur

L'autorisation d'implantation et/ou d'extensiomdawint de vente est délivrée par

des commissions départementales. Celles-ci exidgmiis I'entrée en vigueur de la Loi



Royer sous le nom de Commissions DépartementdJesatiisme Commercial (CDUC),
puis Commissions Départementales d'Equipement Coomhé CDEC, depuis la Loi
Doubin de 1990). La Loi LME d'aolt 2008 a, entréresj changé leur dénominatjon
elles sont devenues l&Sommissions Départementales d’Aménagement Comrhercia
(CDAC). Il existe pour ces commissions un organapgel national (la CNAC,
anciennement CNUC puis CNEC).

Les principaux changements induits par cette LoiEL&h termes d'implantation
commerciale se refletent dans la composition de&CDLe nombre des élus locaux
passe en effet de 3 & 5 (sur un total de 8 membte®) deviennent majoritairesLa
composition du reste de la Commission évolue égatempuisque le président de la CCl,
le président de la Chambre des Meétiers, et le septant des associations de
consommateurs (dans les CDEC) sont remplacés gar“frersonnalités expertes” dans
les domaines respectifs de la consommation, deéfiagement du territoire, et du
développement durable, nommeées par arrété préfectog fait marquant est donc la
suppression des membres issus du monde éconond@ueGdMétiers). Cette évolution
trouve un écho dans les critéres d'autorisationnfotegrent plus les études d'impact
economique et concurrentiel sur la zone de chadendnais des €léments d'habitat, de
transport, et de qualité environnementale.

Un autre élément important est le relévement dul skautorisation. Celui-ci
passe de 300 a 1000m?2 (ou re-passe puisque ledselllOOmM? était celui en vigueur sous
la Loi Royer qui avait été abaissé gdar Loi Raffarin). Ce seuil signifie que toute
construction neuve d'un point de vente de plus @d@0mh? doit faire l'objet d'une
autorisation; de méme, tout agrandissement ded#us000m?2 d'un point de vente déja
supérieur a 1000m?, ou qui devient supériedr0OB0m? suite a l'agrandissement, doit
passer devant la CDAC. Ce changement de seuil ikeufa eu une conséquence
étonnante quoi qu'éphémeére en créant un vide qurdide quelgues mois pendant
lesquels plus de 500 000m?2 d'extensions ont puréaleséssans contrdle. D'autre part,

! Peut-étre est-ce ici qu'il faut rappeler que IBEC avaient vu le nombre des élus locaux dans

leur composition réduit par la Loi Sapin (de 4 8umembres, a 3 sur 6 membres) aprés avoir corgiaté
ces derniers étaient particulierement sensiblascarruption.



pour les communes de moins de 20 000 habitantsaiee peut saisir la CDAC pour avis,
concernant un projet commercial d'une surface cizmmntre 300 et 1000m?2. Outre le
désengorgement des commissions, le relevementududsautorisation devrait permettre
la revitalisation des centres villes par l'implaita de surfaces de ventes entre 300 et
1000m?2. Cette direction semble d'ailleurs étre isupar les grandes enseignes qui
multiplient les petits formats urbains (test de r€@ar city, développement de Simply

Market et Carrefour Market...).

Le rble de la concurrence

Trois arréts du Conseil d'Etat (SA Guimatho 200%,C&en Distribution 2003, et
Sté distribution Casino France 2004) avaient cags#ienportance de l'analyse co(t-
avantage et de la prise en compte de la concurrdans les décisions des CDEC
(notamment le ratio m? par habitants). Cette jutdpnce peut sembler étre balayée par
la nouvelle mouture de la Loi LME. Cependant, iitfanoter que cette nouvelle Loi
permet un contrblea posteriori du respect de la concurrence. En effet, les maires
concernés peuvent saisir I'Autorité de Concurréaneien Conseil de la Concurrence) en
cas d'exploitation abusive d'une position dominaate d'un état de dépendance
économique de la part d'une entreprise exploitardw plusieurs magasin de commerce
de détail. Certes, le contrdle de la concurrenestrplusa priori (i.e. au moment de
I'implantation), mais la sanction est nettemens mlissuasive puisque ce qui est en jeu
n'est plus le simple refus d'une implantation, meie sanction pécuniaire qui peut étre
tres élevée (calculée en pourcentage du chiffiéattes annuel de I'entreprise fautive).
D'autre part, ce type de contrdle n'est pas liohtés le temps (avant I'implantation), mais
étendu a toute la période pendant laquelle le canergexerce.

En définitive, la récente réforme rapproche le &yt francais du systéme
existant au Royaume-Uni avec une autorisation déintption délivrée sur des critéres
d'aménagement urbain, et un contréle des compontsreencurrentiels des magasins en

place (qu'ils se soient implantés le mois dernietl g a trente ans).



