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Introduction generale

L’'objectif global des réglementations francaisesy @996, était de
contrecarrer la puissance d’'achat des distributeir@équilibrant le rapport de force
avec les autres acteurs économiques du commerceenddiire. D’une part,
I'interdiction de la revente a perte, par la lof uloyauté et I'équilibre des relations
commerciales en 1996, renforce le contrdle paolerfisseur sur son prix de vente et
sa stratégie commerciale. D’autre part, en limifantoncurrence en prix dans la
grande distribution alimentaire, cette mesure héieeaussi au petit commerce, tout
comme les restrictions posées sur les nouvellegrawres de magasins par la loi
relative au développement et a la promotion du cerneet de l'artisanat en 1996.
Le controle de I'expansion de la grande distributedimentaire motive depuis une
vingtaine d’années en Europe l'adoption de nomlaeuégislations (Boylaud et
Nicoletti (2001)) dont les effets distorsifs sootmbreux (Pilat (1997)).
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Le déclin du petit commerce et la question de lmmensation des emplois
perdus par les supermarchés et les hypermarchésnien doute la viabilité du
modéle économique de la grande distribution aliaiemtpour la société Les
réglementations, en encadrant la puissance d’agsatlistributeurs, poursuivent des
objectifs redistributifs entre les acteurs du comumealimentaire. Cependant, la
puissance d’achat des distributeurs ou méme ldemégtations peuvent entrainer
des distorsions de la concurrence préjudiciablescasommateur. L'intervention de

I'Etat dans ce secteur concurrentiel doit étre yaes.

L'importance du secteur de la grande distributiohmentaire est
incontestable tant du point de vue des emploisdguehiffre d’affaires réalisé par les
distributeurs. Le rapport de branche « Commercedgminance alimentaire » 2005
rappelle que la grande distribution génére 166,lliamis d'euros de chiffre
d’affaires et emploie 642500 salariés dans 26086tpale vente C'est un secteur
clé également car les choix de référencement dshditeurs ont des conséquences
sur l'organisation des marchés de production ennameb I'emploi des Petites et
Moyennes Entreprises (P.M.E) qui produisent pow distributeurs. Enfin, et
surtout, la concurrence entre les distributeurslsunarché aval est le déterminant

essentiel du surplus du consommateur.

De profonds changements dans le secteur ont affestéhoix stratégiques
des distributeurs ces derniéres années (Bell, Bautoward (1997), Dawson
(2000)). Les stratégies des distributeurs ont évdie la maximisation de la part de
marché sur le marché domestique vers I'expansiogrg@hique et la capitalisation
autour du nom de I'enseigne. La recherche de vagutée par les distributeurs se
fait en se rapprochant des besoins des consommatgue ce soit par la
segmentation permise par les marques de distridubeupar I'avénement annoncé

! Le débat d'actualité sur les horaires d’ouvertardimanche renvoie & cette opposition entre grande
distribution et petit commerce.

2 Fédération des entreprises du Commerce et destatidition.

% Ce sont des produits dont les caractéristiquesdifimies par le propriétaire de la marque quitson
les enseignes et qui sont distribués exclusivendamis les magasins de I'enseigne. rharque
enseignaegroupe des produits différents sous le nom dage de I'enseigne. Les marqua®miers
prix sont les produits qui sont vendus pour proposer aleernatives aux produits de marques
nationales, pour un prix trés inférieur et une g@ainférieure. Lesmarques de distributeurs
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de la distribution sur Internet. Le double objedis distributeurs est de différencier
leur enseigne et d'étre efficace dans le managerdenta chaine d’offre afin

d’obtenir un prix d’achat compétitif qui est plusegjamais un impératif absolu avec
la montée en puissance du maxidiscorthpta grande distribution alimentaire, sous
les effets conjugués de changements organisat®ringgrnes impulsés par les
nouvelles technologies de l'information et de Iancounication et de la concurrence
de nouveaux modéles économiques, serait a un taudeason histoire. Le modele
de la grande distribution et en particulier I'nyparché a-t-il encore un avenir dans

ce nouveau contexte concurrentiel (Moati (2001)) ?

Le débat qui nous préoccupe ici n’est pas tant della viabilité économique
du modele de la grande distribution alimentaire geleii de la contribution de la
puissance d'achat des distributeurs au bien-étns ¢k société. Pour reprendre le
titre d’'un ouvrage qui s’interroge sur le sectdargrande distribution est-elle un

bouc émissaire ou un prédateur (Tinard, Tinardp&€003)) ?

La puissance d’achat des distributeurs renvoie aqlestion de la
concentration dans le secteur et de I'intensit@d®ncurrence. Cette concurrence se
joue au niveau natiormalet au niveau local entre magasins sur les zones de
chalandise. La tendance a la concentration du réaehl des distributeurs, observée
en France, I'est également dans tous les pays @msp(Rapport d’étude de la
Commission européenne (1999)). La réflexion écogamitourne autour de
'opportunité d’autoriser les fusions et des ceterpragmatiques utilisés par la
Commission européenne et le Conseil de la conaterdra vision de la fusion, selon
gu’elle est considérée comme nuisible a la connggeou seulement comme un
évenement qui peut donner une position dominants acteur économique, est
également déterminante dans l'attitude des ausow® la concurrence (Combe
(2005)).

amélioréessont des marques de distributeurs avec une qégjitd/alente ou supérieure aux marques
nationales valorisées par des marques autonomesctiés de la marque enseigne.

* Le maxidiscompte est le terme préféré & « hardedist » qui désigne les magasins de taille réduite
qui ne proposent qu’une référence sous marque @@ples prix trés compétitifs (Lidl, Leader Price,
Netto...).

® Depuis le I janvier 2007, la concurrence se joue aussi surélamns de télévision avec
I'autorisation de la publicité pour la grande disition.
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Les implications pour la politique économique deplassance d’achat des
distributeurs sont complexes car les distributsorst peu nombreux a atteindre une
part de marché suffisante pour étre sous le canttét autorités de la concurrence.
Une part de marché plus importante pour un digkiloupeut lui permettre d’adopter
une organisation plus efficace avec des colts essdajui peuvent alors étre
réinvestis dans des investissements en magasidarmaides baisses de prix (Burt,
Sparks (2003)). Le probleme est qu’en parallele aezcle vertueux, les barrieres a
I'entrée et la pression concurrentielle diminueaunt le marché, affaiblissant I'intérét
d’'une baisse de prix pour le distributeur. La pame® d’achat des distributeurs doit
étre limitée pour ne pas leur donner trop de paw®imarché.

La puissance d’achat des distributeurs leur dogadegnent la possibilité de
s’engager dans des comportements abusifs vis desgigournisseurs qui demandent
un encadrement réglementaire et juridigue. Lesnisaeurs ont ainsi poussé a
I'interdiction de la revente a perte pour contrd&rr politique commerciale face aux
initiatives des distributeurs. L’abus de dépendaécenomique, dont la mise en
ceuvre par le Conseil de la concurrence n'est R avise a contenir les abus des
distributeurs dans leurs demandes aux fournissearprotection accrue accordée a
certaines catégories d’acteurs par les réglementapour contenir les exces liés a la
puissance d’'achat des distributeurs ne favorise Ipasoncurrence en prix. Ces
réglementations peuvent méme entrainer des caigsmportants que les bénéfices
attachés a I'objectif initial de la réglementatiae, que suggerent plusieurs travaux

sur les réglementations.

L’'impact des réglementations de 1996 sur la coece et le rapport de
force entre distributeurs et fournisseurs a étéisage sous plusieurs angles en
organisation industrielle. Allain et Flochel (200&palysent I'impact de la loi
Raffarin comme une contrainte de capacité. Ell¢éorer le pouvoir des producteurs
face a la menace d’introduction d’'une marque praogmé qu’elle n’est pas associée a
une barriére a I'entrée sur le marché aval. BedtranKramarz (2002), dans une

étude économétrique, estiment & 3% du total deslosnpans le commerce

alimentaire, l'impact des restrictions sur les aotwes de magasins. Ces



Introduction générale 16

réglementations ont bien protégé le petit commeneés en sacrifiant un nombre
plus important d’emplois dans les grandes surfaésentaires. Le débat sur
l'autorisation de la revente a perte dans une petse de prix prédateurs (Rey et
Tirole (1997)) ou en se concentrant sur la conoggeentre grande distribution et
commerce de proximité (Chambolle (2005)) proposeisipurs arguments
économiques qui peuvent justifier une interdicti@hambolle (2003)). Enfin,

l'interdiction de la revente a perte, en facilitdat pratique de prix planchers, a
favorisé la collusion entre les fournisseurs aidime de l'inflation des marques
apres les réglementations de 1996 (Allain et Chdiek2005)).

La théorie des relations verticales s’interrogelssirestrictions verticales qui
doivent étre autorisées ou interdites en compdeams motivations privées a leur
impact sur le bien-étre (Rey et Tirole (1988), RE997)). La prise en compte de la
puissance d’achat que peuvent avoir les distribateur le marché aval s’est faite
plus tardivement puisque ce sont les producteursmue pouvoir de négociation et
qui choisissent le prix du produit dans la thédes relations verticales. Des travaux
ont cependant intégré la nouvelle donne de la ancss d’achat des distributeurs.
C’est le cas de Comanor et Rey (2000) qui étudemias d’'une relation entre un
fournisseur et un distributeur, chacun évoluantdas marchés ou la concurrence est
imparfaite. Le distributeur peut employer des festns verticales avec les

fournisseurs pour exclure des distributeurs rivaux.

D’autres travaux, qui se concentrent sur le rapmet force entre les
distributeurs et les fournisseurs, font suite an8te(1985, 1993) pour qui les marges
relatives des distributeurs et des fournisseur$ egpliquées par la mobilité entre
marques et la mobilité entre magasins des consosunsatQuand la mobilité des
consommateurs est forte entre magasins (respedcivefaible) relativement a la
mobilité entre marques, alors les marges des fesgnrs sont relativement plus
élevées (respectivement moins élevees) que lesesatgs distributeurs. Allain
(2002) interpréte en termes de différenciation eentes producteurs et de
différenciation entre les distributeurs la corréatnégative entre marges et mobilité

des consommateurs. Les degrés de substitution tjaesnréles asymeétriques chez
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Caprice (2004), un degré de différenciation failelatre les distributeurs étant

nécessairement défavorable aux producteurs.

La puissance d’achat vient des différences deetafitre les distributeurs
mais tient de maniére absolue a l'existence d’ugopkone sur le marché aval
(Dobson (2005)). La puissance d'achat s’exercelesirmarchés amont face aux
fournisseurs mais affecte également l'intensitéadeoncurrence sur le marché aval.
Sa définition est celle de I'obtention, par ledrifisiteurs, dans la relation fournisseur
/ distributeur, de conditions plus favorables gakes réservées aux autres acheteurs
ou qui seraient attendues sous des conditions hesnoi@ compétition. L’attention
que lui portent les institutions européennes (Reppttude de la Commission
européenne (1999)) et francaises (Rapport pouroleséll d’Analyse Economique
(2000), Rapport Industrie et Commerce (2004)) goali la pertinence d’études
économiques dédiées spécifiquement au secteurgtaride distribution alimentaire.
C’est dans cette perspective que se positionne tleéise qui incorpore les faits
relatifs au secteur pour enrichir I'analyse despoafs entre fournisseurs et
distributeurs et de la concurrence entre distrimstePlusieurs objectifs sous-tendent

ce travail.

Le premier objectif de la these est méthodologigueontribuant a 'analyse
d’'un secteur concurrentiel dans lequel I'Etat wiemt, avec des outils analytiques
originaux. Les cadres d’analyse tirent partie drapphes centrées sur les institutions
qui encadrent le marché concurrentiel, comme lim®léconomique du droit ou
I'approche néo-institutionnaliste. L’'économie dwitetudie I'impact des regles de
droit sur le comportement des acteurs. Plus pnéesg les modeles de mise en
ceuvre publique du droit permettent I'étude dans perspective d’efficacité de la
production de dissuasion par la mise en ceuvre diege de droit. Cette
méthodologie est transposée a la production deiassn du distributeur face aux
fournisseurs. L’'économie néo-institutionnelle, erfacalisant sur la concurrence des
modes d’organisation, prend en compte I'impact rdggementations sur I'efficacité
relative des organisations. Les organisations biv@&adapter au changement

institutionnel en le contournant ou en optimisagr|l comportement face a une
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nouvelle réglementation. Ce cadre d’analyse petmetmeilleure compréhension de
la concurrence entre les distributeurs, appréhecai@sne des organisations.

Le deuxieme obijectif de la thése est de fournirinfemation spécifique a la
grande distribution. L'intervention de I'Etat esadile dans un secteur concurrentiel
qui n'est pas encadré par des dispositifs de rediieformation comme le serait un
secteur régulé par une autorité indépendante. lizaioon de I'Etat pose la question
de la quantité et de la qualité de l'information guide la décision publique. Des
sources d'information alternatives qui sont a lia fieutres et indépendantes existent
avec l'activité des panelistes du secteur mais swigntées vers un objectif
commercial. Il est donc difficile d’y voir clair da I'activité delobbyingdes acteurs
du secteur et de comprendre pourquoi les revenmoiisaties distributeurs ne sont pas
les mémes alors que du point de vue de I'analysecdaique ce sont les mémes
acteurs avec des fonctions objectifs et des conesiidentiqués Des données sont
mobilisées pour étudier la structure concurrerieléds marchés amont de marques

de distributeurs avec une étude économétrique.

Enfin, le troisieme objectif de la these est d'aildedécision publique sur les
mesures correctives a apporter a la puissance at'atds distributeurs. A chaque
réglementation sont attachés des codts et desitémébnt il faut faire le bilan pour
optimiser la décision publique. D’'un coété, I'exeride la puissance d’achat des
distributeurs implique la concentration des mardfe$ournisseurs et I'adoption de
comportements abusifs des distributeurs. D’'un agtt®, la puissance d’achat
favorise I'efficacité en tirant le prix vers le bdans la relation avec le fournisseur,
action qui si elle est associée a une concurrefiieetige sur le marché aval

bénéficie au consommateur.

Cette these est constituée de travaux autonomed’gioité tient a I'étude de
la puissance d’achat des distributeurs. Une présentsuccincte des chapitres est

faite en insistant sur les méthodes analytiquedayrées et les résultats obtenus.

® Schématiquement au début des années 2000, leérativps d’'indépendants veulent pouvoir baisser
le prix alors que les groupes intégrés sont plussibles aux limitations sur les ouvertures de
magasins.
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Le chapitre 1 présente les évolutions marquantesedteur francais de la
grande distribution alimentaire au cours des dichidees années, depuis I'adoption
de réglementations en 1996. Ce chapitre dressemorgma de la concurrence dans
le secteur en actualisant les données disponidi¥ane part, la structure
concurrentielle du secteur est explicitée et I'@ioh de la concentration du marché
aval des distributeurs est mesurée. D’autre partddveloppement de nouveaux
modeles économiques comme les marques de distrisutet les chaines de
maxidiscompte est appréhendé en quantifiant leigspactuel dans le secteur. Outre
ces évolutions endogénes au secteur, l'adoptiorrédiementations exogenes a
impacté la concurrence au cours des dix derniéneSes. L'analyse se focalise sur la
conséquence la plus visible et la plus dommagealilest I'inflation des marques
nationale&

C’est désormais un fait établi que I'interdictioa ld revente a perte a permis
aux fournisseurs d’augmenter leurs prix, fait alidge distributeurs ont répondu par
une hausse des marges arriere, alimentant la hdesg&ix. Aprés avoir expliqué le
cercle vicieux a l'ceuvre entre distributeurs et rfdgseurs, les mécanismes
concurrentiels qui auraient pu contrecarrer I'iifla des marques nationales sont
avancés. Les marques de distributeurs sont généatepercues comme des
produits ayant freiné I'évolution a la hausse dex ples marques nationales.
Plusieurs indices sont avancés qui suggerent cualitgributeurs ont profité de
I'inflation des marques nationales pour augmenisqy’au début des années 2000 le
prix des marques de distributeurs. L'inflation dearques nationales a alimenté la
croissance en volume des marques de distributeuesue donnant une compétitivité
prix artificielle. Le maxidiscompte est, quant § lun substitut imparfait a une atonie

de la concurrence entre distributeurs classiques.

Le chapitre 2 est une étude de cas portant sugdivsation des réseaux de
distribution pour gérer I'échange entre la centcthéehat et les magasins. La théorie
des codts de transaction (Williamson (1975, 19&%)) le cadre d’analyse pour

apprécier la coexistence et 'efficacité relatived®ux modes d’organisation qui sont

" Les marques nationales sont les produits qui neas spécifiques a une enseigne de distribution
et qui sont présents chez tous les distributeusuird. caractéristiques ne varient pas selon les
enseignes (Coca Cola, Danone, Président...).
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les groupes intégrés et les coopératives d'indéperd Les coopératives
d’'indépendants sur le marché francais ne sont peiginales comme dans la plupart
des autres pays européens puisqu’elles sont daille équivalente aux réseaux
intégrés, bien que largement moins développéesnterhational. Alors que les

groupes intégrés sont la propriété d’'un actionhdgarsier ou familial, la propriété

des coopératives d’'indépendants est répartie dedralirecteurs propriétaires des
magasins.