Un autre élément important doit étre relevé quant@ntrble de la concurrence:
I'évolution de la notion de zone de chalandise.eHet, dans le cadre d'un contré@e
priori, la concurrence s'évalue au sein d'une régionéoen “simulant” l'implantation
d'un nouveau point de vente. Dans le cadre d'utr@ena posteriori, au contraire,
analyse est centrée sur un point de vente (oensemble de points de vente d'une
méme entreprise) et I'on cherche a déterminerlgi-ceabuse d'une position dominante.
La zone géographique étudiée n'est donc plus wirbde consommation, mais la zone
de chalandise d'un point de vente précis. Cetteigod nous sera fort utile dans la suite

de l'analyse.

Enfin, il convient de préciser quelques uns desams théoriques d'économie
industrielle utilisés pour I'étude de la concuregnet qui pourraient servir aux contréles
futurs. On sait que le pouvoir de marché d'uneepnise en oligopole est mesuré par sa
capacité a maintenir des prix supérieurs a seschirdicateur qui révele cette situation
est lI'indice de Lerner (ou taux de marge): L=(p-cX I'équilibre, cet indice est égal a la
part de marché de l'entreprise divisée par la vaddsolue de I'élasticité prix de sa
demande: L=PdM / |e|. Si I'on étend ce cas a urwweon peut en déduire que l'indice de
Lerner pour ce secteur est égal a l'indice d'Heafinff divisé par la valeur absolue de
I'élasticité prix de la demande adressée au sedtetiH! / |E|. On a donc un lien direct
entre la concentration (HHI) des entreprises danssecteur, ou dans une zone
géographique, et le niveau des prix pratiqués (9. résultat plaide donc, dans une
optique de baisse des prix, pour une augmentatiamothbre de concurrents, dans notre
cas du nombre de points de vente. Bien entendu¢sidtat est simplifié et ne prend
notamment pas en compte les barrieres a I'entrées (dotre cas les autorisations
d'implantations), la possibilité d'ententes anti@aorentielles, ou a linverse
l'affrontement stratégique des entreprises (iceleseignes). En revanche, il met en avant
I'importance de la demande (au travers de I'él&stiqui doit donc, pour le cas qui nous

occupe, étre étudié localement, soit pour chagud gde vente.

2 L'indice d'Herfindahl(-Hirschman), noté HHI, eatdomme des carrés des parts de marchés des

entreprises d'un secteur.



Pour conclure cette premiére partie, nous pouvapgaler les points essentiels de
la réforme de l'autorisation d'implantation et Eébats qu'elle ravive. On note tout
d'abord:

» un changement du seuil d'autorisation, élémentmaret fluctuant;

» un changement des criteres d'appréciation desisations, avec un renforcement
de la place de l'urbanisme et du développementbtiyra&léments liés a un
mouvement de fonds des économies et sociétés otaies;

e et un changement du contrdle de la concurrencmegitextrémement intéressant
pour nous puisquil justifie de s'intéresser auwn lentre niveau des prix et

concurrence locale.

Mesures des prix et de la concurrence

Le lien entre prix et concurrence tel que présegutéles indices de Lerner et
d'Herfindahl cache en réalité une tres grande cexitgl lorsqu'on tente de le transposer
au cas de la grande distribution généraliste. Eat,dés entreprises de distribution sont
“massivement multi-produits”. Le prix moyen, outé&ix de marge moyen (quand celui-
ci est observable), décrivent trés mal la compéeriissortiments qui peuvent contenir
plusieurs milliers de références. De méme, la coroge qui peut exister au niveau
national entre enseignes se décline de mille fagante territoire francais en fonction de
l'implantation de chaque point de vente et du pgakde chaque zone de chalandise.
Apres avoir présenté succinctement deux des palesp études relatives a cette
problématique, nous expliquerons donc successivefasnchoix méthodologiques qui

ont été opérés pour mesurer le niveau des prixImtensité de la concurrence locale.



Deux études préalables

Plusieurs études ont analysé le lien qui pouvastexentre le niveau des prix et
la concurrence sur les marchés locaux. Au plan aroarue, il semble évident que la
concurrence peut faire baisser les prix ; et clestésultat que mettent en avant les
analyses réalisées par le CEPREMAP et la sociégéamarketing ASTEROP.

Chambolle et Vergé (2008), dans une étude du CERPREMIr la réforme de la
Loi Galland, abordent en fin de document la prolaitgue de la concurrence locale, ou
plutét de son absence. Ce faisant, ils commett&nhotre sens, l'erreur d'analyser
conjointement concurrence locale entre magasinscagicurrence nationale entre
enseignes et centrales d'achat. Ils proposentfeindef mesurer, par départements, la part
de marché cumulée des deux premiers groupes dibudligin. Ils integrent par exemple
les enseignes Auchan et Simply Market, ou Carrefcbhampion et Carrefour Market, ou
encore Casino, Franprix et Leader Price. Des “molagplocaux” apparaissent ainsi
notamment & Paris, ou autour de Strasbourg. Cattedp marché cumulée est mise en
relation avec la densité commerciale (nombre depowr 1000 hbts). lls observent
graphiguement une tendance négative entre cesid@igateurs, qui laisse supposer que
la puissance des enseignes dans un département dogine limplantation des
concurrents. Cette conclusion est critiquable suxdooints: tout d'abord, il peut exister
une concurrence entre enseignes a l'intérieur gfoope, notamment dans le cas ou
celui-ci est organisé sur un systeme de francliddautre part, la prise en compte du
département comme zone de chalandise pertinentel'apalyse de la concurrence peut
étre remise en question. Le département de P&)spét exemple, jugé comme étant le
moins concurrentiel n'est-il pas entouré de quelgues des plus grands centres
commerciaux du pays dont on a du mal a croire gupartie de la clientéle ne vient pas
du 75. Plus fondamentalement, c'est le problemdrdatieres des zones de chalandise
qui est posé ici. Quelque soit la zone géographigoasidérée, il se trouvera
nécessairement des points de vente de part eted@eicette zone qui seront concurrents
dans la réalité, mais supposés non-concurrentsl'daagyse.



Ce type de remarques quant a la méthodologieéadilie peut étre fait au sujet de
I'étude (loc@lenseignes) proposeée par la sociélER®P. En effet, la méthodologie est
ici tenue secrete. Néanmoins, il semble, d'apresdnnées utilisées, quUASTEROP
utilise le méme genre de raisonnement en définissee zone de chalandise
préalablement a I'étude de la concurrence quimyeo En revanche, les six cent vingt-
neuf “marchés locaux” utilisés par ASTEROP semiiles petits que le département (et
plus en phase avec la réalité des flux de consoeurgt D'autre part, il semble que
l'attractivité de chaque point de vente soit estiragant d'étre agrégée, par enseigne, au
niveau des marchés locaux.

Un autre élément fait défaut dans ces deux étlagsise en compte des prix, et
donc de l'impact que peut avoir la concurrencelesur niveau. La théorie des marchés
contestables (Baumol et al., 1982) nous apprereffenque I'on peut avoir une structure
de marché non concurrentielle et des comportententsa fait concurrentiels. Or, dans
l'intérét du consommateur, c'est bien l'existenee acdmportements concurrentiels
(notamment au travers du niveau des prix) qu'iireportant de vérifier. Cette étape est
particulierement délicate au vu du nombre importsproduits proposés par les points
de vente. Aucune des études citées ne prend entea®ipeffet de la structure plus ou
moins concurrentielle des marchés sur le niveaectffdes prix pratiqués. Sur ce point,

nous proposons donc (a notre connaissance) unad&rentierement nouvelle.

Présentation des données mobilisées

L'objet de cette communication est donc de reveairle lien entre niveau des
prix et concurrence locale en adoptant une métlogimlla plus précise possible. Cet
objectif nécessite des données relevant a la feisl'affre (prix pratiqués), de la
concurrence, et des zones de chalandise. Les dontiBgées ici émanent donc de trois
sources:

» La société IRI, qui reléve les prix pratiqués denglupart des grandes surfaces

généralistes du territoire francais,
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* L'INSEE, qui dispose d'informations sur la comgositsocio-démographique du
territoire francais,
* La Sociétée IMDS (IRl — Marketing De Site), qui gieaalise les magasins et

estime I'étendue de leur zone de chalandise.

L'unité d'observation de la base de donnéesRiedit 'EAN. Pour chague EAN,
on observe les ventes unitaires, les ventes vol@mnkss ventes valeur. Les EAN sont
caractérisés par la catégorie et sous-catégoagueelle ils appartiennent, leur fabricant,
leur marque (éventuellement MDD). Les ventes sobiseo/ées par magasin
(supermarchés et hypermarchés des régions Cenfkquitaine), et par semaines (12
semaines, de janvier & mars 2007), pour une quanantde catégories de produits
alimentaires et non-alimentaires.

En ce qui concerne la base INSEE, l'unité d'oladiEnv est I'IRIS. Les IRIS sont
des il6ts de territoire qui servent au recenserdenta population effectué par I'INSEE.
lIs ont la caractéristique de regrouper envirord@ Babitants. Ainsi, en zone urbaine les
IRIS ont tendance a étre plus petits, alors gabist plus étendus en zone rurale. Une
communue peut comporter plusieurs IRIS comme uih, selon sa population. Pour
chaque IRIS, on dispose d'une cinquantaine des mu®ds variables relevées par
I'INSEE. Celles-ci concernent notamment le niveau wie et la composition des
ménages, ainsi que le montant de leurs dépensesidemmation.

La troisieme base est sans doute la plus intéresgauisqu'elle lie les deux
précédentes. L'unité d'observation est le couplgasia*IRIS. La variable la plus
intéressante est la « part de déplacement ». Cellelique quel est le pourcentage de
ménages d'un IRIS donné qui se rendent priorit@rgndans un magasin donné. Ces
parts de déplacement sont estimées selon un mo'détiectivité des points de vente. Ce
modéle integre des éléments socio-démographiques, iddicateurs de pression
concurrentielle, mais également des variables wiakks comme I'enseigne du magasin,
la présence d'une galerie marchande, ou d'une G®8§, Boulanger...). La zone de
chalandise d'un magasin est alors définie commedmable des IRIS pour lesquels ce

magasin jouit d'une part de déplacement supérmuggale a 10 pourcent.