Des motifs organisationnels sont donnés au réleeunotles coopératives
d’'indépendants dans la concurrence en prix, auscdarl’histoire du secteur. La
coexistence de firmes et de formes hybrides edigerge par des actifs spécifiques
différents. Les coopératives d’indépendants ne riggnt pas un assortiment
homogene et un concept d’enseigne mais une imageeigne « discount ». Elles
ont opté pour une coordination par le contrat maim$teuse que la hiérarchie mais
qui laisse moins de place a la coopération. La é@itiygté prix de la forme hybride
est assurée par le mécanisme du tiers temps guoéise des codts de transaction et
integre les objectifs des magasins dans les échetentralisés du réseau. Les
récentes évolutions réglementaires qui élargisesnpossibilités contractuelles des
coopératives d’indépendants, pour faciliter la domation sur les marques de
distributeurs, remettent en cause l'efficacité decbordination spontanée par le

positionnement stratégique en prix dans les cotipésad’indépendants.

Le chapitre 3 est un modele de mise en ceuvre dii dams lequel le
distributeur sanctionne les fournisseurs pour asmages qu’il subit. L'objectif est
a la fois de donner un fondement analytique a tayxction de dissuasion par le
distributeur, qui dissuade les fournisseurs de gsigar dans des pratiques
préjudiciables au consommateur, et a I'existenceot@portements abusifs. Le débat
autour des bonnes pratiques dans les relations eorrates est une question
récurrente en droit. Les pratiques des distribstéelfes que les discriminations suite
a un refus de promotion, les demandes de réductopplémentaires en cours de
contrat, les pénalités ou amendes pour des fautésudnisseur dans la spécification
de la qualité ou les délais de livraison, sontationalisées.
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La théorie de la mise en ceuvre publique du drailifiBky et Shavell (2000))
est transposée au cas d'un monopole privé qui isanet ses partenaires
commerciaux pour les dommages qu’ils lui font subians le cas d’'une sanction
monétaire, dés lors que la sanction monétaire adstef et/ou que le dommage est
faible, un monopole privé adopte un comportemensutedissuasion. Un plafond
faible sur la sanction monétaire rend attractisdige d’une sanction non monétaire
en complément de la sanction monétaire. Cette ptmofu de dissuasion est en
général excessive par rapport au comportement aptiiane autorité publique, qui
fixe la sanction en dessous du dommage et qui ptadpas de sanctions non
monétaires. Les quasi-sanctions judiciaires misescauvre par le distributeur
produisent de la dissuasion méme si elles ne sastgptimales. Dans le cas
d’application de la relation distributeur / foursésir, la dissuasion incite les

fournisseurs a plus d’efficacité et a la modérataifaire.

Le chapitre 4 est une étude empirique des choixpdeduction des
distributeurs francais menée sur un échantilloproeluits d’épicerie de marques de
distributeurs. Les distributeurs peuvent opter pone PME ou un producteur de
marque nationale déja présent dans le linéairasdtbaiteur pour produire le produit
de marque de distributeur. Le chapitre proposetelsts empiriques des choix des
centrales d'achat et de [Iarbitrage des distringteentre les fournisseurs
indépendants et les producteurs de marques na®ralpartir de données sur
I'identité des fournisseurs pour des produits diépe en 2004.

Les pratiques des centrales d’achat sont comparéaile d’'une analyse de
la variance et d'un test d’homogénéité. La varides politiques d’achat des
distributeurs est un premier facteur explicatif Henplication des marques
nationales. Certaines centrales d’achat choisisgdélitvérément de moins recourir
aux producteurs nationaux, ce qui est partiellenegptiqué par leurs stratégies de
marques de distributeurs. L’arbitrage d’'un disttéur pour produire la marque de
distributeur entre un producteur national et une EPMst ensuite testé
économétriguement sur un modeéle linéaire et un taddi@aire. Les distributeurs
choisissent plus souvent les producteurs natiogaaxd les marques nationales ont

une part de marché plus faible sur le marché ayahnd la concentration des
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marchés de produits de marque de distributeurlestfaible et quand le marché des
marques de distributeurs est plus large. Les athesxdistributeurs ne conduisent pas
a une éviction des fournisseurs indépendants miaiemiraire a une implication plus
forte des producteurs de marques nationales sumdeshés de production moins

concentrés.



Chapitre 1. L’évolution récente de
la concurrence dans la grande

distribution alimentaire francaise
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Introduction

La réglementation sur les prix intervenue en 19@@que une rupture dans la
définition de I'intervention de I'Etat. La protecti de la concurrence sur le marché
de la grande distribution alimentaire subit uneadgon au profit de la protection de
certains acteurs du commerce alimentaire suppokgs faibles que les grands
distributeurs généralistes. C’est le cas des PMEsicglles ne représentent que 18%
du linéaire des distributeurs, comptent pour 90% effectifs de producteurs de
marques de distributeurs en 2004. C’est le casgmgait du petit commerce dont le
nombre de magasins a continiment diminué, aussiaviant que depuis 1996 'un
des objectifs de ces nouvelles réglementations rec dd@é de protéger le petit
commerce et les PME en tentant d’influencer I'égeal des relations commerciales

entre les distributeurs et les fournisseurs.

Sur la période qui a suivi la réglementation de6198 concurrence entre les
enseignes s’est déplacée du prix des marques akgsorers la fidélisation et les
services offerts aux consommateurs. Le « ticketdree>, apparu en 2000, puis sa
généralisation et son adoption sous forme de cdedmlélité par les enseignes de la
distribution francaise, fut un moyen de contourrar réglementation et de
redistribuer du surplus au consommateur. Dans equedisure les distributeurs et les
fournisseurs ont-ils été acteurs des effets perdss réglementations sur la

concurrence en prix ?

En dépit d’études empiriques qui concluent a unsskade I'emploi dans le
commerce alimentaifeen raison des barriéres réglementaires (Bertratdamarz
(2000)) et confortée par I'épouvantail de la déséggntation hollandaise, I'idée que

la concurrence en prix est potentiellement desiogctd’emploi a mobilisé

8 D'aprés le Ministére des PME, du Commerce, deti$anat et des Professions Libérales, de 1996 a
2004, le nombre de commerces de proximité a comtmi diminué. Le nombre de petits libres-
services est passé de 19000 en 1996 a 15000 en RO0bmbre de supermarchés de proximité
(<1200m?) de 3800 a 2900, alors que le nombre dmsiias de maxidiscompte (<1200m?) passait de
1790 & 3000.

° Les supermarchés et les hypermarchés emploie®0B18alariés selon le Rapport de branche 2005
du Commerce de détail et de gros a prédominanceataire. Ces emplois sont aussi un enjeu crucial
des réglementations du secteur. Le débat récera suppression des caisses classiques remplacées
par des caisses automatisées en témoigne.
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I'attention du pouvoir politique. Les réglementatsoont introduit une distorsion de
I'objectif d’efficacité économique au profit d’'umedistribution des profits dans le
secteur. Cet interventionnisme accru du législatBoylaud et Nicoletti (2001)) n'a

pas été compensé par une action pro-concurrentiall€onseil de la concurrence.
Des opérations de concentration (création d’'un ghamnational avec Carrefour) et
des rapprochements de centrales d’achat suscepfilgleréduire l'intensité de la

concurrence ont été autorisés dans le méme tempe @anseil de la concurrence.
La question de la complémentarité de I'action desré#tés de la concurrence et de la
réglementation de I'Etat se pose dans ce sectarofP(2002) pour les secteurs

nouvellement ouverts a la concurrence).

Parmi les faits marquants sur le marché de la gramstribution, l'inflation
des marques nationales est I'évenement majeur dédannie post-réglementation.
Cette inflation des marques nationales interpéleohomiste car elle signifie une
baisse du surplus du consommateur et pose la quoestes meécanismes
concurrentiels qui auraient pu ou auraient di ewmafrer ce mouvement
inflationniste. Trois évolutions du secteur serotdmmentées a l'aune de
I'interaction qu’elles entretiennent avec l'inflati des marques : le rapport de force
entre distributeurs et fournisseurs, le développe¢rdes marques de distributeurs et
I'entrée des magasins de maxidiscompte sur le réa®hla réglementation a initié
l'inflation des marques conjuguée a I'emballemest dnarges arriére, plusieurs
indices sont avancés qui suggerent que les digtrbsiont profité de l'inflation des
marques nationales pour relever le prix des mardeadistributeurs jusqu’au début

des années 2000.

Ce premier chapitre poursuit un double objectif.fdurnit des données
actualisées qui dressent un panorama de la concereans le secteur sur les dix
dernieres années en s’appuyant sur des sourcesgiminelles et institutionnelles. Il
vise ensuite a expliquer l'inflation des marquesamales en soulignant d’'une part la
responsabilité des distributeurs (celle des pramust est directe) par la croissance
des marges arriere et le comportement des marquessttibuteur et d’autre part

I'impact du maxidiscompte.
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L’oligopole des distributeurs sur le marché avalest évolutions marquantes de
la décennie que sont I'entrée massive du maxidiptenet I'intensification des
marques de distributeurs sont commentées (Sectin [Taction de I'Etat et des
autorités de la concurrence sur I'évolution dedacentration du secteur puis sur la
relation d’échange entre distributeurs et fournissest présentée (Section 1.2). Une
explication du comportement des distributeurs etl'd®onie des marques de
distributeurs dans la concurrence face aux mareqad¢i®nales est enfin avancée
(Section 1.3).

1.1 De nouveaux modeles économiques dans la grande

distribution alimentaire

Un panorama des distributeurs en concurrence sundeché de la grande
distribution alimentaire est proposé en insistamt Iss groupes de distribution et
I'entrée massive des magasins de maxidiscomptke snarché. L'intensification des
marques de distributeurs dans les linéaires esiiterdiscutée en tant gu’alternative

aux marques nationales.

1.1.1 Un marché en oligopole

Apres avoir identifié les concurrents par le formdatmagasin qu’ils exploitent et
leurs parts de marché, la percée du maxidisconapte dux formats traditionnels est

chiffrée.

1.1.1.1Les groupes de distribution

Les pouvoirs publics et les acteurs économiquesseftteur ont forgé une
typologie des formats de magasins sur la base darface de vente. Il s’agit d’'un
outil utile pour approcher l'offre commerciale danse zone de chalandise et
comparer les parcs de magasins des différentsoditgurs. Cette typologie a évolué

récemment pour intégrer 'émergence d’'un formatdgasin mi-hyper mi-super et
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distingue principalement quatre formats de magdsihes hypermarchés sont des
magasins de détail de libre-service localisés eiplpérie des villes qui proposent un
assortiment large (surface de vente supérieure GD 402). Les supermarchés,
magasins de détail de libre-service, vendent gralement des produits alimentaires
et des marchandises générales (surface de venfmiserentre 800 m2 et 4000 m?).
Les magasins de maxidiscompte comprennent destiassais de moins de 3000
références sous marques propres et pratiquent riledas (surface de vente au
dessus ou en dessous de 800 m?). Les supérettiexéste vente comprise entre 120
et 400 m?) et les mini libres-services et maga&nsface de vente inférieure a 120
m2) constituent les formats du commerce de progimites caractéristiques
essentielles propres a chaque format sont donculéace de vente et le
positionnement géographique qui contraignent lagelar et la profondeur de

I'assortiment.

Le chiffre d’affaires des enseignes indique le poidlatif des groupes de la
grande distribution alimentaire (Tableau 1.1). keupe Carrefour se détache devant
Auchan, Leclerc et Intermarché. Les groupes de disoompte Lidl et Aldi
rivalisent en termes de chiffre d’affaires avecdesnds groupes francais, le marché
francais ne représentant qu’'un débouché secongaive eux aprés le marché
allemand.

Les groupes intégrés exploitent plusieurs formatsnagasins avec notamment
les groupes Carrefour et Casino qui sont présemt®ss les formats de magasins. A
'inverse les réseaux de distribution organisés ssdarme de coopératives
d’'indépendants et les groupes de maxidiscompte davantage concentrés sur un
format (a I'exception d’Intermarché présent dansmaxidiscompte). Enfin, les
coopératives d’indépendants que sont Leclerc, Byste et Intermarché ont des
stratégies qui sont moins orientées vers l'intéonal comparativement aux groupes

intégres.

19 Cette nouvelle typologie est proposée et soutemtemment par la F.C.D (Fédération des
entreprises du Commerce et de la Distribution)rggroupe les réseaux de distribution organisés sous
la forme de groupes intégrés.



Chapitre 1 28

Tableau 1.1 Les groupes de distribution sur le ntahé francais'*

Chiffre Chiffre Enseignes
d’affaires™ d’affaires
France
Carrefour 74,7 47,7% | Carrefour (216-H¥,

Champion (1024-S) Shopi
(587-P), Ed (817-HD)
Auchan 33,2 61,5% | Auchan (125H)

Atac (420-S)

Leclerc (TTC) 30,00 100% | Leclerc (427-H)

Intermarché 30,00 90% Intermarché (1474-S),

(TTC) Ecomarché (315-P), Netto
(355-HD)

Casino 24,4 80,2% | Géant (126-H), Casino (352

S), Monoprix (302-S),
Franprix (617-P),
Leader Price (421-HD)

Systeme U 15,0 100% | Systéeme U (657-S) , Hyper U
(TTC) (43-H), Marché U (151-P)
Louis Delhaize 10,00 73% Cora (61-H), Match (170-S)
(Cora)

Lidl 30 12% | Lidl (1248-HD)

(3,6 France)

Aldi 36 6% Aldi (705-HD)
(2,1 France)

Source: Entreprises Linéaires— Année 2005
AC Nielsen 2005 CA tous produits et tous formatsstessence et cafétéria

1 AC Nielsen tient compte des anciens seuils postirdjuer les formats de magasins. La principale
différence est que le seuil qui distingue superim@s@t hypermarchés est ici de 2500 m2.

12 En milliards d’euros HT.

'3 Enseigne (Nombre de magasins — Format) avec Hlpeutypermarchés, S pour les supermarchés,
P pour les commerces de proximité et HD pour leidiscompte.
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1.1.1.2Le développement du maxidiscompte

La répartition des parts de marché entre les emsgidait apparaitre que le
marché est dominé par les enseignes aux formatsiqiees d’hypermarchés ou de
supermarchés (Tableau 1.2). Cependant, les enseigeemaxidiscompte sont

devenues des acteurs non négligeables avec undepaudrché agrégeée de 12,4%.

Tableau 1.2 Part de marché des enseignes sur lanché francais

Enseignes PDM Enseignes PDM
(%) (%)

Leclerc 17,0 Cora 3,0
Carrefour 13,5 Atac 2,9
Intermarché 11,3 Ed 2,1
Auchan 9,9 Aldi 2,0
Systéme U 8,2 Monoprix 1,9
Champion 8,2 Casino 1,7
Lidl 4,1 Franprix 1,3
Géant 3,9 Match 0,7
Leader Price 3,5 Netto 0,7

Source Référenseigne 2005 / Année mobile arrétée
au 12 juin 2005 / Origine Distributeurs

Le développement des enseignes de maxidiscomptenggiénomene récent
puisque la part de marché des magasins est sedétgeNide 0,6% en France en 1990,
de 6,8% en 1997 et de prés de 13% en Z00%®s magasins sont de taille réduite
(environ 600 m?) et proposent une seule référeacdype de produit vendue a un
prix compétitif. Pour garantir ces tarifs, les egees commandent d’'importants
volumes pour I'ensemble de leur réseau, exclusimengéstribués sous marque
propre ou sans marque, et réduisent les codts ldigagion au maximum : locaux
minimalistes, présentation des produits dans le®ms d’origine ou sur palettes,

personnel réduit aux caissiéres et aux manutergicesT.

4| écart avec les données du tableau 1.2 vienathsénce des enseignes Norma et Le Mutant.
15| e journal du management du 15/02/2006.
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La croissance du nombre de magasins est encorsgdgtaculaire et explique la
hausse mécanique du taux de pénétration. Alordequembre de magasins est de
166 en 1990, il est de 1794 en 1996 et de 374CGéwureh janvier 2008 Les
précurseurs que sont les distributeurs allemands dti Aldi ont été rejoints par
Leader Price, Ed, Netto et Le Mutant qui sont respement développés par Casino,
Carrefour, Intermarché et les coopératives de Nndiea Cette croissance des
magasins de maxidiscompte s’est effectuée en pkral/ec un bouleversement des
linéaires des supermarchés et hypermarchés : lt&émen puissance des marques de

distributeurs.