11



L'ensemble de ces informations peut donc nous gténede mesurer précisément
le niveau des prix, la pression concurrrentielleale, et éventuellement le lien qui

pourrait exister entre les deux.

Niveau des prix : une approche par paniers

Les données utilisées portent sur les ventes pi@rerece (EAN) pour 42
catégories de produits dans I'ensemble des supehémret hypermarchés des régions
Centre et Aquitaine enregistrées pendant 12 seséiaa-mars 2007).

Il s'agit plus précisément de 660 magasins de 3@ignes différentes et d'une
surface comprise entre 400 et 16 300m2. En clef,dssortiments proposés dans ces
magasins pour les catégories considérés sont extnént variables. Si I'on calcule par
exemple le prix moyen, pour avoir une premiére idée« positionnement prix » des
magasins, on peut remarquer que celui-ci est pesignt corrélé avec la surface de
vente. On pourrait en conclure que les grands nmaggagndent plus cher, mais ceci
souligne en fait que les assortiments s’étendegyarde haut » : les magasins proposent
d’abord les produits basiques puis, s’ils en onpléce, référencent des produits moins
courants et souvent plus chers. Ce constat diser&dinotre sens la méthode de
comparaison globale des prix pratiqués en magasia prise en compte de la structure
précise de I'assortiment.

Ce résultat suggere donc d'adopter un raisonnepan« paniers de produits ».
Ceux-ci sont des groupes de produits comparables niagasin a I'autre construits en
croisant plusieurs types d’informations :

* le type de marque (MN, MDD classique, économiquep@mium),
* la distribution numérique (calculée au niveau maloainsi que par format de
magasin : supers vs hypers),

» et la promotion (EAN en promo, hors promo, ou lesxdréunis).

12



L'information sur le type de marque est directentigponible dans la base de
données utilisée. La distribution numérique reduieielques éléments de calcul simples
mais peut étre facilement obtenue comme nous Habons plus loin. La promotion
guant a elle n'est pas observée et demande ungsandes ventes quelque peu
approfondie afin de détermier si oui ou non I'EADhsidéré était en promotion l'une ou
l'autre semaine.

Trois indicateurs sont utilisés conjointement afi@ déceler la présence d'une
promotion: d'une part le nombre de semaines penéaqguelles 'EAN considéré est
présent dans l'assortiment, et d'autre part uranige ventes anormalement élevé, ou un
niveau de prix anormalement bas.

Concernant le nombre de semaines de présenceeudncpnsidérer que, si un
EAN apparait dans la base entre 1 et 4 semaindsssLi2 considérées, il correspond a ce
que l'on appelle un EAN «virtuel », c'est-a-direm (EAN (code-barre) créé
spécifiquement pour une promotion (lot virtuel motaent). Au vu de la forte rotation
des catégories étudiées, c'est en effet I'hypotlzepeis probable. Ces EAN sont donc
cosidérés comme des promotions. Pour la varialde @n considére qu'un EAN vendu
épisodiquement a un prix inférieur a 90 pourcensaenédiane de prix dans un magasin
donné peut étre considéré comme étant sujet aamapion en prix. Enfin, concernant
les ventes, on isole les pics en classant les sesi@ians I'ordre croissant de leur ventes

pour isoler les ventes les plus fortes (Figl)

Figurel: Repérage des semaines de promotion.

Ventes Unitaires Ecarts
25 Moins bonnes 2
semaines 3 32=1
2 3 3-3=0
4 1
15 5 1
5 0
5 0
10 7 2
19 19-7=12
5 I I I I Meilleures 20 20-19=1
semaines 21 1
0 | I I I Médiane
1
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Si un saut de vente est constaté (de 7 a 19 taesriple) et qu'il est supérieur a
deux fois la médiane des écarts constatés (2xB@)s la semaine en question, et les
suivantesa fortiori, sont considérées comme des semaines de promaotimrcgt EAN.

Ces trois indicateurs de promotion (lot virtuaixpventes) sont combinés pour
différencier les EAN vendus en- et hors- promotion.

La variable de distribution numérique se calcutegptement en dénombrant, pour
chaque EAN, le nombre de magasins qui le propatams leur assortiment. Ce nombre
est divisé par le nombre total de magasins powenibtine proportion (entre 0 et 1). Afin
de gagner en précision, cette variable de DN dstilég en deux versions. La premiere
est la DN classique décrite ci-avant et appelédN«@ale (DNt) ». La seconde est une
DN calculée séparément par circuit, i.e. en difiér@nt les petits supermarchés, grands
supermarcheés, petits hypermarcheés et grands hyperésa elle est appelée « DN circuit
(DNc) ».

En croisant les informations relatives a la DN, tgpe de marque, et a la

promotion, on obtient 48 paniers de produits (plp4B), dont lintérét est qu'ils

regroupent des EAN comparables d'un magasin ad'@lableau 1):
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Tableau 1: Paniers de produits comparables

regles de sélection total hors promo promo
panier type 1 tout l'assortiment pl pl7 p33
panier type 2 assortiment hors MDD p2 pl8 p34
panier type 3 MN avec DNt = 1 p3 pl9 p35
panier type 4 MN avec DNc =1 p4 p20 p36
panier type 5 MN avec DNt > 0,9 p5 p21 p37
panier type 6 MN avec DNc > 0,9 p6 p22 p38
panier type 7 MN avec 0,9 >= DNt > 0,7 p7 p23 p39
panier type 8 MN avec 0,9 >= DNc > 0,7 p8 p24 p40
panier type 9 MN avec 0,7 >= DNt > 0,4 p9 p25 p4l
panier type 10 MN avec 0,7 >=DNc >0,4 p10 p26 p42
panier type 11 MN avec DNt =< 0,4 pll p27 p43
panier type 12 MN avec DNc =< 0,4 pl2 p28 p44
panier type 13 toutes MDD p13 p29 p45
panier type 14 MDD économiques pl4 p30 p46
panier type 15 MDD thématiques pl5 p3l p47
panier type 16 MDD classiques pl6 p32 p48

Ainsi, au lieu de s'intéresser au prix moyen a@gsbrtiment (qui correspond ici au
panier 1), on peut voir plus précisément quel egbdsitionnement prix d'un magasin
donné au travers du prix qu'l pratique sur less tigrandes marques (p3), du
positionnement prix de ses MDD (pl1l3 a pl6), ou da effort promotionnel
(comparaison des prix promo et hors promo, ex: g3/ Cette démarche peut étre
considérée comme un compromis entre la comparaiesnprix moyens totaux et la
comparaisonone to one, EAN par EAN: on compare en effet ici les prix reog

pratiqués par différents magasins pour des padeegoduits similaires.

Concurrence et zone de chalandise : le choix déldxibilité

Tout comme le Gerrymandering pour les circonscriptions électorales, le
découpage des zones de chalandise peut affecteidémablement les résultats d’'une
étude sur I'effet de la concurrence locale. Le xteodonc été fait de prendre en compte

des zones de chalandises non pas fixes (départetvasgin de vie, ou autre), mais
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centrées sur chaque magasin. Un des inconvénieatd'analyse étant que ces zones de
chalandises peuvent éventuellement se superposas, cet €lément peut également
fournir une information intéressante quant au nivé& concurrence locale.

La caractérisation du niveau de concurrence lopalg se faire en deux temps:
tout d'abord en centrant l'analyse sur les IRI® afe voir quel est le niveau de
concurrence auquel chacun d'eux est soumis, puisiggasin en observant de combien
d'IRIS est composée leur zone de chalandise afssIRIS sont fortement concurrencés

(cf. premier temps de I'analyse).
Analyse des IRIS

Au niveau des IRIS, plusieurs indicateurs intéaats peuvent étre calculés. Le
premier élément, le plus simple, est de regardembgen de magasins se partagent la
clientele d'un IRIS donné. Selon les IRIS, on pdats remarquer que ce nombre varie
de 1 a 6, mais est le plus souvent égal a 2 ou 3.

Dans un deuxieme temps, pour étre plus précigeon calculer la surface totale
de ces 1 a 6 magasins, de méme que la surface ney@n observe alors que deux tiers
des IRIS environ ont accés a moins de 8 000m2 dacsucommerciale totale, mais que,
dans certains IRIS, cette surface totale peut alEgue 47 000m?2. La surface moyenne
guant a elle se situe généralement autour de 1380Gis varie selon les IRIS de 800 a
16 000mz2,

De fagon plus technique, mais certainement plyzrogpiée a l'étude de la
concurrence, on peut calculer pour chaque IRISfiktiahl de ses parts de déplacement.
Cet indicateur nous renseigne sur le fait qu'unSIRUbisse ou non l'oligopole de
guelques magasins (voire le monopole d'un seullr Rlustrer cette étape, on peut
proposer un exemple a l'aide d'une petite cartévdicLa Figure 2 représente deux
magasins (cercles noirs) positionnés sur une urie qai met en évidence les contours
des IRIS (polygones). Les IRIS sont hachurés irahtjueur appartenance, soit au
magasin de I'Ouest (hachures horizontales), sanagasin de I'Est (hachures verticales),

soit au deux (quadrillage: hachures horizontalevegticales). Si lI'on suppose qu'il
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n'existe que ces deux magasins, les IRIS de I'Guetsicces a un unique magasin d'une
surface, par exemple, de 4 000mz; les IRIS de 8Est unique magasin d'une surface de
800m2; et les IRIS du Centre a deux magasins, durface totale de 4 800mz, et d'une
surface moyenne de 2 400m2. Supposons maintenartams I'un des IRIS du centre, les
parts de déplacement des ménages sont égales pali%e magasin de I'Est, et 60%
pour le magasin de I'Ouest, I'Herfindahl pour ¢Sl est alors égal a 402+602=5 200.
Bien entendu, cet indice dépend fortement du nordbrenagasins, et I'on peut corriger
cet effet en le rapportant a un Herfindhal théagigua valeur de I'Herfindahl théorique
est celle que I'on obtiendrait si les parts de atEphent étaient également réparties entre

les magasins, soit ici: 502+502=5 000. Le rappo?08 / 5000 = 1,04 est I'Herfindahl
relatif.