1.1.2 Les marques de distributeurs

Apres avoir proposé une évaluation quantitative pthénoméne a partir des
données disponibles, la variété des marques d#bdisturs et leurs relations avec le

modeéle économique des marques nationales songséas.

1.1.2.1Une progression continue

Selon une étude AC Nielsen en 2005, la part de méades marques de
distributeurs en volume est passée en France déol@n 1993 a 32,3% en 2005
(Tableau 1.3). La France occupe une position irddiaire au sein des pays
développés pour la part de marché en volume deguaside distributeurs. La part
de marché en volume des marques de distributeypasdé 40% dans plusieurs
pays (Suisse, Belgique, Grande Bretagne et Allemadirécurseurs dans le domaine
des marques de distributeurs, la Suisse et la @rBnetagne semblent avoir épuisé
les ressorts de la croissance en volume des madgudistributeurs sur les dernieres
anneées. Dans certains pays, la croissance des esadgudistributeurs est plus lente,
comme aux Pays-Bas ou en ltalie. Enfin les Etatis;dont le modele économique
est tiré par les marques nationales (Cotterill {389ne connaissent pas la méme

explosion du phénoméne.

' Données I.F.L.S (Institut Francais pour le dévp@pent des Liens et Services).
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Tableau 1.3 Parts de marché en volume des marqueg distributeurs par

pays'’

1993 1996 2000 2004 2005

Suisse 41,2 nc nc 48 49
Belgique 19,8 32,4 36,1 40,9 42,5
Grande-Bretagne 37,1 42,3 42 41,5 41,8
Allemagne 26,8 27 28,9 38,3 40,6
Espagne 17,7 nc 21,8 31,6 32,7
France 17,1 19,6 23,6 30,8 32,3
Suéde nd nd 7,1 25,5 28,3
Pays-Bas 16,3 21,4 20,5 22,5 23,7
Italie 6,8 nc 12,6 14,8 15,5

Etats-Unis nd 19,8 20,4 20 nd

Source: AC Nielsen pour P.L.M.A (Private Label Manufaets Association)

La croissance des marques de distributeurs suiateh@ francais est le fait
des enseignes, qui individuellement ont élargiskesment de produits de marques
de distributeurs dans les linéaires. L’exemplelliss pnarquant est celui de I'enseigne
Leclerc, qui a développé intensivement les margigedistributeurs a partir de 1996.
Avec 14,8% de taux de pénétration des marquesstigbdiieurs en 1996, I'enseigne
Leclerc était I'avant-derniére enseighepour atteindre 27,8% en 2005 (Tableau
1.4). L’enseigne Intermarché est leader pour lag@marché en valeur des marques
de distributeurs, alors que I'enseigne MonoprixikegHe taux de pénétration des
marques de distributeurs le plus faible, conforménaeune stratégie davantage axée

sur les margues nationales.

" Nc : non communiqué, nd : non disponible.
'8 Données Secodip 1997.



Chapitre 1 32

Tableau 1.4 Parts de marché des marques de didititeurs par enseigne

Enseigne PDM MDD (%)
Intermarché 33,6
Casino 30,8
Carrefour 27,9
Leclerc 27,8
Systeme U 27,3
Auchan 26,0
Géant 24,9
Champion 24,6
Atac 22,4
Cora 21,0
Match 18,7
Monoprix 18,2

UBoe: Consoscan Année mobile de juin 2004 a
ifi005 Univers PGS + FLS — Pdm en valeur

La croissance des parts de marché des marquessttioudeurs sur les dix

dernieres années est expliquée par la croissaneel@me des assortiments associée

a des stratégies marketing autonomes.

1.1.2.2Les facteurs clés de succes

La définition de la marque de distributeur partide 62 de la loi sur les
nouvelles régulations économiques (N.R.E) de 2@0laesuivante : « Est considéré
comme produit vendu sous marque de distributeprdduit dont les caractéristiques
ont été définies par I'entreprise ou le groupe ttagrises qui en assure la vente au
détail et qui est le propriétaire de la marque dagselle le produit est vendu ».
Cette définition recense les facteurs clés du d@pelment des marques de
distributeurs (Burt (2000)) : I'implication du digiuteur dans le processus de

production, la marque du produit et I'exclusivite distributeur d’'une marque de

distributeur.
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Cette définition ignore cependant la stratégie de& pt la dynamique des
marques de distributeurs, qui ont suivi plusieutsages au cours de leur
développement. Berges-Sennou et Caprice (2001)nglisnt trois phases de
développement sur le marché francais, alors queksiomen et Reynolds (1994)
proposent une typologie plus large du développerdeatmarques propres dans la
distribution alimentaire a travers I'Europe (Anneixa).

A l'apparition des marques de distributeurs, |écdéntiel de prix par rapport aux
marques nationales était largement favorable ausdyits de marques de
distributeurs en offrant aux consommateurs desyst®dans marque. La perception
qualité des consommateurs était celle de produiéieurs aux produits de marque
nationale du point de vue du niveau de qualité naaissi de la constance de la

qualité du produit dans le temps.

Avec l'amélioration de la perception qualité dedwits relativement aux
produits de marque nationale, I'écart de prix alescproduits de marque nationale
s'est réduit. Les consommateurs achétent désorfaaigproduits de marque de
distributeur parce qu’ils estiment que leur quadisé comparable a celle des marques
nationales. C’est méme I'objectif affiché du distrieur quand il décide de répliquer
les caractéristiques de la marque nationale avetrd@égieme-too(Burt et Davies
(1999)). Selon le barométre Marques De Distribi8uta perception qualité des
marques de distributeurs est proche de celle deguas nationales sur le marché
francais en 2004. En outre les prix des produitsm@eques de distributeurs sont

généralement inférieurs de 10 a 30% a ceux desumsurtptionales.

Durant les phases successives du développemeniatgsies de distributeurs, la
motivation a acheter du consommateur est de plydusnexpliquée par la qualité du
produit MDD relativement a son prix. Ces phasest soria fois des étapes du
développement des marques de distributeurs maienrégat les segments d’une

stratégie globale. Les distributeurs vont alorsesiv dans une stratégie de marque

19 nstitut Fournier-PHB Consultants publié par LiService Actualités (L.S.A).
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pour segmenter leurs marques de distributeurs mipre prix, marques de

distributeurs enseigne et marques de distributmeiorée®’.

La stratégie de prix pour les produits portant $&igne du distributeur est de
maintenir un écart de prix moyen entre les marqua®nales et les marques de
distributeurs. Si I'écart de prix est trop impottdes ventes de produits de marque
nationale a marges élevées en souffrent et laldisdur va renoncer a dégager trop
de marge sur les marques de distributeurs s’il aevignt pas a augmenter
suffisamment les ventes pour compenser le désbrilsi I'écart est trop faible, les
ventes des produits de marque nationale augmeméelis que celles des marques
de distributeurs diminuent au point de ne plus gdégaucune marge. Comme le font
remarquer Hoch et Rt « les fabricants de produits de marques natisnefdes
distributeurs se trouveraient dans une bien medélsituation s’ils dépensaient moins

d’énergie a rivaliser sur les prix ».

C’est cette affirmation qui va servir de fil direat pour comprendre l'interaction
entre marques nationales et marques de distritugaurle marché francais depuis
une dizaine d’années. En effet, 'arrivée des miagade maxidiscompte et le
développement des marques de distributeurs sontntEsanismes de marché
puissants susceptibles de contraindre le comportene@ prix des marques
nationales. Avant cela, il est nécessaire de rapp@ds formes prises par
I'intervention de I'Etat sur la période et notammés réglementations de 1996 a

I'origine de I'inflation des marques nationales.

20 Cf note de bas de page n°3, p11.
21 Stephen Hoch et Jagmohan Rdjes échos21 décembre 2006, « Les MDD, menace pour les

margues nationales ».
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1.2 Les réglementations spécifiques au secteur et la

protection de la concurrence

Les objectifs de I'Etat sont aussi multiples queidéservation de la concurrence,
I’équilibre dans les relations commerciales, latgebon du petit commerce et des
PME, et plus récemment la défense du pouvoir dladea consommateurs. Les
instruments mis en ceuvre different eux aussi foetémde la politigue de la
concurrence implémentée par le Conseil de la coecoe a I'adoption de
réglementations spécifiques au secteur mises enegpar la voie législative.

L’action de I'Etat peut porter sur les structur@srdarché ou sur les regles qui
encadrent les relations contractuelles verticatgseefournisseurs et distributeurs.
Cette section n'offre pas un recensement exhadetifréglementations du secteur,
déja réalisé par ailleurs (Allain et Chambolle (2)0L’accent est mis sur le contréle
des structures de marché, qui détermine la coratemirdes distributeurs, et sur
I'équilibre des relations commerciales avec lador la loyauté et I'équilibre des
relations commerciales dont la réforme a rythmatdivention de I'Etat dans le

secteur depuis dix ans.

1.2.1 Le contrble des structures

La concentration accrue du secteur de la grandebdiSon alimentaire est un
sujet préoccupafft qui a résulté de la conjugaison de plusieurs pimémes, dont
les fusions et rapprochements entre distributeutsrigés par le Conseil de la

concurrence et la limitation de 'augmentation gdedaces de vente.

1.2.1.1Le contrble de la concentration

Comme le rappellent Allain et Chambolle (2003)e <lonseil de la concurrence
écarte toute mesure générale de restriction dernaentration au sein du secteur
distributif en France . La méthodologie de la surveillance de la conegiatn dans

la grande distribution alimentaire comporte trotapés : définition du marché

2 patrick Rey, « L'oligarchie des hypersL3Expansion décembre 2004.
23 Avis 97-A-04 sur diverses questions portant swolacentration de la distribution.
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pertinent, évaluation des parts de marché des dirrae détermination des
conséquences concurrentielles de la fusion. L'dibjgcemier du Conseil de la
concurrence est d'éviter la création ou le renfareet d’'une position dominante, ce
qui differe de I'optique américaine qui cherchenéicper les effets de la fusion sur
I'intensité de la concurrence (Combe (2005)). Simleuvement de concentration
n'est pas freiné par les autorités de la concugedes mesures correctives sont
néanmoins prises sur le marché national et sumbrghés locaux. Dans I'exemple
de la fusion entre Carrefour et Promodés en 1988&efour a di revendre Cora pour
maintenir une concurrence suffisante entre legak@std’achat. De plus, Carrefour a
did s’engager a revendre huit hypermarchés et wigsupermarchés pour éviter la
constitution de positions dominantes locales (Alkei Chambolle (2003)).

Dans le méme temps, en 1999, sont autorisés leso@pements entre centrales
d’achat, comme Opéra entre les groupes Casino ret @ssoute en 2002) et Lucie
entre les enseignes Leclerc et Systéeme U. L'olbjdetiucie, d'apres ses statuts, est
« de fournir en totalité ou en partie aux assotéss marchandises, denrées ou
services, I'équipement et le matériel nécessaifexarcice de leur commerce ».
Ces centrales d’achat sont des centrales de ré&remt qui ont pour objet de
négocier les conditions générales de vente pocorgpte des magasins de plusieurs
enseignes. Elles ont été contestées dans leuerséstsans suites judiciaires a ce

jour*.

Le calcul du coefficient CRde concentration, qui est la somme des parts de
marché en chiffres d’affaires des cinq plus gradid$ributeurs en 2005 (Tableau
1.2), aboutit a une valeur de 76,6%, une fois nggges pour chaque groupe les
enseignes en hypermarché, supermarché et maxidisedni’absence de données
équivalentes sur le chiffre d’affaires des ensesgere 1996 ne permet pas d’établir

une comparaison.

24 Décision 03-D-11 relative a des pratiques miseseenre par la centrale de référencement Opéra,
décision n°05-D-62 relative a des pratiques miseseeivre par la centrale d’'achat Lucie. Les faits
incriminés visaient la pratique par les distribugede la « corbeille de la mariée », réductiongéns

des fournisseurs au titre de la massification ddwts suite a la création d'une centrale d’achat
commune.

% A titre comparatif, le coefficient calculé par @ommission européenne en 1999 aprés la fusion
entre Carrefour et Promodés donne une valeur de @#ui correspond a un marché modérément
concentré avec un indice de Herfindahl de 1646.
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Le calcul du coefficient de concentration applicaugéx parts de marché des
centrales d’achat mesure I'évolution de la coneginin de la puissance d’achat des
distributeurs avant et apres les fusions et rapy@ments (Tableau 1.5). En 1996, la
valeur du ratio de concentration pour les cinq redes d’achat les plus importantes
est de 75,1% alors gu’elle est de 89,2% en 200%®0asidérant la centrale d’achat

Lucie qui regroupe les distributeurs Leclerc ett&ys U comme une entité unique.

Tableau 1.5 Concentration des principales centrak d’achat (Chiffre d’affaires
tous produits)

Centrales d’achat Part de marché 1996 Part de marché 2005
(%) (%0)
Carrefour (ex Cometca) 17,9 25,8
GALEC puis Lucie 15,3 24,0
Intermarché 15,1 13,0
Auchan (ex Paridoc) 141 13,0
CAP Promodes 12,7 /
Casino 12,3 13,4
Systeme U 1,2 /
Provera (ex Loceda) 5,7 4,6
TOTAL 94,3 93,8

Source: AC Nielsen 1996 / 2005

Le calcul de la concentration a partir des partsndeché des centrales d’achat
fournit une mesure alternative au calcul de la eatration a partir des parts de
marché des enseignes. La concentration du marciiéaakenforcé le pouvoir de
négociation des distributeurs face aux marchésrent Cependant, la conquéte de
parts de marché par les magasins de maxidiscorgstefaite au détriment des parts
de marché des distributeurs classiques. HormisnGagui bénéficie a plein du
succés de Leader Price, les centrales d’achatatenstune baisse relative de leur

puissance d’achat au profit du maxidiscompte.
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1.2.1.2L'urbanisme commercial

La loi n°96-603 du 5 juillet 1996 relative au déygbement et a la promotion du
commerce et de l'artisanat dite « loi Raffarin wisé les seuils d’autorisation pour
les installations ou les extensions de magasingegatommissions départementales
d’'urbanisme commercial, prévus par la loi n°73-14837 déecembre 1973 dite « loi
Royer ». L'objectif de ces réglementations estal@réler 'accés au marché dans le
but de protéger les petits producteurs et le cormende proximité. Les seuils sont
abaissés et fondus dans un seuil unique de 300umést] applicable a toutes les

opérations d’urbanisme dont I'activité est a domteaalimentaire.

Dans les faits, depuis 1996, le nombre d’ouvertarsgynificativement diminué
avec moins de 200 ouvertures de magasins par eqidl y en avait plus de 300
par an de 1985 a 1996. Cette barriere a I'entriémité la création des grandes et
moyennes surfaces et a également eu pour effetpédemer un développement plus
rapide du maxidiscompte en France (Askenazy et ¥véadd (2007)).

Les fusions et rapprochements se sont combinés gomuoitre la concentration
sur le marché aval des distributeurs et leur pouda négociation face aux
fournisseurs. Le paradoxe de la situation nated®hfrontation aux réglementations
de 1996 sur la limitation des ouvertures de magastnsur les prix dont I'un des
objectifs avoués était de rééquilibrer les relaioammerciales entre distributeurs et

fournisseurs en faveur de ces derniers.

1.2.2 La loyauté et I'équilibre des relations commeraale

La loi Galland adoptée en 1996 modifie plusieurgla® qui encadrent le
comportement des producteurs et des distributeluas.mesure phare qui est
I'interdiction de la revente a perte, puis la réferde cette loi sont successivement
présentées.
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1.2.2.1 L’interdiction de la revente a perte

La loi n°96-588 du ¥ juillet 1996 sur la loyauté et I'équilibre des agbns
commerciales dite « loi Galland » vise a réglemelgt® relations entre fournisseurs
et distributeurs afin de rééquilibrer les relatimmnmerciales, susceptibles d’étre
déséquilibrées par la puissance d’achat des distubs. La réforme comprend
plusieurs volets, dont I'interdiction des prix almesnent bas, I'autorisation du refus
de vente, la réglementation des primes de réféneeice et du déréférencement

abusif et 'encadrement des pratiques tarifairdiaiiet Chambolle (2003)).