Figure 2: Zones de chalandises de deux magastifs fic
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On peut constater, sur lI'ensemble des IRIS unitidrdl variant de 1800 a
10 000 (valeur maximale de lindice indiquant un nomole: 100%), la moyenne
s'établissant autour de 5 000. L'Herfindahl relattablit quant a lui le plus souvent
proche de l'unité mais peut aller jusque 1,8.

Une derniére information doit étre prise en comate niveau des IRIS: la

composition socio-démographique. Celle-ci est rngmg&e par I'INSEE mais trop
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précisement par rapport aux besoins de notre étudecinquantaine de variables
disponibles a donc été synthétisée en trois axaerfels par une ACP. Le premier axe
correspond au revenu du ménage (revenu du chefaiéld, revenu global), le deuxieme
a l'age (60ans et plus, 75 ans et plus, retra@djoisieme a la taille du foyer (nombre de

personnes vivant sous le méme toit).

Analyse des magasins

De facon symétrique a l'analyse précédente, oh gmummencer par observer,
pour chaque magasin, sur combien d'IRIS s'étenzosa de chalandise. On constate
alors que si celle-ci couvre, dans deux tiers @ss gne dizaine d'IRIS, ce nombre peut
aller au-dela de 100 pour certains magasins.

D'autre part, on peut évaluer la position concuredle d'un magasin donné dans
chacun des IRIS qui composent sa zone de chalaiRisexemple, on peut comparer sa
surface de vente a la surface (totale ou moyenee)rdhgasins qui le concurrencent dans
chacun de ses IRIS. On peut également, pour unsimadanné, calculer le nombre total
de ses concurrents, i.e. le nombre total de magaginont des clients dans les IRIS
relevant de la zone de chalandise du magasin @mési@€e nombre de concurrents est
par exemple inférieur & 25 dans la moitié des 8ad'on divise cet indicateur par le
nombre d'IRIS sur lesquels s'étend la zone de iz du magasin, on peut connaitre le
nombre de concurrents auxquels ce magasin doé fage en moyenne dans chacun de
ses IRIS (lequel nombre est généralement égaihn&igoa).

Enfin, en contrepoint de I'étendue de la zonelddandise (nombre d'IRIS), on
peut estimer si l'attractivité du magasin est désiégee ou non en calculant I'Herfindhal

de ses parts de déplacement acquises dans lesnli§féRIS de sa zone.
La double approche, par IRIS et par magasin pedfagbir une vision précise de

la concurrence locale. Elle contrble notammentfetefle la taille de la zone de

chalandise, trés variable selon la surface du nragasla densité de la population (qui
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affecte la taille des IRIS). Plusieurs indicateons été proposés qui peuvent étre par la

suite utilisés dans un modele explicatif du nivdas prix.

Analyse économeétrique de la relation prix-concurrene

L’objectif est d’expliquer le niveau des prix (iavles expliquées) en fonction des
indicateurs calculés de concurrence (variableseatples).

La principale difficulté ici est de prendre coternent en compte le grand nombre
de variables disponibles, tant expliquées (nombpaniers de produits) qu'explicatives
(nombreux indicateurs de concurrence). Par la sulitéaut veiller a adopter une
présentation lisible des résultats. Nous revenams din premier temps sur les variables

retenues, puis sur la modélisation et les résultats
Variables retenues

Pour les variables expliquées, on retient les pnigyens pratiqués par les
magasins pour différents paniers: pl (ensemble’agsdrtiment), p4 (les trés grnades
marques, présentes partout), p6 (les grandes n&grquie3 ('ensemble des MDD), et p16
(les MDD classiques). On prend en compte égaleftieténsité promotionnelle sur ces
différents paniers au travers des ratio correspaisd@antprol=p17 / p33, soit le prix hors
promo divisé par le prix promo pour le panier 1;rdéme intpro4, intpro6, intprol3,
intprol16). On dispose donc de dix variables ex@egu

En ce qui concerne les variables explicativegetient:

* au niveau des magasins: la surface, le nombreSI'$Rt lesquels s'étend la zone
de chalandise (« nbiris »)
* au niveau de la zone de chalandise,
* les trois axes factoriels issus de I'ACP sur lesabées de I'INSEE

(« prinl », « prin2 », « prin3 »)
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* le nombre de magasin dans les IRIS de la zone ddardise
(« tnbmagpond »)

* lindice d'Herfindahl calculé par IRIS sur les gade déplacement et
agrégé au niveau de la zone de chalandise (« tHidIpd

» la surface commerciale totale dans la zone de ot (« tsurfpond »)

» la présence des enseignes dans chaque IRIS, agrégeeau de la zone
de chalandise

Notons que les variables calculées par IRIS spréigges au niveau de la zone de
chalandise de chaque magasin en fonction d'unablarindiquant le poids de chaque
IRIS dans la zone de chalandise du magasin cogsiB&utre part, la derniere variable
(présence des enseignes) est un ensemble de garidibtrétes indiquant si oui ou non
telle ou telle enseigne est présente dans la zerehalandise du magasin considéré (ex:
C_CORCOR=1 indique que l'enseigne Cora est préstarne la zone de chalandise).
Onze enseignes, ou groupe d'enseigne sont ainstifile (AUC: Auchan, CAR:
Carrefour, CAS: Casino, CHA:Champion, COR: CoraAGEBeant, ITM: Intermarché,
LCL: Leclerc, SYU: SystémeU, ASM: Autres superma&shHDT: Hard-Discounters).

Le choix des variables explicatives peut semi#strictif, mais elles restent tout
de méme nombreuses (8 variables et 11 dummies3h@g se justifie par une certaine
colinéarité constatée entre ces variables qui reesuoutes un méme construit: la
concurrence locale. Une premiéere analyse incluarg kes indicateurs proposés a permis,
au vu des ratios VIF d'opérer un tel choix.

Modélisation et résultats

Afin de conserver la pertinence des résutatsgatise plusieurs analyses selon le
type de magasins et le type de zones de chalandisesstime ainsi la relation prix
concurrence par circuit (petits supermarches, graogermarchés, petits hypermarchés,
grands hypermarchés), et selon le niveau de reweoyen des zones de chalandise
(zones pauvres, zones riches). On realise égalamerdnalyse globale incluant tous les
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magasins a l'exception des plus petits (petitsrsugrehés), trés atypiques. D'autre part,
afin de séparer les éléments économiques et stragsy les modeéles sont d'abord
estimés sans prendre en compte les variables denue des enseignes. On estime donc
au total 7*2*10=140 modeéles (sept sous-ensemblebsetvations fois deux sous
ensembles de variables explicatives fois dix vémbexpliquées) tous fondés sur
I'équation:

prixm = f(concurrencg)+erreur, (ou m correspond au magasin)

Afin de maximiser la lisibilité des résultats, paur ne garder que les varibles
significatives, on réalise une estimatisigpwise fondée sur la statistiquedes variables

explicatives.

Au chapitre de la présentation des résultatsiriaété possible de présenter cent
guarante tableaux. Toutefois, ce n'est pas ceteequo a été retenue. Nous optons pour
une représentation graphique des résultats geliesest moins précise, est beaucoup plus
lisible. Les graphiques proposés présentent lestitpte t de chaque variable; on illustre
ainsi quelles sont les variables les plus sigrtifres ainsi que le signe de leur effet sur
les prix. A titre d'exemple, on peut se pencherlsunodéle estimé pour I'ensemble des
magasins hors petits supermarchés sans prise epteata la présence des enseignes
(Graphl):
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Graphique 1
total (sauf SM=—) sans enseignes 2007
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Les résultats prennent la forme d'un histogrammmuté. On retrouve en
abscisse les variables expligées (prix moyens deys: PO1, PO13, PO16, PO4, POG6,
et les intensités promotionnelles correspondaimésol intprol6). Seules les variables
expliquées ayant un lien significatif avec au maime des variables explicatives sont
reportées (il manque par exemple ici les variald&pliquées intpro4, intpro6 et
intprol3). En ordonnée apparaissent les statesiqudes variables significatives. Par
exemple, si I'on se concentre sur la premiére pgtrecorrespond au modele explicatif
du prix moyen de l'assortiment total (PO1), on peoir que les variables “prinl”
(richesse de la zone de chalandise), “prin2” (tdknéagée), et surface ont un impact
positif sur le niveau des prix pratiqués dans desrent total. Pour la surface, ceci peut
s'expliquer par le fait que les magasins les plands ont tendance a étendre leur
assortiment “par le haut”: ils proposent d'abord peoduits basiques, puis, s'ils en ont la
place, offrent des produits plus variés et souydms chers. Les deux barres suivantes
indiquent que l'effet de la surface est en revanuodgatif sur les produits MDD, les

magasins plus grands ayant tendance a vendre robérs leurs produits de marque
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propre. En revanche, le prix des MDD est influerpsitivement par la surface

commerciale totale des concurrents (“tsurfpondyitrd élément, I'effort promotionnel

global (“intprol”) est influencé négativement patdrfindahl de la zone de chalandise:
plus le magasin est en monopole, moins il faitfofeen termes de promaotion.