Plus spécifiguement, la modification des régledadturation retient I'attention
avec le renforcement de l'interdiction de la reeeat perte. L'interdiction de la
revente a perte est en vigueur depuis la loi nB-8u 2 juillet 1963 et est
réaffirmée par 'ordonnance n°86-1243 dlidécembre 1986 relative a la liberté des
prix et de la concurrence. La nouveauté n'a dorscgié le caractere illicite de la
revente a perte mais une volonté forte de simpliiés regles de facturation et
d’assurer une concurrence loyale en dissuadant ateene effective la revente a
perte. La facture ne peut plus mentionner que leslgctions de prix acquises a la
date de vente [...] et directement liées a l'opératile vente ». Le prix d’achat
effectif d’aprés l'article 11 de la loi du”jjuillet 1996 est « le prix unitaire figurant
sur la facture majoré des taxes sur le chiffre fdieds, des taxes spécifiques
afférentes a cette revente et du prix du transpdres remises et la facturation des
services spécifiques qui sont anticipées mais mmore acquises ne peuvent plus
étre intégrées dans le prix de vente.

Les marges arriere sont la différence entre le pnxtaire facturé par le
fournisseur et le prix réellement payé par le thateur, résultant a la fois des
ristournes conditionnelles non acquises lors dedate et de la facturation des
services spécifiques du distributeur. Le seuil elente a perte est le prix net en
dessous duquel le distributeur ne peut descendue faoifer au consommateur
(Annexe 1.B).

Ce dispositif réglementaire donne un coup darrélaarevente a perte en
interdisant au distributeur de vendre un produitdessous du prix d’achat sur la
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facture. Auparavant, les marges arriere pouvaigatiétégrées au prix sur la facture
par le distributeur, qui revendait le produit atpeaujourd’hui en anticipant des

marges arriere, fictives ou non, pour couvrir sparation commerciale.

Le dispositif réglementaire a été associé a ladaikes sanctions plus fortes et a
une intensification des contrbles de la Directiodn&ale de la Concurrence, de la
Consommation et de la Répression des Fraudes (ICARE) pour étre dissuasif.
L’interdiction de la revente a perte ou linscrgoti sur la facture d’'un prix non
conforme au prix payé par le distributeur se sammpagnés de sanctions plus
fortes pour les distributeurs. L'article L.442-2 @ode de Commerce dispose que
« le fait pour tout commercant, de revendre ou mbaucer la revente d’'un produit en
'état a un prix inférieur a son prix d'achat efi€cest puni de 75000 euros
d’amende..». Le rapport du groupe d’experts constitué pdudiér les rapports
entre industrie et commerce (Rapport Industrie @nh@erce (2004)), mentionne un
taux infractionnel de 0,8% sur les deux premierssnde 1997. Le dispositif aurait

donc été immédiatement dissuasif.

1.2.2.2La réforme de la loi Galland

Dans son avis rendu le 18 octobre 280k Conseil de la Concurrence considére
que la définition du seuil de revente a perte renétaractere conventionnel et ne
correspond pas a un seuil économique. En effépleseil de la Concurrence et les
acteurs de la profession ont constaté une explodem marges arriere et une
réduction simultanée des marges avant qui ont is&ole développement de
pratiques anti-concurrentielles comme « I'impositdiun prix de revente minimal,
la collusion entre deux marques concurrentes oucawntraire |'éviction de

concurrents par une entreprise en position doménguitsature les linéaires ».

% Avis n°04-A-18 relatif & une demande d’avis prééerpar I'Union Fédérale des Consommateurs
(UFC-Que choisir) relative aux conditions de la@amence dans le secteur de la grande distribution
non spécialisée.



Chapitre 1 41

Ces pratigues ont conduit a une atténuation det&wrence, une hausse des
marges arriére et une augmentation durable du midea priX’. En juin 2004, un
accord est signé par les distributeurs et les imelss sous I'égide des pouvoirs
publics, sur la baisse durable des prix des preddé grande consommation :
I'engagement de baisse des prix porte sur 2% da moi<®. L'évolution de la
|égislation en matiere de seuil de revente a pmitestitue le dispositif central pour
garantir la continuité des baisses de prix desytedle grande consommation. La
réforme de la loi Galland repose donc sur la va@oue faire baisser le prix au

bénéfice du consommateur.

Cette réforme intervient avec la loi n°2005-882 daolt 2005 en faveur des
PME dite « loi Dutreil 2 ». Dans son article 4lfe @révoit une redéfinition du seuil
de revente a perte. Dorénavant, le prix d’achatcéff est «le prix unitaire net
figurant sur la facture (majoré des taxes sur idreld’affaires, des taxes spécifiques
afférentes a cette revente et du prix du transport) est « minoré du montant de
'ensemble des autres avantages financiers cosseati le vendeur exprimé en
pourcentage du prix unitaire net du produit et dacé un seuil de 20% a compter du
1*" janvier 2006. Ce seuil est de 15% a compter djadvier 2007 ». L'objectif de
cette réforme est de favoriser les baisses degrimutorisant un basculement des
marges arriere vers les marges avant. Le seuibdente a perte est ainsi abaissé
puisqu’un distributeur peut déduire du prix uniganet les avantages financiers pour

la part du montant qui dépasse 20% du prix uniteétg Annexel.B).

L’effet pervers le plus souvent avancé de la Idilg®a est qu’elle aurait permis
aux marques nationales d’augmenter les prix deevede fait est étayeé avant de
s'interroger sur I'’échec des mécanismes de marohé gmpécher ce comportement

inflationniste des marques nationales.

" Trésor-Eco n°3, Novembre 2006, Direction GénérhleTrésor et de la Politique Economique
(D.G.T.P.E)
%8 e résultat effectif sera selon la DGCCRF unedsmiie 1,26% des prix.
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1.3 L'efficacité des mécanismes de marché face a

I'inflation des marques nationales

La réglementation sur les prix a permis aux marqueggonales d’augmenter
leurs prix et de partager par le biais des margegra ce surplus avec les
distributeurs. Si la hausse des prix des marquésnades est un fait établi, la
capacité des distributeurs a inverser la tendantz fan des années 90 doit étre
discutée. Le pouvoir de négociation des distribisteaurait di leur permettre de
négocier le basculement des marges arriere venndeges avant pour maitriser le
prix de vente. La tarification des marques de ithgteurs est également sujette a

caution.

1.3.1 L'inflation des marques

Au dela des différences de méthodologie et de géribetude entre les enquétes
qui ont cherché a mesurer I'évolution du prix dewdpits dans la grande
distribution, le constat d’'une inflation des priang la grande distribution alimentaire

s’'impose (Rapport Industrie et Commerce (2004)).

1.3.1.1Les marques nationales

La hausse des prix des produits des grands granpestriels a été mise en
évidence par une premiere étude de Nielsen sul388 références de marques
nationales les plus diffusées dans la grande loligion durant les deux mois qui ont
suivi la mise en ceuvre de la réglementation efejull996. La hausse moyenne est
de 4,14% et concerne toutes les enseignes de sanpbés, hypermarchés et
maxidiscompte. L’évolution mesurée sur une périatiétude immédiatement
postérieure a la réglementation peut résulter aride en ceuvre de l'interdiction de

revente a perte, qui n’était pas respectée jusgsal

Des évolutions sur des périodes plus longues ptniede mesurer les
évolutions tarifaires avec plus de fiabilité. Ldleau 1.6 fournit des exemples de
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produits alimentaires et non alimentaires pouruefjle prix a connu une hausse
considérable de 1998 a 2002. Les hausses de mixgnséquentes et elles sont plus

fortes pour les produits non alimentaires que pesiproduits alimentaires.

Tableau 1.6 Evolutions des prix des produits dergnde consommation de 1998
a 2002

Glissement Variation

annuel cumulée

Nov- Nov- Nov-01 Nov-02 | Nov-98 F:
99 00 nov-02

Alimentaire | Huiles et margarines | 0.9 -0.4 29 6.4 0.8

Yaourts et desserts().2 3.6 53 1.4 10.8

lactés
Non Produits de [I'hygieng 2.5 2.7 8.5 6 21.1
alimentaire | corporelle
Savons et produits 0.8 3.2 4.6 3 12.1
d’entretien

Source: INSEE

1.3.1.2Les marques de distributeurs

Une contre-enquéte de la DGCCREF sur la période gwdmiere étude Nielsen,
publiée en 2002, conclut & une hausse de prix 5%,0en intégrant pour chaque
produit un produit de marque de distributeur et produit premier prix. Cette
seconde étude suggeére pour la premiére fois un effmuilibrant des produits
premiers prix et des produits de marque de digeiou

Une étude du magaziné&Asur un périmetre constant de produits et de magasi
met en évidence entre 2000 et 2003 une hausse,8% Mes prix des produits de
marque nationale alors que les produits de mardeeahstributeurs ont augmenté de
4,3% et les produits premiers prix de 4,1%. Leéddhtiel de prix entre les marques
nationales et les produits de marques de distuisiteefleterait une modération
tarifaire des marques de distributeurs. La tradactie cette concurrence en prix est

un report des consommateurs des produits de maajienale vers les produits de
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marques de distributeurs qui passent de 21,8% 49@4lu chiffre d’affaires des
produits de grande consommation selon AC Nielse20@€ a 2003.

Cette derniére étude autorise une distribution dides flatteuse pour les
distributeurs, qui auraient combattu linflation rpa modération tarifaire des
marques de distributeurs. L'intérét des distribtgeface a l'inflation des marques
nationales doit cependant étre discuté dans la nmesu interagissent plusieurs
facteurs, dont le positionnement prix des marqu®males, les marges arriere et le

positionnement prix des marques de distributeurs.

1.3.2 Les facteurs de concurrence

La réglementation a non seulement favorisé la leaues prix des marques
nationales mais a aussi eu comme effet pervergu&alisation du comportement
des distributeurs en autorisant un partage parmasges arriere. Une seconde
explication a linflation des marques nationalesnti a I'intérét des marques de
distributeurs pour lesquelles la concurrence em piest pas nécessairement la
meilleure option en présence de marques nationalégtionnistes. Enfin, les
magasins de maxidiscompte ne peuvent se substdar concurrence entre les

distributeurs classiques.

1.3.2.1Marges arriére et pouvoir de négociation

Comme le souligne le rapport Industrie et Comm2004), « le seuil de revente
a perte permet a un producteur puissant de contedfgix de revente de ses produits
en augmentant le prix sur facture [...] et en réiftues distributeurs par le biais de
marges arriere plus fortes, afin qu'’ils acceptencdmmercialiser le produit malgré
le prix plus élevé ». Cette pratique bénéficie atrithuteur par I'intermédiaire des
marges arriere, et au producteur qui €limine lacooence intra-marque en
neutralisant la puissance d’achat des distributéatmin et Chambolle (2005)).
L’augmentation des prix vient de I'élimination dedoncurrence intra-marque entre

grandes surfaces mais aussi d’'une concurrencenraegue plus faible.
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La répartitionex postdu surplus de l'inflation des marques nationaleecle
producteur et le distributeur s’est faite par lecamdsme des marges arriere. Le
fournisseur augmente le prix facial de son produaugmentation des profits du
fournisseur est partagée par le biais des margé&yeamvec le distributeur. Les
distributeurs auraient joué le jeu car la pratidas prix de revente imposés limite la
concurrence en prix. lIs se sont orientés verséigoniation de marges arriere qui
assurent la rentabilité de la marque nationale.dogsées de I'Institut de Liaisons et
d’Etudes des industries de Consommation (l.L.E.G)ntrent que les marges
arriéré® ont progressé de maniére continue mais plus feme@vant 2000 (Tableau
1.7).

Tableau 1.7 La croissance des marges arriere ded8 a 2003

1998 1999 2000 2001 2002 2003
Marges arriere en % 22% 24% 27% 29% 30% 32%

du prix net facture
Taux d'accroissement 9.09% | 12.5% | 7.4% 3.4% 6.7%

annuel moyen

Source: ILEC

Caprice et Philippe (1997), en s’interrogeant s donséquences de la loi
Galland peu apres sa promulgation, avancent qué&suvoir de négociation de la
grande distribution est effectivement aussi for tja supposé le Iégislateur, rien ne
'empéchera de contourner la loi en faisant remolet® remises sur le prix unitaire
d’achat ». En effet, jouant de leur pouvoir de roégfion, les distributeurs auraient
pu négocier le basculement vers les marges avamiadges arriere afin d’abaisser le
seuil de revente a perte et maintenir une pressi@nbaisse sur le prix des marques
nationales. A posteriori, la question de savoirrgaai les distributeurs n'ont pas
souhaité faire remonter les marges arriere vergafig revient & supposer qu'ils

avaient plus intérét au partage des marges amjiéie la concurrence en prix, en

29 Ces chiffres sont une moyenne toutes catégorisustfournisseurs confondus qui masquent une
dispersion forte selon les catégories de produits.
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entrant en conflit avec les fournisseurs. Les mesqde distributeurs fournissent

également un argument fort en défaveur de la comcoe en prix.

1.3.2.2Le positionnement tarifaire des marques de distribteurs

Le positionnement stratégique d’un distributeurefac I'inflation des marques
nationales est commandé par la perception qualit€amhsommateur relativement
aux marques nationaf8s La tendance globale, comme mentionné dans laosect
1.2, est a la réduction de I'écart de prix enteerferques nationales et les marques
de distributeurs. Comparativement au marché andkssdistributeurs francais ne
sont encore que faiblement engagés dans une pelitig valorisation du capital
marque de leur enseigne, ce qui suggere que landépee au positionnement

tarifaire des marques nationales est encore forte.

L’observation des choix tarifaires des marques déributeurs sur la période
1999-2005 montre que les distributeurs ont danspremier temps décidé de
maintenir I'écart de prix avec les marques natiesnd(Graphique 1.1). Au plus fort
des hausses de prix des marques nationales, legi@sade distributeurs ont donc
bénéficié d’'une compétitivité prix issue des hassde prix des marques nationales
qui leur a permis d’accroitre les marges sur leslyits de marques de distributeur.
Les distributeurs ont donc profité de l'inflatioesimarques nationales pour accroitre
leurs marges et élargir 'assortiment de la marmdgelistributeur. A partir de 2003,
les distributeurs s’engagent dans la concurrengq@igriace aux marques nationales.
En 2003, au moment dabbying contre la loi Galland initié par I'enseigne Lecler
les distributeurs s’attaquent a linflation des quas nationales alors que les
marques nationales s’engagent dans la modératifaira

Indépendamment du mécanisme des marges arriergidggouteurs ont eu
intérét & l'inflation des marques. lls bénéficieetl'inflation des marques nationales

sous la forme de marges plus élevées des prodif3.M

% Le positionnement tarifaire des marques de disteilrs est envisagé ici en réaction au choix
tarifaire de la marque nationale. La littératurgp@mue envisage plutét I'impact de la pénétratitms
marques de distributeurs sur le positionnementaiegi des marques nationales (Bontemps, Orozco,
Réquillart et Trévisiol (2005a)).
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Graphique 1.1 L’écart de prix entre MDD et marquesnationales de 1999 a 2005

36,0%
33,9%

30,6%

20,0% 21,9% 21,706 23.1%
M Ecarts prix MDD /
margues nationales

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Source: AC Nielsen

Une statistique avancée par la Fédération du Cooametr de la Distribution
(F.C.D) fait de la France en 2003 le pays ou leedkhtiel grandes marques / MDD
est le plus faible parmi les pays industrialisés.Atistralie, Allemagne et Belgique
les écarts sont de pres de 45%, d’environ 35% ende&xBretagne et aux Etats-Unis
et de seulement 25% en France. L'étude de la F@Dlwe que les grandes marques
doivent étre assez cheres ailleurs. Une concludimmétralement opposée est que la
tarification des marques de distributeurs entiergnseus contréle des distributeurs
les a conduit jusqu’en 2003 a obtenir des margesidérables en ne jouant pas la
concurrence en prix avec les marques nationales.c&a, les marques de
distributeurs, dont le positionnement est par matarconcurrence en prix, se sont
révélées de peu efficaces stabilisateurs autonestiface a l'inflation des marques

nationales.

1.3.2.3La concurrence du maxidiscompte

Les distributeurs classiques doivent faire face aauveau modele économique :
le maxidiscompte. Toutes les enseignes contribaestin essor comme le montrent
les études sur les transferts de chiffre d’affaiessre enseignds La réponse
conjoncturelle des enseignes, par la baisse drsaprorcée apres I'adoption de la
réforme de 2005, montre que la concurrence esttefée entre ces modéles
économiques : « aprés avoir découvert les prix @étitifs des magasins de

maxidiscompte sur les dernieres années, les conateurs sont revenus cette année

31 Linéaires n°208, novembre 2006.
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vers les hypermarchés qui ont réussi a leur gardatmoins cher. Sur un an, la part
de marché des enseigneshaed discounplafonne a 13.2%%.

Une étude par zone de chalandise qui vise a éviawmmcurrence effective des
enseignes de maxidiscompte a été menée par Betged)(et conclut qu’aucune
concurrence des magasins de maxidiscompte ne s@oin®ir compenser I'impact
a la hausse sur les prix de I'absence de concwerenice enseignes d’hypermarchés
sur une zone de chalandise. Le détail de cetteeéplmbtographique pour 150
produits dans 30 hypermarchés sur 17 zones de nchisda fournit plusieurs

propositions.

Le premier résultat est que la concurrence desgresedediscountse fait sentir
non seulement sur le prix des produits de marquaisiebuteur mais également sur
les produits de marque nationale. Cependant, pesiderniers produits, la présence
d’'un hypermarché en monopole entraine un prix mgjas élevé indépendamment
de la présence de magasins de maxidiscompte. Rarmohes de chalandise ou la
concurrence des magasins de maxidiscompte estefaiblsemblerait que la
disponibilité du panier de produits premier prixt settement moindre que dans les
zones ou la concurrence des magasins de maxidiseaspforte. Les magasins de
maxidiscompte sont donc une incitation a proposer offre de produits premiers
prix plus large. Les magasins de maxidiscompte sontsubstitut imparfait a

I'absence de concurrence entre les distributeassjues.

1.4 Conclusion

Destinées a réeéquilibrer les relations contraatsekntre producteurs et
distributeurs, les réglementations de 1996 onta@mér une inflation des marques
nationales en donnant la possibilité aux produsteier pratiquer des prix imposes.
Dans un contexte de concentration du marché awvdé earéfaction du linéaire, les

distributeurs ont préféré le partage des margdsrara la concurrence en prix.

32 La Tribune 14/09/2006.
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L’entrée des magasins de maxidiscompte et la @oiesen volume des produits de
marque de distributeur sont a la fois le résultatfanctionnement efficace des

mécanismes de marché par la substitution en vokirdes révélateurs de I'atonie de
la concurrence en prix que les marques nationadsdélaissé. La croissance en
volume des marques de distributeurs et des magdsinsxidiscompte est en partie
expliqguée par la compétitivité prix artificiellesise de la tarification de monopole des

marques nationales.

Le maxidiscompte est un modéle économique conduger distributeurs
classiques. C’est un facteur de concurrence enquidest partiellement neutralisé
par l'existence des gammes premiers prix chez Issiliteurs classiques. Les
marques de distributeurs sont un nouveau modelgéuque dont la maturité n’est
pas encore suffisante pour abandonner la réfémmcmialité et en prix aux marques
nationales. Le modéle des marques de distribuursin marché ou les marques
nationales augmentent leurs prix se réveéle complete lié au comportement
tarifaire des marques nationales. L’intérét dedriligeurs a pu résider dans la
concurrence en prix a partir de 2003. En revandbd,996 a 2003, ils ont pu profiter
de la compétitivité prix issue de l'inflation desrgues nationales pour accroitre leur
offre en la faisant financer a la fois par les reargrriere et des marges élevées sur

les produits de marques de distributeurs.
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Annexe 1.A Une typologie des Marques De Distribatirs

1°" génération

2™ génération

Type de marque

Générique
Sans nom

Sans marque

Quasi-marque

Produits a I'enseigne

marques des producteur

Stratégie Générique Prix le moins cher
Objectif Accroitre les marges Accroitre les marges
Fournir du choix en prix | Réduire le pouvoir du
fournisseur en fixant le prix
d’entrée
Fournir une meilleure valeur
du produit (rapport qualité /
prix)
Produit Produit basique et Ligne spéciale d'articles de
fonctionnel base avec un volume large
Technologie Processus de production Technologie toujours en retar
simple et technologie sur les producteurs leader
basique en retard sur le
leader du marché
Qualité / Faible qualité et image | Qualité moyenne mais encorg
Image inférieure comparée aux| percue comme inférieure aux

sproducteurs leaders

Marques secondaires
comparées aux marques de
producteurs leader

\Y

Prix approximatif

20% ou plus en dessous
de la marque leader

10-20% en dessous

Motivation a l'achat du
consommateur

Prix est le critere
principal d’achat

Prix est encore important

Fournisseur

National, non spécialisé

National, en partie spécialisé
sur la production de produits
I'enseigne




Chapitre 1

51

Annexe 1.A Une typologie des Marques De Distribaurs (suite)

3eme

génération

4™ génération

Type de marque

Marque propre

Marque propre étendue, i.e.
marques propres segmentées

£C

Stratégie Me-too Valeur ajoutée
Objectif Améliorer les marges de Augmenter et fidéliser la
la catégorie demande
Elargir 'assortiment du | Améliorer les marges de la
produit et donc le choix | catégorie
du consommateur
Améliorer encore I'image
Construire I'image du Différenciation
distributeur chez les
consommateurs
Produit Grosse catégorie de Groupe de produits avec une
produits image propre
Grand nombre de produits ave
un faible volume (niche)
Technologie Proche des producteurs| Technologie innovante
leader
Qualitée / Comparable aux Identique ou mieux que les
Image marques leader marques leader

Produits différents et innovant
par rapports aux marques
leader

Prix approximatif

5-10% en dessous

Egal ou supérieur aux marqg
connues

ues

Motivation a l'achat du

consommateur

A la fois le prix et la
qualité, c’est a dire la
performance du produit

Produits meilleurs et uniques

Fournisseur

National, principalement
spécialisé dans la
production des marques
propres

International, produisant
principalement des marques
propres

Source: Laaksonen et Reynolds (1994)



Annexe 1.B :Le seuil de revente a perte, avant et apres la réfoe de la loi Galland

Encadrement par
les conditions
générales de vente
(transparence)

Zone de non
transparence

ENCADREMENT

Prix tarif 100

Prix net sur facture 89
marchandises

Remises inconditionnelles acquises
lors de la vente 11

--SEUIL de REVENTE A PERTE---
(Loi Galland)

Ristournes conditionnelles non

acquises lors de la vente 1

Prix net net 88
Services spécifiques du distribut®
89- (39- 0.2*89) = 68 --SEUIL de REVENTE A PERTE---
(Réforme Loi Galland)
Prix net net net 60
PRIX DES OBJET DE
MARCHANDISES NEGOCIATION

a linitiative du
distributeur

PVvC
92

T Marge
avant : 3

Marge
arriere : 29

MARGE DU

DISTRIBUTEUR

Réductions de
prix accordées par
le fournisseur sur
la vente de
marchandises

Achats de services
de coopération
commerciale
facturés par le
distributeu

Source Adapté Rapport Industrie et Commerce (2004)
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Introduction

L’évolution au niveau européen de la Iégislationlss accords verticaux et
les pratiques concertééset la loi sur les Nouvelles Régulations Economique
(N.R.E) en 2001 ont élargi les possibilités de dowmtion des coopérativés
d’'indépendants sur le marché francais de la gratisieibution alimentaire. Ces
changements ont répondu a la fragilité des coapérati’indépendants pour gérer
leurs marques de distributeurs et adopter uneegimatle marque cohérente entre les
magasins. Elles n’étaient pas autorisées jusqeaohomogénéiser leur politique
tarifaire et & mettre en ceuvre un concept d’engeign

La réglementation des coopératives d'indépendaets sapprochée de la
réglementation applicable aux groupes intégrés. @gsnisations ne sont pas
réglementées de la méme facon sur le marché framgila grande distribution
alimentaire, notamment en ce qui concerne lesipiposés. Ces deux catégories de
distributeurs se sont adaptées, dans I'histoirsedteur, aux réglementations qui leur
étaient propres et ont fait des choix différentscderdination de leur activité de
distribution. Cette adaptation est I'objet du cl@piD’un cété, les groupes intégrés
appartiennent a des actionnaires qui détiennenmiagasins. Ces magasins sont
dirigés par des salariés du groupe. De l'autre,dég commercgants indépendants
sont propriétaires de leur magasin et sont ass@iésein d'une coopérative de
commercants indépendants. Parmi les sept réseauhsttbution qui constituent
I'oligopole francais de la grande distribution atimairé®, quatre réseaux sont des
groupes intégrés qui gerent plusieurs formats dgasias et trois réseaux sont des

coopératives d’'indépendants qui sont orientés wef®rmat et une enseigne unique.

L’opposition entre les groupes intégres et les éoapres d’'indépendants est
centrée sur deux points quand elle est examinés ldapresse spécialisée ou les

travaux économiques sur le secteur. La premierergince entre les deux types

% Réglement (CE) n°2790/1999 de la Commission ddé&2mbre 1999.

3 Le terme « coopérative d’'indépendants » est pFébé@r la suite a celui de commerce associé, de
commerce indépendant ou de groupement coopératifl amuligne bien la double dimension de
coopération et d’autonomie des parties dans urmvése

% Les enseignes de maxidiscompte qui ne commemlisas dans la plupart des cas de marques
nationales ne sont pas ici prises en compte.
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d’organisations tient au développement internatigua est majoritairement le fait
des groupes intégrés, les tentatives des coopesatiindépendants s’'étant révélées
hésitante®. L'accés direct au financement des actionnairedgsagroupes intégrés
et la standardisation d’'un concept d’enseigne égraur le marché francais sont les
facteurs clés de succeés du développement a I'éradgs groupes intégrés. La
seconde divergence tient a des colts d’exploitapimis faibles des coopératives
d’'indépendants par rapport aux groupes intégresliifézentiel de colt dessine deux
modeles économiques, I'un centré sur I'exploitatienson avantage en codt dans la
concurrence en prix et 'autre axé sur la valoiigate I'image qualité de I'enseigne
(Rapport Industrie et Commerce (2004)). En orgdimsandustrielle, un avantage
en co(t est un facteur favorable pour faire du pme arme stratégique face aux
concurrents. Qu’en est-il dans le secteur de ladgalistribution alimentaire ?

La concurrence en prix relativement forte dans éxteur pousse a
s'interroger sur la survie conjointe de ces deyesyde réseaux de distribution, sur
leurs performances respectives ainsi que sur l&@grehces effectives qui les
séparent notamment quant a une propension plus &l concurrence en prix.
L’intensité de la concurrence dans un secteur pbiistique dépend du nombre de
concurrents, qui est un indice de I'agressivitéper des concurrents (Dos Santos
Ferreira (2003)). L'objet de ce chapitre est d'a&arune explication a I'agressivité
en prix de certains concurrents par [l'efficacitégamisationnelle. Certains
distributeurs adoptent une stratégie de conquétpadis de marché (coopératives
d’'indépendants) alors que d’autres suivent unéégfie de maximisation de la valeur
a court terme (groupes intégrés). L’hypothése discudans ce chapitre est
I'efficacité pour la coordination de la coopérativendépendants du positionnement

stratégique en prix.

Le choix de l'intégration verticale se pose en alalchoix du producteur de
marque, le réseau de distribution arbitrant laghiién aux magasins de l'image de
son enseigne. La question de l'intégration verticdes réseaux de distribution
s’inscrit plus généralement dans la problématige fdontieres de la firme (Coase
(1937)). De facon plus spécifique, c’est le fonatiement d’'un réseau qui est étudié

% L'achat puis la revente de Spar par Intermarchésemine illustration.
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(Baudry (2004)), celui des coopératives d’'indépeatsléRey et Tirole (2006) pour la
problématique de l'accés et du financement dansdegératives). L'économie des
contrats est dominée par trois courants, la théde® incitations, la théorie des
contrats incomplets et la théorie des colts desa&@ions (Brousseau et Glachant
(2000)). Quel cadre théorique choisir pour traiter question de l'intégration
verticale des réseaux de distribution ?

La relation d’agence se situe entre un réseauddeldition matérialisé par la
centrale d’achat et un magasin. La théorie de tiaggSalanié (1994)) suppose une
asymeétrie d’information entre un agent et un ppatiqui va proposer un schéma
incitatif pour faire révéler lI'information (anti-E&tion) ou pour conduire 'agent a
adopter un comportement (risque moral). Si les ré@rations incitatives sont la
regle dans les groupes intégrés pour les directiursagasins, ce cadre théorique se
préte mal a I'analyse d’'une coopérative d’indépetsl@ar les directeurs sont a la
fois propriétaires de leur magasin et du réseadisigbution auquel ils adhérent.

La théorie des contrats incomplets se concentréeswronséquences pour les
investissementex antede I'allocation de droits de décisions résidu@sogésman et
Hart (1986)). La répartition des droits de progriéntre groupes intégrés et
coopératives d’'indépendants entraine des droitdugs différenciés. La difficulté a
contractualiser certains investissemeais antedans les réseaux de distribution
concerne potentiellement les investissements dass nhagasins. La relation
d’échange au sein des réseaux de distributionussi @otentiellement affectée par
des problémes d’opportunisnes postautour de I'image de I'enseigne. Les risques
contractuels affectent la performanee postet les incitations a investex anteet
peuvent étre étudiés dans le cadre de la théosiealés de transaction.

Le cadre d’analyse mobilisé est donc largement ckdda théorie des colts
de transaction (Williamson (1975), (1985), (1996)) combine a la fois analyse
théorigue et validation empirique en avancant depgsitions testables (Shelanski et
Klein (1995), Coeurderoy et Quélin (1997)). A padu modéle canonique qui se
focalise sur les actifs spécifiques mis en ceuvregsmorganisations, les modes de
gouvernance sont explorés. La pratigue contraetuelans les coopératives
d’'indépendants est rationalisée dans la perspedtivee gouvernance efficace de la

transaction. La théorie des colits de transactioh eaneavant les contrats et les
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structures de gouvernance formelles et informejlésse substituent a la hiérarchie
pour la promotion de I'efficacitéx postdans la forme hybride. Leurs objectifs est
d’atténuer les risques contractuels liés a I'incityale des contrats et a la rationalité

limitée des parties (Joskow (2005)).

Deux résultats majeurs émergent. Le premier rédse#tila coexistence des
modes de gouvernance dans lhistoire du secteutigeée par un degré de
spécificité plus faible des actifs dans les codpéra d’indépendants relativement
aux groupes intégrés. Les coopératives d’'indépdadgrent I'image de I'enseigne
et le caractére d'actif dédié des centrales d’'adratse dotant d'une image
« discount » et en ne valorisant pas I'homogénd&él'assortiment. Le second
résultat est l'efficacité du positionnement stradgdg en prix assurée par le
mécanisme du tiers temps. La recherche de conyitétigirix facilite la coordination
dans la coopérative d’indépendants en senantante de point focal, et en

minimisantex post’opportunisme autour de I'image de I'enseigne.

La coexistence des coopératives d'indépendantsest gioupes intégrés est
analysée a partir de la théorie des colts de frdosaen qualifiant la transaction
(Section 2.1) puis en pointant les différences eeiis modes de gouvernance
(Section 2.2). Le fonctionnement de la forme hybrdt étudié avant d’expliquer la
cohérence du positionnement stratégique en piliesamplications actuelles face au

développement des marques de distributeurs (Seztn

2.1 La macro-transaction organisée par les distributeus a

I'aune de la théorie des colts de transaction

L’application de la théorie des colts de transacéida transaction gérée par
les réseaux de la grande distribution alimentagréag en deux étapes. La premiéere
étape est la définition de la macro-transactionoganisent les distributeurs. La
deuxieme étape est lidentification des attribute th macro-transaction et

principalement des actifs spécifiques mis en cepote sa réalisation.
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2.1.1 Le cadre d’analyse

La transaction est définie avant de rappeler kscepts centraux de la
méthodologie de la théorie des colts de transaffibitiamson (1975), (1985)).

2.1.1.1 Définition de la transaction

La valeur ajoutée de l'activité des réseaux deriligion dans la grande
distribution alimentaire tient a la mise a dispositsur un méme lieu physique d’'une
grande variété de produits. Le rassemblement sané@me lieu physique d’'un grand
nombre de produits économise les colts de « shgppitlu consommateur. Un
distributeur est donc un intermédiaire auquel cbgamoducteur de marque s’adresse
car il minimise les colts de transaction de I'égsaavec le consommateur (Spulber
(1999)).

Peu de producteurs dans l'industrie alimentaireiaiégré en aval le réseau
de distribution, a I'image de l'industrie du luxgea I'exemple emblématique de
LVMH. Certains producteurs ont cependant diverddi canaux de distribution. La
grande distribution alimentaire est un canal irctipour vendre aux consommateurs.
Un canal de distribution indirect part des produde qui vendent a des
intermédiaires, qui revendent ensuite les produitsconsommateurs, par opposition
a un canal de distribution direct ou les produceuendent directement aux
consommateurs (John et Weitz (1988)). Les produsteutilisent pas de canaux de
distribution directs, synonymes d’intégration wvemte de la distribution. Ils

choisissent de déléguer la vente a un intermédigirest le réseau de distribution.

La transaction étudiée dans ce chapitre se sitiseiaude la chaine verticale
qui va du producteur au consommateur. Elle posdedg caractéristiques majeures
par son positionnement. D’une part, c’est une maenosaction composée d’une
multiplicité de biens alimentaires et non alimemsi D’autre part, c’est une
transaction interne au réseau de distribution.