De nombreux autres graphigues peuvent ainsi éttéséet analysés selon le type
de problématique a laquelle on veut s'intéresseusMen présentons ici quelques-uns des
plus intéressants

Tout d'abord, on peut analyser les résultats i6tglok 'ensemble des magasins
hors petits supermarchés (comme ci-dessus), maisegant en compte la présence des
enseignes (Graph2)

Graphique 2
total (sauf SM—) avec enseignes directes 2007
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3 L'ensemble des graphiques est disponible sur sindgrhande auprées de l'auteur:

sylvain.willart@iae.univ-lille 1.fr



Le premier élément qui apparait est que la pré&sdedelle ou telle enseigne est
en réalité beaucoup plus significative que les messde concurrence pour expliquer le
niveau des prix. On peut en déduire que la fixati@s prix est plus un probléme
stratégique qu'un probleme économique. Notammeat,priésence des enseignes
Intermarché (marron) et Leclerc (jaune) influenda &aisse le niveau des prix, tant sur
l'assortiment global (PO1) que sur les différerdmigrs de marques nationales (POA4,
PO6) ou de MDD (PO13, PO16). Les enseignes Casingupise), Champion (rose), ou
Géant (vieux rose) ont a l'inverse un effet a lassa. Certaines enseignes sont donc des

concurrents qui incitent a la baisse des prix,ttéslau relachement.

Il peut étre intéressant également de s'intéremserrésultats obtenus dans les
différents circuits (Graph 3 a 6).

Graphique 3

par circuit avec enseignes cdirectes 2007
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Graphique 4

par circuit avec enseignes directes 2007
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Graphique 5
par circuit avec enseignes directes 2007
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Graphique 6

par circuit avec enseignes directes 2007
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Le constat global qui ressort de ces quatre ggasi est que, d'une part, les
éléments économiques de mesure de la concurrehecaoims d'effet que la présence des
enseignes, et d'autre part, que chacun des fordetsagasins est sensible a des
enseignes différentes. En particuler, Casino en@ian influencent notamment les prix
des petits supermarchés, Intermarché ceux des gysupmkrmarcheés, Leclerc ceux des
petits hypermarchés, et Cora et Géant ceux desigrappermarchés. On peut noter
d'ailleurs que ces enseignes influencent en faitdacurrents de leur propre format.

Il est également possible, selon la problématimgtenue, de s'intéresser a une ou
plusieurs catégories spécifiques. Pour exemples rm@sentons ici la catégorie des
yaourts. Cette catégorie est intéressante car, duenbasique, elle marque également
I'effort que peuvent faire certains magasins emésrde variété. En effet, si tous les

magasins vendent des yaourts, aucun ne vend testesférences de cette catégorie tant
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elles sont nombreuses et de stockage difficilegssite un rayon réfrigéré). Le dernier
graphique présente par exemple l'effet des vasgatbk concurrence sur le prix des
paniers de yaourts pour les petits hypermarchésp{Gh).

Graphique 7
par circuit avec enseignes directes 2007
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Il est & analyser en comparaison avec le Graplsoye présente I'analyse sur les
mémes magasins mais avec toutes les catégoriespe@hny voir notamment que
'enseigne Systeme U (et dans une moindre mesuohaf) joue ici un role plus
significatif que dans le cas global. Ceci indique da présence de Systeme U dans une
zone de chalandise tend a faire baisser les prig @acatégorie des yaourts. On peut voir
ici I'effet d'une spécialisation de cette enseidans la catégorie considérée qui pousse
ses concurrents a s'aligner sur un assortimernx adqutuits.

De nombreux résultats de ce type peuvent ainsidgclinées selon les types de
magasins, les types de zone de chalandise, owatégaries. Pour des raisons de place
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nous nous en tiendrons aux éléments présentésoiai gouligner par la suite les

implications managériales et de politique économide I'outil d'analyse développé ici.

Conclusion et Implications

Deux types d'implications peuvent étre souligngésr pétude présentée ici. L'une
est d'ordre manageériale, I'autre de politique éooqoe.

En termes managériaux, les résultats obtenus fiemhele connaitre quels sont
les leviers qui peuvent influencer la politiqueptex d'un magasin. Ainsi, préalablement
a une décision dimplantation, l'enseigne peut u&ralquelle sera la pression
concurrentielle a laquelle le futur magasin poétra soumis. Ceci peut également servir,
une fois le magasin implanté, a choisir I'assonitr@ptimal en termes de prix: faut-il
proposer un assortiment restreint a prix faiblesniger sur la variété malgré la hausse de
prix gqu'elle engendre? La réponse a cette quegtieut dépendre de la structure
concurrentielle de la zone de chalandise et deréasepce de telle ou telle enseigne
concurrente. Cette réponse peut également étrmélécti besoin, par catégories.

En termes de politique économique, les résultaésemtés peuvent servir a
surveiller I'état de la concurrence dans les zalgeshalandise, et, si elle fait défaut, a
choisir les leviers qui pourront la rétablir. Erie¢f si l'autorité compétente (aujourd'hui
I'Autorité de Concurrence, saisie par le maire otiers ayant intérét a agir) constate une
situation non-concurrentielle, elle peut, selomdae de chalandise et le type de magasins
présents, proposer d'augmenter ou diminuer tellelbeivariable dont I'effet sur les prix
est significatif.

Pour conclure, nous devons ici reconnaitre que éttide est un premier pas vers
l'analyse de la concurrence locale et de son affetles prix. Elle nous a permis
d'identifier les variables intéressantes et de mneth évidence la diversité des cas

possibles. Un modéle plus global est certainemécgssaire.
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