La variété des transactions dans la grande dismibalimentaire vient de la
coexistence de transactions sur les produits atares, coeur de métier de la grande

distribution, et de transactions sur des prodwts alimentaires. Le chiffre d’affaires
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alimentaire est de 69,2% dans les hypermarchés eet 98,3% dans les
supermarch&s Une décomposition des transactions sur les pt®dilimentaires
permet de distinguer plusieurs catégories : frattdégumes, produits de la mer,
boucherie-volaille, surgelés, épicerie, crémerig, charcuterie-traiteur. Chaque
transaction avec ses propres attributs peut faitget d'une analyse ciblée sur
I'échange entre le distributeur et le producteumpdaduit alimentaire (Brousseau et
Codron (1998) pour les fruits et légumes de cos#éieen). La transaction telle
gu’elle est envisagée ici va de I'achat des pradpér le distributeur a la vente des
produits au consommateur. Elle se compose de heligedes produits qui transitent
par le réseau de distribution. En ce sens, castoacro-transaction.

Dans la grande distribution alimentaire, alors gueonception du produit et
sa fabrication sont le fait du producteur de matgue distributeur prend & sa charge
la sélection, le transport, le stockage, le frawtement et la vente du produit (Allain
et Chambolle (2003)). Une décomposition fonctiolnelassique dans le secteur est
retenue entre la fonction achat et la fonction cenumale du distributeur. Ces deux
fonctions correspondent physiquement a la centldehat et aux magasins. La
transaction interne a un réseau de distributioneergs deux fonctions est un canal
marketing. Dwyer et Oh (1988) définissent un canatketing comme « un systeme
interfirme dont les membres, par un échange duuitrdidal et une négociation des
taches qu’ils effectuent, sont impliqués dans lecessus de mise a disposition du
produit pour le consommateur ». L’organisation dnat marketing en interne pour
un réseau de distribution revient a répondre a udastipn microéconomique
suivante : un réseau de distribution doit-il recoar’intégration verticale (Mahoney

(1992)) entre la centrale d’achat et les magasins ?

Cette décision s’insére dans I'étude des fronticdesla firme et plus
généralement des « arrangements pour lesquelsestigu de faire ou faire-faire
n'est résolue qu’apres avoir estimé les conséqsesweles colts de production et

les codts de transaction de modes d’organisatimmnaitifs » (Williamson (1985)).

37 AC Nielsen (2004).
% |es marques de distributeurs constatent une iatfsic du distributeur au niveau de la conception
et de la fabrication d’'un produit qui porte la maggle I'enseigne.
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De maniere normative, les deux niveaux microécogaes doivent-ils étre unifiés

dans une méme structure de décision avec un peinighiérarchie ?

2.1.1.2 Lathéorie des colts de transaction

La théorie des codlts de transaction se focaliséesuisques contractuels nés
de lincomplétude des contrats et de la rationdlitétée des agents. Ces risques
contractuels font naitre des colts de transaction vgnt affecter la relation
d’échange. Les colts de transactiex ante sont les colts de recherche
d’information, de prise de décision, de négociagbde conclusion des contrats. Les
colts de transactioex postsont les codts de controle et de mise en ceuvre de
I'accord, d’adaptation aux contingences imprévdéaspportunisme des parties et les
colts de « maladaptation ». Les agents qui orgatnises transaction vont chercher a

minimiser ces co(ts de transaction.

Une transaction est caractérisée par trois atfilmuti sont la fréquence,
I'incertitude autour de la transaction et la spété# des actifs. Dans le modele
opérationnel, les risques contractuels sont apgophr les actifs spécifiqgues. Quand
la spécificité des actifs augmente, la dépendandeetie s’accroit dans une relation
d’échange bilatérale. Quand les risques contractaeviennent plus forts, un
contréle plus important est nécessaire. Cela péuaessiter I'intégration verticale
quand la dépendance mutuelle est trop forte.

D’apreés le principe d’alignement (Williamson (19853 I'étude comparative
des problemes des organisations économiques reaiestrifier que les colts de
transaction sont minimisés en assignant de facseridiinante les transactions (qui
different par leurs attributs) a des structuresgdavernance (dont les capacités
adaptatives et les colts associés different)».

Trois modes de gouvernance discrets sont identifeégnarché, la firme et la
forme hybride (Tableau 2.1). Le marché, qui comespa une transaction sur un
marché « spot », se caractérise par le maintiefad®nomie juridique des parties
qui permet de conserver des incitations fortes. dgents sont fortement incités a
s’adapter au prix et a réduire leurs colts cas’dpproprient la totalité du résultat
des actions qu’ils engagent. La firme est la récaiion des parties dans une entité
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unique ou la coordination se fait par la hiérarchies incitations sont affaiblies au
bénéfice du contrble. Ceci se fait en supportast asits bureaucratiques internes
plus élevés. La forme hybride est intermédiairereenia firme et le marché.
L’autonomie des parties est maintenue, tout enrfsamnt I'adoption de mécanismes
contractuels adaptables pour faire face a une d@pee mutuelle plus forte. Les
incitations y sont plus faibles que lors d’un éag@sur le marché. Des sauvegardes
contractuelles et un appareil administratif entatt@change peuvent étre adoptés

pour assurer 'adaptation.

Tableau 2.1 Les mécanismes de gouvernance

Mode de gouvernance
Marché Forme hybride Hiérarchie
Instruments
Intensité des ++ + 0
incitations
Controles 0 + ++
administratifs
Attributs
Performance
Adaptation (A) ++ + 0
Adaptation (C) 0 + ++
Droit du contrat ++ + 0

Source Williamson (1991)

L’application de ce cadre d’analyse aux choix orggionnels des réseaux de
distribution nécessite d’identifier les attribues ld macro-transaction.

2.1.2 Les attributs de la macro-transaction

L’intégration en aval du réseau de distribution parproducteur de marque
dépend des caractéristiques des biens a distrdtuen particulier des économies

potentielles de gammes, des actifs spécifiqueseptgset des externalités sur la
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marque (Williamson (1985)). Ces effets doivent &valués dans le cas particulier
des réseaux de distribution alimentaire ou c’a@stdge de I'enseigne du réseau de
distribution qui est impliquée dans I'échange desdpits. La macro-transaction
entre centrale d’achat et magasins est caractépaedrois attributs qui sont la

fréquence, les actifs spécifiques et I'incertit{délliamson (1985)).

2.1.2.1 Fréquence

Les échanges entre une centrale d’achat et un magast récurrents
puisqu’'un magasin s’'approvisionne régulierementresiple la centrale d’achat. La
fréquence d’approvisionnement va dépendre des dedstockage et de la nature des
produits, en particulier de leur caractere périgsaBn cas d’approvisionnement
direct du magasin, le produit est exclu des éclhaegére la centrale d’achat et le
magasin. Cette pratique est largement répandue pesmistributeurs pour les fruits
et légumes, ou dés que le réseau de distributiaaselaune autonomie

d’approvisionnement au magasin.

2.1.2.2 Spécificité des actifs

Un actif spécifique est un investissement qui umis féalisé par une des
parties a I'échange a une valeur plus faible dessusages alternatifs que dans la
relation d’échange bilatérale a laquelle il esttidés Six types de spécificité ont été
repérés (Williamson (1996)) : spécificité de s#etifs spécifiques physiques, actifs
spécifigues humains, capital réputationnel, ackifdiés, spécificité temporelle.

La division fonctionnelle d’'un réseau de distrilbbatientre achat et vente reste
pertinente pour localiser les actifs spécifiquesm@ési trois niveaux peuvent étre
distingués : une centrale d’achat nationale, dedrales d’'achat régionales et les
magasins. Les missions traditionnelles des cestrdilgchat sont la prospection de
l'offre et la collecte d’information sur les prodsi le référencement,
I'approvisionnement, l'assistance a la gestion dillet Chambolle (2003)). Les

centrales d’achat régionales ont des missionsiglesg mais sur un assortiment de
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produits et un nombre restreint de magasins. Dedété les magasins réalisent la
vente et la promotion des proddits

Quels sont les actifs spécifiques impliqués dansrdasfert d'un produit
d’'une centrale d’achat vers un magasin ? Des ipaeshents sont engageés a la fois
au niveau des centrales d’achat et des magasirspddificité de ces investissements
doit étre discutée afin d’identifier les risquesitactuels dans la relation d’échange

entre une centrale d’achat et un magasin.

Image de I'enseigne

Le principal actif spécifique dans la relation di@oge entre centrale d’achat
et magasin est leapital réputationnel de I'enseigngui n’est pas ici le « brand
name » du producteur (Klein et Leffler (1981), sneelui du distributeur. Tous les
magasins utilisent en commun l'image de I'enseidRaynaud (2000), Klein
(1995)). Cette mise a disposition par le réseadisteibution du « brand name » de
I'enseigne pose plusieurs problémes d’opportunisehede désalignement des

incitations entre le magasin et la centrale d’achat

Klein (1995) distingue quatre problemes cruciauxoau de la délégation
d'un «brand name » dans le cadre d'une relationtractuelle franchiseur /
franchisé. Le premier comportement est celui desagey clandestin généré par la
mise en commun du « brand name ». Un magasin ijgeutimage commune peut
diminuer son codt en réduisant la qualité du prioduiil fournit sans supporter la
totalité des conséquences de cette action. En kffetduction de la qualité n’affecte
pas seulement la demande du magasin qui a rédgitaaé mais aussi la demande
future pour tous les utilisateurs de I'image commuin conséquence, l'incitation a
fournir un bon niveau de qualité pour un utilisatewdividuel du « brand name »
commun est réduite. Le consommateur peut aussitedom comportement de
passager clandestin. Il consomme un service grddm$ un magasin avant d’acheter
le produit dans un magasin qui ne fournit pas feise. C'est le « free riding » sur

les services spéciaux. Par ailleurs, la pratiquadiuble marginalisation, quand le

%9 La promotion des produits est assurée par les sirsgyd_a promotion de I'image de I'enseigne est
gérée par un organe stratégique dans un réseastdeution, qui est ici assimilé a la centralediat
nationale.
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magasin qui utilise le « brand name » possede wwgiosur la fixation du prix,
menace les choix tarifaires et d’investissemenfrdnchiseur. Enfin, le quatrieme
probleme survient quand un magasin contrdle un tirqualité tel que I'effort
marketing. Si le prix du produit est supérieur adtanarginal, le franchiseur a une
incitation a vendre plus de produits et souhaite gufranchisé fournisse plus de
services marketing. Le franchisé ne tient pas ceng profit gagné par le
franchiseur sur les ventes incrémentales quanétérohine son montant de services
marketing.

Hormis le comportement de passager clandestin dgocomateur, moins
prégnant pour les produits alimentaires, les probke de la franchise chez Klein
(1995) sont présents autour du « brand name » @sdigne d'un réseau de
distribution. Les parties peuvent se comporterad®ii opportuniste dans le but de
s'approprier la quasi-rente générée par I'imagel’deseigne (Klein, Crawford,
Alchian (1978)). Ainsi le sous-investissement d#s investissements qualité en
magasin (investissements publicitaires, investiesgsn physiques) et dans les
services aux consommateurs en magasin, ou unieadah non conforme a I'image
de l'enseigne, sont préjudiciables au réseau d&ibdison dans son ensemble.
Réciproquement, le manque d’investissement damsadje de I'enseigne d’un réseau

de distribution pénalise les magasths

La protection de I'image de I'enseigne fournit uermier argument en faveur
d’un contrble plus fort des magasins par un réskeadistribution et de I'adoption de
mécanismes proches de l'intégration verticale. @estat peut étre nuance par le fait
que dans la grande distribution alimentaire, lesoommateur est dans une situation
d’achat répété pour laquelle le contrdle de lagrerhnce du magasin sur la qualité
des produits par le réseau de distribution est snaiitique (Brickley et Dark (1987)
pour I'arbitrage entre franchise et intégrationticaie).

0 Les investissements d’Intermarché dans les batayéche, qui font du groupe le premier pécheur
de France, en sont un exemple. Certains directdersnagasins préféreraient étre les premiers
poissonniers de France, marquant leur désaccord & choix stratégiques du groupement
Intermarché et le sous-investissement dans I'inckegéenseigne qui leur profite directement.
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Actifs physiques et humains

Les investissements des magasins comprennent palamient
I'investissement immobilier et mobilier. Les actides centrales d’achat sont les
entrepots, les véhicules de transport qui assuaelugistique et enfin le personnel
des centrales d’achat. Lastifs physiquesnis en ceuvre par les centrales d’achat et
les magasins sont-ils des actifs spécifiques al#ion d’échange ?

Les investissements de logistique et les investiegés des magasins sont
faiblement spécifiques. Le transport des produitseeles entrepbts et les magasins
est réalisé a l'aide d'actifs non spécifiques pdesquels il existe un marché
secondaire et que certains réseaux de distribatias-traitent. Les magasins peuvent
changer d’enseigne facilement et sans codts immsrtaPratiquement, seule
I'enseigne apposée sur le magasin ou le véhiculératesport change en cas de
revente.

Les employés des centrales d’'achat, qui constitiasgortiment et négocient
les achats avec les fournisseurs, présentent égalam degré faible de spécificité
en tant qu'actifs humains. Les employés sont lifiakee entre I'offre des marchés
amont de fournisseurs et les demandes des magagihls, collectent. lls ne
développent pas une connaissance spécifique asaauée distribution car leur
mission est essentiellement tournée vers les marahgont de production. Une
enseigne de distribution peut donc remplacer safits excessifs un employé qui
négocie les achats ce qui est en pratique le aa&s @v « turnover » important a la

négociation des achats.

Actif dédié et spécificité de site

Les centrales d’achat régionales et nationaleseptést par leur puissance
d’achat un caractére atitif dédieé La raison d’étre des centrales d’achat nationales
est leur puissance d’achat pour obtenir des pracltht compétitifs. La puissance
d’achat dépend de la taille du réseau et du nordbrenagasins. Le retrait d’'un
magasin diminue la puissance d’achat de I'enseggmes conditions de prix dont les
autres magasins du réseau peuvent bénéficier. Enate d’achat doit pouvoir
anticiper les quantités qu’elle doit commander’assrer qu’un magasin prendra

livraison d’'une commande. Réciproquement, le magasit pouvoir étre sar du prix
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d’achat sans craindre des renégociations degxipostpar la centrale d’achat. La
stabilité de la relation d’échange entre une céntl&achat et un magasin est donc
indispensable pour permettre aux parties d’anticiles tarifs et les quantités
échangées. Cela impligue au minimum une affiliati@s magasins a une centrale
d’achat.

La localisation des magasins peut par ailleursagmr unespécificité de site
La localisation des centrales d’achat dépend dehgsionomie du réseau de
magasins. Les colts de revente des entrepOts adiesf car ils peuvent étre
revendus sur le marché secondaire. En revanch&ratavité commerciale d’un
magasin en fait un actif spécifique pour un résdadlistribution. Plus le magasin a
une localisation stratégique, plus un retrait den@gasin pénalise le réseau de
distribution, entrainant des codts importants peaonstituer au niveau local I'image
et la part de marché de I'enseigne.

La spécificité d’actif dédié et la spécificité deesdu magasin nécessitent des
mécanismes de coordination entre centrale d’achammagasins qui éloignent

définitivement la transaction d’'une gouvernancel@anarche.

2.1.2.3 Incertitude

L’incertitude exogene liée aux événements en anmnten aval de la
faibles et prédictibles pour les transactions dgréande distribution alimentaire. Les
marchés amont sont connus des centrales d’achlat @é¢mande est connue des
magasins.

Cependant, la complexité de la macro-transactioné@essairement donner
lieu a des erreurs tels que des colts de stoclageoduits non vendus ou des colts
d’opportunité a cause de ventes ratées. Ainsi tgrgle de I'investissement qualité
d’'un magasin, le respect des délais par la cenwl@dehat ou le partage des
responsabilités dans un conflit entre une centiidehat et un magasin sont des
sources endogenes d’incertitude. Parce qu’il eStecrx de mesurer la performance
des parties (Barzel (1982), (1989)), I'arbitragerdtonflit dans la relation d’échange
entre une centrale d’achat et un magasin est salegceolts de transaction. La
complexité de la macro-transaction qui met en imlatine centrale d’achat avec
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plusieurs magasins sur un large éventail de predwihforce les problemes de
mesure de la performance des parties et d'attabuties responsabilités. Des
mécanismes de gouvernance de la transaction dookemt étre introduits afin
d’arbitrer les conflits.

Les attributs de la macro-transaction étant précisé modes de gouvernance
en concurrence sur le marché francais de la graligtebution alimentaire sont

maintenant compares.

2.2 La coexistence des groupes intégrés et des coopéred

d’'indépendants

Plusieurs modalités d’organisation coexistent pawnganiser la macro-
transaction : les enseignes Leclerc, IntermarcHgysteme U sont des coopératives
d’'indépendants alors que les enseignes Carrefawrhan, Casino et Cora sont des
groupes intégrés. Aprés avoir souligné le point mam entre groupes intégrés et
coopératives d’indépendants, qui sont deux modaliténtégration verticale, les
particularités de la propriété coopérative relatieat a I'actionnariat de la firme sont
précisées. La nature hybride des coopératives édenddants est alors démontrée. La
coexistence des deux modes de gouvernance pounigggaine méme transaction
est enfin discutée dans le cadre du modéle opératicde la théorie des colts de

transaction.

2.2.1 Propriété et intégration verticale

Les groupes intégrés et les coopératives d’indépendsont des variantes
d’intégration verticale. Les différences entre megdes d’organisation tiennent a la

propriété du réseau de distribution.
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2.2.1.1 Deux modalités d’'intégration verticale

L’'observation des choix organisationnels des résekudistribution dans le
secteur francais de la grande distribution alimeataontre que les distributeurs ont
tous fait le choix de s’éloigner d’'une gouvernaded’échange par le marché. Tous
les réseaux de distribution introduisent dans laticm d’échange un principe
d’exclusivité de I'approvisionnement des magasiopres de la centrale d’achat.
L’exclusivité sécurise I'échange a long terme enire magasin et une centrale
d’achat et facilite les investissements en actifséc#iques. Deux formes
organisationnelles sont observées dans le secteurlad grande distribution
alimentaire : groupes intégrés et coopératives déjiendants. Les réseaux de
distribution intégrés sont propriétaires des magaslont le management est confié a
un salarié du groupe. Dans les coopératives d’ieégnts, ce sont les directeurs de
magasins qui sont propriétaires de leur propre siaga&t qui sont associés et

propriétaires du réseau de distribution auquedplsartiennent.

Aucun réseau de distribution n'a donc pu s’affranaliiun recours a
I'intégration verticale. Le sens de l'intégratioprticale differe cependant entre les
deux modes d’organisation. Dans les groupes indégle® téte du réseau est
propriétaire a la fois de la centrale d’achat et degasins, ce qui s’apparente au
fonctionnement de la firme chez Williamson. Dars deopératives d’'indépendants
les directeurs de magasins sont propriétaires de feagasin et du réseau de
distribution c'est-a-dire de la centrale d’achadela téte du réseduDans les deux
cas, des mécanismes de coordination proches dérirdhie sont introduits pour
gouverner la relation d’échange. Dans la théoe® ablts de transaction le sens de
l'intégration verticale n’est pas pertinent, lesff@iences entre ces modes

d’organisation doivent cependant étre analysées.

41 C’est ce qui différencie un indépendant d’un ftdgsé. Un accord de franchise est défini comme un
arrangement contractuel entre deux firmes indépgadadans lequel le franchisé paie le franchiseur
pour le droit de vendre le produit du franchiseturau le droit d’utiliser la marque a un endradnthé
pour une période de temps déterminée. Dans leirdmssformat franchising » le franchiseur fournit
une marque, une stratégie marketing et un contpdédité au franchisé en échange du paiement de
royalties et d’'un droit de franchise. Dans une @vapve d'indépendants, le propriétaire du magasin
est aussi propriétaire du réseau et donc franchiseu
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Le fait de considérer qu'une coopérative d’'indéanrtsl et un groupe intégré
ne sont que deux modalités d'intégration verticalend a effacer plusieurs
différences irréductibles qui les opposent. Lespéoatives d’indépendants qui

integrent vers 'amont ne fonctionnent pas comme fume qui integre vers l'aval.

2.2.1.2 Propriété coopérative et propriété actionnariale

Les colts de transaction sont un déterminant estdet/'efficience relative
des structures de propriété analysée par Hansm&B88) dans un cadre théorique de
colts de transaction. Il explique a la fois pourdacpropriété est liee a certaines
transactions, et quels sont les facteurs qui détemh la sélection du propriétaire
entre les apporteurs du capital, les salariés swadbeteurs du produit de la firme.
Les groupes intégrés appartiennent aux actionnguespportent du capital alors
que les coopératives d’'indépendants sont la prigpdés directeurs de magasin qui
fournissent a la fois travail et capital. La questest ici celle de I'assignation du
droit & une classe de partenalfegui contracte avec la firme : acheteurs, salaiés
apporteurs du capital. Les propriétaires d’'une dirsont les personnes qui partagent
deux droits formels : le droit de contréler la ferat le droit de s’approprier les gains
résiduels. L'assignation de la propriété a unei@greut entrainer des colts de
transaction importants quand la classe de projnéétast hétérogéne et a des intéréts
divergents.

Dans la plupart des cas, la propriété est assigndémee personne qui est en
relation avec la firme. La relation de propriétéaers utilisée pour atténuer certains
colts qui affecteraient la transaction entre lendiret le partenaire s’il n’était pas
propriétaire. La relation contractuelle est parnegle vulnérable dans une situation
de pouvoir de marché ou d’asymétrie d’'informati@ssigner la propriété a la partie
qui contracte avec la firme dans cette situatiormpé d’éviter les codts de la
contractualisation. Cependant, la propriété génassi des codts qui different selon
les partenaires. L'efficience commande d’assigagurbpriété a une partie telle que

les codts de transaction totaux de tous les pare=nsoient minimisés. Cela signifie

2 Le terme partenaire est traduit du terme anglgiateon », qui désigne les partenaires de la firme
qui échangent régulierement avec elle.
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minimiser la somme des codts de contractualisati@t les parties qui ne sont pas

propriétaires, et les colts de propriété pour étgs qui sont propriétaires.

Ainsi, s’il y aN classes de partenaires qui échangent avec une fiomnée,

la propriété sera assignée de facon plus efficdaelasse qui minimise :

N
CO, + zl CG

i
ouCO et CCsont respectivement les colts de la propriété diassg et les codts de
la contractualisation par le marché pour les paitea d’une classe Dans la mesure
ou les forces de marché sélectionnent les formesprderiété efficientes ou
simplement du fait du choix rationnel des partiesygont intérét, le résultat sera une
survie différenciée des organisations selon guedariété est ou non assignée pour
economiser les colts de transaction. Les principtacteurs qui rendent les

transactions codteuses, ainsi que les colts deaigté, sont recenseés.

Trois caractéristiques des transactions rendeodridractualisation colteuse.
Le premier colt de la contractualisation est leyoagude marché de la firme vis-a-
vis d’'un partenaire. Cela justifie de donner lappiété au partenaire qui dépend de
ce pouvoir de marché de la firme. Il peut ainstenies pertes dues a une tarification
au-dela du colt marginal et les codts privés quietie tarification leur impose. Le
deuxiéme co(t de la contractualisation est le pwud® marchéx post(« lock-in »
identifié par Williamson). Donner la propriété apartenaires qui ont engagé des
investissements spécifiques permet de réduire ititian aux comportements
opportunistes. Enfin, le troisieme codt de la cactiralisation est I'existence d’'une
asymétrie d'information en défaveur d'une catégode partenaires. Si ces
partenaires deviennent propriétaires, I'exploitatipar la firme de I'asymétrie

d’information diminue.

L’'assignation de la propriété a une classe de paires génére quant a elle
trois catégories de codts de propriété. Les prtgrés exercent un contréle colteux

du comportement des managers. lls doivent s’infordes opérations de la firme,
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communiquer entre eux et prendre des décisionsapuii mises en ceuvre par les
managers. Ces colts de « monitoring » (Jensen eilivig (1976)) varient selon la
classe de partenaifésDe maniére générale, ces colts seront plus faipland la
classe de partenaires est peu nombreuse, prochlgrapbmuement et échange
régulierement sur une longue période avec la filaedeuxieme catégorie de colts
de propriété tient a la prise de décision collectqui nécessite I'adoption d’'une
méthode colteuse, comme un mécanisme de vote.mb@énéité des intéréts au
sein de la classe de partenaires est un déternforadamental qui diminue les colts
de la décision. L'existence d’'un critere simplere&tonnu, qui sert de point focal,
peut équilibrer les intéréts divergents au seirladelasse de partenaires. Enfin, la
troisieme catégorie de codlts de la propriété m¢ pas a I'exercice du controle mais
a la compensation par les gains résiduels der®fitne classe de partenaires peut
étre en meilleure position que les autres pour @ieple risque par une meilleure

diversificatior{”.

Ce cadre d’analyse est utilisé pour comparer laxchotre la propriété aux
actionnaires et la propriété aux directeurs de siagadans les réseaux de
distribution. Un groupe intégré supporte les caigésla contractualisation avec les
managers salariés, essentiellement des codts deblegriout en bénéficiant de la
diversification des risques par les actionnaires diversification des risques est un
avantage indéniable de la propriété aux actionsa&iae ils partagent tous un objectif
identique de maximisation du bénéfice de la firBette pression du marché du

capital favorise la maximisation du profit dangteupe intégré.

Une coopérative d’'indépendants repose quant aselieles adhérents et
I'emprunt pour I'apport du capital dans le réseauwdtribution. Elle économise les

colts de contréle avec les directeurs de magasinsopot propriétaires de la

43 L'arbitrage classique auquel les propriétaires fane est le suivant : les codts de I'opportunisme
des managers peuvent étre inférieurs au colt dpediiifs de contrble, c’est pourquoi il peut étre
efficace pour les propriétaires de supporter legscde I'opportunisme plutdét que de contréler les
managers.

“ De plus, le risque de la contractualisation pas partenaires qui doivent supporter le risque de
diversification peut étre plus élevé et donc éwiéépar la propriété. C'est la clé du modéle. Un
partenaire devient propriétaire parce qu'il esh #ols mieux placé sur les colts de propriété ehsno
bien placé sur les colts de contractualisation.
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coopérative d’indépendants et ne subissent pas Einpouvoir de marché des

centrales d’achat. Dans une coopérative d'indépdndéa distribution des revenus
résiduels de I'activité du réseau de distributicse fait au prorata de la contribution
des magasins a la puissance d’achat et les dreitgote suivent le principe un

adhérent / une voix. L’homogénéité des intéréts diescteurs de magasin est
cruciale pour déterminer I'efficacité d’une coopiém de distributeurs. Les colts de
décision sont d'autant plus élevés que les obgdaliés magasins ne sont pas

homogenes et que les objectifs du réseau de distnibdoivent étre négociés.

Cette théorie ne fournit pas de prédictions sugfaisation des coopératives
d’'indépendants mais reconnait les colts de décisiorme une variable cruciale. De
plus, et c’est l'originalité des coopératives detritbbuteurs dans la grande distribution
alimentaire, la propriété aux directeurs de magasia fait pas disparaitre la
contractualisation entre un directeur de magasita etoopérative, ce qui suggéere
gu’'une coopérative d'indépendants a des proprigyesides entre le marché et la

firme.

2.2.2 Firme et forme hybride

La nature hybride des coopératives d’indépendastsdémontrée avant
d’avancer une explication a la coexistence despg®untégrés et des coopératives

d’'indépendants par un différentiel de spécificés dctifs.

2.2.2.1 La nature hybride des coopératives d’indépendants

Les formes hybrides sont des “accords entre ergitégchangent entre elles,
qui s’'ajustent sans l'aide d’'un systeme de prixget partagent et échangent des
technologies, du capital, des produits et des @esvsans recourir a la propriété
unifiée” (Ménard (2004)).

La premiere singularité des coopératives d’'indépatalest le schéma de droits

de propriété puisque les magasins sont juridiquéetonomes et propriétaires des

%5 Les revenus résiduels sont principalement les esaagriére collectées par les centrales d’achat.
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structures collectives. Le propriétaire du magagin en est aussi le directeur est

créancier résiduel, c’est donc lui qui disposeghias ou des pertes de son magasin.
Les incitations de la forme hybride sont plus paméss que les mécanismes incitatifs

mis en place par les groupes intégrés, salair@godtitions de carriere.

Les coopératives d'indépendants se dotent d'uneritdit centrale pour
fonctionner comme dans le cas d’'une marque partdBaégnaud (2000) pour
I'industrie de la meunerie). Les magasins recorsegis|'autorité de la téte du réseau
sur certaines compétences comme la stratégie ainemunication sur I'image de
'enseigne. La délégation d’autorité se substitudaahiérarchie qui assure la
coordination dans un groupe intégré (Ménard (19Q807)).

Le fonctionnement de la coopérative d’'indépendastsassuré par la mise en
commun de ressources financieres. Les cotisatmmscentage du chiffre d’affaires,
s’appliquent de facon identique a tous les magasimsgroupement de magasins
indépendants, tout comme un groupe intégre, a &ugpsissibilité de se financer par
un prélevement sur les ressources collectées shada de sa puissance d’achat.
Ainsi les marges arriére, qui comprennent les uistes et la coopération
commerciale, peuvent étre une source alternativindacement dans un réseau de
magasins. Alors que les groupes intégrés sont igtapes des marges arriere
obtenues des fournissetftda collecte et la redistribution aux magasins mhesges
arriere de fin d’année est obligatoire dans le d@s groupements d’indépendants

puisque les magasins sont propriétaires du ré5eau

Les coopératives d’indépendants présentent bientrtes régularités d’'une
forme hybride (Ménard (2004)). Plusieurs formesriugs sont en concurrence sur

un méme marché concurrentiel et les partenaireka derme hybride peuvent se

%% Ce point fait sérieusement débat dans le cas dgasins en franchise a qui les groupes intégrés ne
redistribuent pas toujours les marges arriemneéairesn°204 juin 2005).

4" En pratique les marges arriére sont redistribieprorata de la quantité consommée par les
coopératives d’'indépendants. Le délai de redidiohuest trés variable (jusqu’a 33 mois dans une
affaire, donc dans une situation déja conflictyeflertée devant les tribunaux par un ex associé
Leclerc). Confirmant le réle crucial de cette vhahig le syndicat Adagi (Association de Défense des
Adhérents du Groupement Intermarché) interpellgriaupe devant les tribunaux sur des dossiers
comme le reversement des ristournes ou le paiedhenters temps effectué gratuitement par les
adhérentsl(SAN° 1703 le 14/12/2000 : « Leclerc : des transroissisous contréle pour rajeunir les
troupes »).
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trouver en concurrence sur les marchés lotaudes ressources sont mises en
commun pour bénéficier d’'un double service, I'stilion du « brand name » et
I'approvisionnement aupres de la centrale d’achatcontractualisation est mise en
ceuvre entre une autorité centrale et les magasins.

La coexistence de formes hybrides et de firmes poganiser la macro-
transaction sur le marché de la grande distributdimentaire nécessite une

explication théorique.

2.2.2.2 L’hypothese de degrés de spécificité des actifs tifents

D’apres le modele opérationnel de Williamson, I'écation premiere de la
coexistence de deux modes d’organisation sur urh®agst a rechercher dans les
attributs de la transaction qui doivent étre cdagflLa coexistence des deux modes
d’organisation peut étre justifiee par un différehtde spécificité des actifs. A
chaque niveau de spécificité des actifs, un modgadernance est supérieur aux
autres ou équivalent au sens ou il minimise la serdes colts de production et des
colts de transaction dans un contexte institutiocioené (Graphique 2.1). Les
agents qui minimisent les codts de transaction serdituer sur la courbe enveloppe
pour chaque niveau de spécificité des actifs.

Plus précisément, la spécificité des actifs seais forte pour les groupes
intégrés que pour les coopératives d’'indépendairisdegré de spécificité moindre
des actifs dans une coopérative d’indépendantssexgans une moindre mesure les
parties a I'opportunisme dans la relation d’écharaggorisant des mécanismes de

sauvegarde plus proches du marché.

“8 La possibilité de détenir deux magasins dansdepmgment Leclerc est un outil pour minimiser les
risques d'une trop forte concurrence entre deuxasiag d'une méme enseigne. Un adhérent peut
maximiser le profit joint de deux magasins prochésgraphiquement.
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Graphique 2.1 L’alignement entre la structure degouvernance et les risques

contractuels dans le modele opérationnel

* couts de .
gouvernance Marche
Forme hybride Firme

Spécificité des
actifs

»
»

k1 k2

Source: Williamson (1991)

La théorie des colts de transaction fait une hygsathsur le processus de
sélection a I'ceuvre sur le marché. Les forces demégpoussent les organisations a
minimiser les codts de transaction en alignant (eepriétés des modes
d’organisation avec les attributs de la transactiojanisée. La grande distribution
alimentaire est un secteur ou l'intensité de laccomence est élevée méme si les
réalités des marchés locaux sont diverses. La stexie de firmes et de formes
hybrides dans le secteur est donc directement qrg®i par un différentiel de

spécificité des actifs.

Le choix de la forme hybride doit étre fait de é¢eflorte que les actifs sont
moins spécifiques et qu’ils sont moins exposeés dsgues contractuels et a
'opportunisme des parties. L'image d’enseigne d@'woopérative d’'indépendants
devrait étre choisie afin d’étre moins exposée apdbrtunisme des parties. La
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centrale d’achat d'un groupe intégré n'est pas s&poa l'opportunisme sur
I'approvisionnement des magasins ou l'image deskégne car cette question est
réglée par la hiérarchie. La dépendance d’achatade#tre moins forte entre une

centrale d’achat et un magasin dans une coopéwdithadependants.

La spécificité de l'actif dédié d’'une coopérativendépendants et son
investissement en image doivent étre évalués epama aux actifs spécifiques d’'un
groupe intégré. De plus, une telle analyse comiparatles deux modes
d’organisation est riche d’enseignements pour adorie développement de
nouvelles formes organisationnelles comme la freseciLa franchise est un mode
d’organisation lui-méme hybride entre I'adoptiooufils de contrle associés a des
colts de contrble élevés (intégration verticale)atribution de la propriété aux
agents qui prennent les décisions (séparation derdpriété) (Brickley et Dark
(1987)). La franchise peut étre sélectionnée auissi par un groupe intégré que par
une coopérative d’'indépendants. La compréhensioiomittionnement respectif des
coopératives d’'indépendants et des groupes intégdod#s permettre d’approcher
Iattractivité récente de la franchise dans le satl

L’hypothese d’une spécificité moindre des actiféafiques dans la forme
hybride est approfondie en se focalisant sur lesamémes de sauvegarde contre les

risques contractuels dans les coopératives d’inmbiges.

9 Les travaux sur la franchise se sont intéresgéssieurs questions autour du taux de « royalties »
du droit de franchise (Lafontaine (1992), Lafonéa@ét Slade (1997), Lafontaine et Shaw (1999)) ainsi
gu'a une régularité empirique qui est la coexistepour un franchiseur d'unités franchisées et
d'unités dont le franchiseur est propriétaire (lafone (1993)). Plusieurs motifs de choix de la
franchise sont observés dans la grande distrib@iiomentaire : crise des vocations et vieillissetmen
des directeurs dans les coopératives d’indépendBrscours (2004)), choix des groupes intégrés
pour les magasins du commerce de proximité ou dhisterique d’une enseigne comme Champion.
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2.3 Le positionnement stratégique en prix des

coopératives d’'indépendants

L’analyse du fonctionnement de la forme hybridesdiengrande distribution
alimentaire s’effectue en deux temps. La gouveraa la relation d’échange est
étudiée en insistant a la fois sur les clauses dtdes et sur le contrat relationnel
passé entre un réseau d’indépendants et les direcde magasins avec le
mécanisme du tiers temps dans les centrales diadlest actifs sont moins
spécifigues dans la forme hybride que dans la fighesont alignés avec les
mécanismes organisationnels. La cohérence enfresidonnement stratégique en
prix des coopératives d'indépendants et le choigawisationnel est finalement
discutée dans le cas des marques de distributeurs.

2.3.1 La gouvernance par le contrat

Le contréle du comportement des magasins a caumetet a long terme est
assuré par des clauses contractuelles. A longetepiasieurs clauses assurent les
coopératives d’'indépendants de la loyauté futusendegasins alors que le traitement
anti-concurrentiel, jusqu’a recemment, de plusielasses contraint la coordination
a court terme des coopératives d'indépendantsieke temps est un mécanisme de

gouvernance original des centrales d’achat dontriegriétés sont ensuite étudiées.

2.3.1.1 Le contrOle des magasins

Les coopératives d’indépendants recourent a denokatse pour I'utilisation
du nom de l'enseigne, I'un qui va lier le magasin'@gane stratégique du
groupement, l'autre pour l'approvisionnement, gi@ le magasin a la centrale
d’achat. Dans le groupement d'indépendants LECLERE,magasin est lié par
contrat a la centrale d’achat G.A.L.B%Cpour son approvisionnement et par un

second contrat & l'organe stratégique de la cotpéral’A.C.D.L.E.C*%, pour

I'utilisation du panonceau LECLERC. L'A.C.D.L.E.Cste une association de

* Groupement d’Achat des centres LEClerc.
51 Association des Centres Distributeurs LEClerc.
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personnes physiques propriétaires ou gérants ld@esagasins autorisés a utiliser le
nom de « Centre Distributeur Leclerc ». Le G.A.CH'a pas d’activité directe de

vente ou d’achat de marchandises mais réféerenqadesiits de marques nationales
et de certains fournisseurs régionaux importang.nfssion est donc bien une

mission de référencement des produits et non dtéfcha

Les deux contrats n'ont pas la méme durée. L'artl? des statuts de la
société coopérative stipule que «les adhérent2myuin 1990 s’engagent a
demeurer membres du G.A.L.E.C pour une durée ansrégale a 25 ans, durée qui
sera au moins égale a 30 ans pour les nouveauxemihé.». En revanche, le
contrat d'utilisation du panonceau Leclerc est temte sur une base annuelle.
L’objectif du contrat d’approvisionnement est odgarent d’établir une relation de
long terme qui sécurise I'approvisionnement. Cesti @nforme a la mission des
centrales d’achat qui sont des instruments deséirsgsdoter d’'une puissance d’achat
pérenne pour I'ensemble du parc de magasins. Llss@ute d’achat augmente avec
le nombre de magasins adhérents et est assurd® delane si les liens entre les
magasins et la centrale d’achat sont sécuriséslutée du contrat (Joskow (1987)
pour la durée des contrats dans l'industrie du bmvaren fonction des actifs
spécifiqgues) s'adapte a l'actif dédié qu’est latde d’achat mise en ceuvre par le

réseau de distribution.

La durée du contrat qui autorise un magasin asetille panonceau de
I'enseigne du groupement est annuelle. Ceci corcavec |'explication classique du
passager clandestin sur l'investissement en caggfaltationnel. Un magasin peut
étre sanctionné par le groupement qui peut suspdadrenouvellement du contrat
d’enseigne. Ces sanctions sont essentiellementsngiseceuvre dans les réseaux
d’'indépendants lors du lancement d’'un magasin.ften, ée filtrage de I'entrée dans
le réseau de distribution est une des prioritésrdssaux indépendants quand ils

recrutent de nouveaux directeurs de magasins quemtront des associés dans la

*2 Décision n°05-D-62 du 10 novembre 2005 relativiea pratiques mises en ceuvre par la centrale
« Lucie ».
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coopérative. La transmission des magasins se dait@optation chez Leclert La
cooptation facilite les financements pour le nowtrant, ce qui permet également
de contrbler son action. Ainsi les coopérativesarggles n’hésitent pas a contrbler
les magasins déficients, en les rachetant pourdesier & des « barons régionadf »
qui les redressent en cas de difficulté.

Un magasin qui se refuse a faire des investisseameéat modernisation,
nuisant a I'image de I'enseigne, ou qui pratiqus gex trop élevés pourrait étre
potentiellement sanctionné. Hormis les premiereséas, le contrble des
comportements des magasins a court terme ne sguabléétre une priorité des
coopératives d’'indépendants puisqu’il n’existe gaglispositifs de contréle dans les

coopératives d’'indépendants.

La rupture contractuelle entre un magasin et umggment d’'indépendants
est rare. Elle peut théoriguement intervenir sditnitiative de la coopérative si le
comité exécutif décide d’exclure un membre, soltiratiative d’'un magasin. Au
cours des années 90, de nombreux magasins ont cl@oigendre a des groupes
intégrés, qui trouvaient ainsi un moyen de poursuileur croissance externe,
phénomeéne amplifié par la loi du 5 juillet 1996atale au développement et a la
promotion du commerce et de lartisanat. Pour sémpnir contre un risque
d’effritement des groupements, Leclerc en 1994 Bystéme U en 2001 ont adopté
des pactes de préférence. Ces pactes signés pathi@sents donnent au groupement
un droit de préemption, c’est-a-dire une priorieérdchat du magasin. Leclerc avait
auparavant investi dans des mécanismes de sangtivégs tel 'article 12 de ses
statuts qui prévoyait « qu’en cas de retrait qugli&en soit la cause, I'associé est
redevable d’'une indemnité forfaitaire comprenapérte au jour de la décision du
retrait de tout droit a ristournes directes ou riaclies non encore payées qui seront
acquises au G.A.L.E.C et le versement d’'une somepegésentant 0,5% du chiffre

3 LSAN° 1703 le 14/12/2000 : « Leclerc : des transmissisous controle pour rajeunir les troupes ».
La conditionsine qua norpour devenir propriétaire est de justifier d’'umrquaurs professionnel réussi

au sein du réseau et d’étre adoubé par un padainva suivre son filleul sur le long terme en se
portant caution pour les éventuels crédits bansaire

>4 La terminologie « barons régionaux » est tréseuresdans la presse spécialisée a propos du réseau
Leclerc. Il existe donc deux classes d’adhérenis Bopouvoir politique dans le groupement n'es pa

le méme. C’est un déterminant des colts de décision
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d'affaires TTC de la derniére année civile précédanretrait »°. Avant de les
valider juridiquement, les tribunaux ont rendu wmibre important de décisions

pour apprécier la validité de ces clauses de péber.

Les coopératives d’'indépendants ont donc souhaitériser juridiquement
les liens avec les magasins en faisant reconn#tréégalité et la nécessité
economique des clauses de préférence. Les offiestgires de vente permettent
aux groupements d’acheter la rentabilité prévisatlende leurs magasins, de
sécuriser juridiguement leur réseau et ainsi dédvies surenchéres dues a la
recherche de parts de marché des groupes intégnéspécificité de site et le

caractére dédié de la centrale d’achat sont aloteges a long terme.

2.3.1.2 La coordination du réseau de distribution

La liberté contractuelle des coopératives d’'indélamits a été encadrée par
des réglementations sur les clauses contractueliésrisées qui ont récemment
évolué. Le mécanisme du tiers temps initie un edmlationnel entre le réseau de

distribution et ses directeurs de magasins pogolevernance des centrales d’achat.

Contrat formel

La loi du 11 juillet 1972 organise le lien sociahnd les groupements
d’'indépendants sans traiter I'organisation du leemtractuel. Pour le droit de la
concurrence, les commercants indépendants ontelonpgt été appréhendés comme
des concurrents a part entiere, notamment en rat&formation des prix. L'article
L. 442-5 du Code de Commerce prohibe le recourprau de revente impose,
considéré comme une pratique concurrentielle dédoyas prix maxima et les prix
conseillés ne sont eux pas formellement inter@itautre part, au regard du droit de

la concurrence, les groupements d’'indépendants awsdi considérés comme étant

%5 Ces pénalités ont été recalculées par la Couradsdtion le 22 février 2000 qui n’a reconnu comme
licite qu'une fraction des indemnités, fragilisdatcrédibilité de la menace pesant sur un magasin e

cas de départ. Dans le méme temps les tribunawamacssaient que des pénalités étaient justifiées
économiquement par la nature de la relation entee aentrale d’achat et un magasin « puisque le
départ se traduit par une diminution du chiffrefidimes de la coopérative et un affaiblissement

corrélatif de sa puissance de négociation » etoatraire, I'absence de pénalités « permettraité un

société qui a connu un développement exceptionnglde se vendre a la concurrence au meilleur
prix sans avoir a verser de contrepartie », Cofippél de Versailles, 27 mars 1997.
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composés d’entreprises juridiquement indépendabltegrix de revente ne peut étre
imposé aux adhérents sous peine d’étre taxé dinteorizontale illicite selon

I'article L. 420-1 du Code de Commerce.

Depuis 1992 et la condamnation de GITEMour diffusion et respect de prix
uniques aupres des membres de la coopérative pmuropération de promotion
commerciale commune, des évolutions réglementaeesont produites. La loi sur
les Nouvelles Régulations Economiques du 15 mail 20Qorise les coopératives a
pratiquer des prix communs lors notamment de lalisedgon d’opérations
publicitaires. Un des facteurs explicatifs de ceslidions réglementaires est la
nécessité pour les coopératives d’'indépendantsrbgénéiser le prix des produits

des gammes de marques de distributeurs.

La réglementation limite aussi la possibilité derciination sur le concept
d’enseigne et I'exclusivité d’approvisionnement.eUtbopérative ne peut imposer a
ses adhérents d’exclusivité ni dans l'approvisioneet, ni dans le référencement.
Chez Leclerc comme chez Systeme U, il existe moisaux de référencement: le
premier, au niveau de la centrale d’achat natiormder les produits réputés
incontournables du Tronc Commun d’Assortiment (CA; le deuxiéme pour les
produits du Complément d’Assortiment Régional (RA. enfin le troisieme, relatif
aux produits du Complément d’Assortiment Local (C)yfachetés directement par le
magasin. Méme lorsqu’un contrat d’enseigne lie Egasin a la centrale d’achat,
I'obligation d’achat ne pourra jamais atteindre 0@omme le note la F.C?A les
groupements peuvent cependant fixer a leurs adisénem minimum d’achats
obligatoires auprés des fournisseurs référencésle@ourcentage peut aller jusqu’a

80%.

Un groupement ne peut pas non plus imposer un poritenseigne a un

adhérent. La politique d’investissement du magasst donc relativement

% Décision Conseil de la Concurrence n°92-D-38 dui® 1992, confirmée en appel par la Cour
d'Appel de Paris par un arrét du 3 juin 1993 rékatix recours formés par le GIE GITEM.

*" Fédération du Commerce Associé qui regroupe lepématives d'indépendants Leclerc, Systéme U
et Intermarché.
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autonomé®. La valorisation des enseignes et des marquestiibdteurs par la mise
en place dans chaque magasin d'une architecturd’'ugt assortiment type a
récemment été reconnue par la loi. La loi du 15 B@#l1 relative aux Nouvelles
Régulations Economiques, en modifiant I'articlell24-1 du Code de Commerce,
autorise les coopératives d’'indépendants a élalseerméthodes et des modéles
communs d’achat, d’assortiment et de présentatas ptoduits, d’architecture et

d’organisation des commerces.

Avant ces évolutions récentes, une coopérativeldpendants ne pouvait pas
mettre en ceuvre de clauses contractuelles prépmas coordonner I'action des
magasins. Les coopératives d’'indépendants étaiemic dcontraintes par la
réglementation de renoncer a une coordination geéiir le concept d’enseigne ou
d’accepter de I'opportunisme dans la relation dée. La réglementation pouvait
donc étre inefficace au sens ou elle empéchaibiidn de mécanismes efficaces de
coordination (Ménard (1998) pour la coordinationoau de la qualité des produits).
L’élargissement des possibilités de coordination awpératives d’indépendants est,
en premiere analyse, un changement institutionagbrbible a I'efficacité des

coopératives d’indépendants.

En l'absence d'une coordination étroite par desuss#a contractuelles
précises, des mécanismes alternatifs ont joué l@ansoopératives d’'indépendants
pour coordonner I'action des magasins. En parecules directeurs de magasins
sont impliqués dans la gouvernance des centrabehal par le mécanisme du tiers

temps.

%8 Dans les faits, 'autonomie des magasins est ipip®rtante dans les coopératives d’'indépendants
que dans les groupes intégrés ou la décision dstregement revient en priorité a la centrale d'acha
ou a la direction régionale (40% des cas contre 28% directeurs). Dans les groupements
d'indépendants c’est a I'échelle du magasin qupread la décision (80% pour le PDG contre 20%
pour le directeur).Linéairesn°195 septembre 2004 : « Equipement : productesitéit »).
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Contrat relationnel

Le tiers temps est tres utilisé par les réseauxdidibution Leclerc et
Intermarché et plus récemment par Systém¥®. UWes membres du réseau
d’'indépendants sont tenus contractuellement de etdoénévolement de leur temps
pour animer et gérer les échelons centralisés dupgment. Le systeme du tiers
temps est une source de financement qui se subsiitWemploi de salariés
rémunérés et dégage une économie par rapport dug de fonctionnement de la
firme. Cette pratique sert a faire fonctionner $&sictures collectives, c'est-a-dire
I'organe stratégique du groupement mais surtogeldrale d’achat nationale et les
centrales d’'achat régionales. Les directeurs deasiag peuvent notamment y
conduire les négociations en binbme avec des emdplpgrmanents. Les associés
des centrales d’achat sont les directeurs des mnmagagii fournissent les produits
destinés a la revente aux adhérents qui dépenddatidzone géographique. Le tiers
temps est une modalité originale de délégationtdiag par les propriétaires a
d’autres propriétaires. Alors que la firme agit f@mhiérarchie, la forme hybride se
dote avec le tiers temps d'une structure de goawem pour encadrer I'échange

entre la centrale d’achat et le magasin.

Le tiers temps s’apparente a un contrat relatiorerdre le réseau de
distribution et les directeurs de magasins. Lestrats relationnels sont définis
comme « des accords informels et des codes de itenuon écrits qui affectent
fortement le comportement des individus » (BakebbGns et Murphy (2002)). Ce
contrat relationnel assure la promotion dans leaésle distribution de la flexibilité,
de la solidarité et du partage d’'information (Mat(E980), Poppo et Zenger (1998),
(2002)). La rencontre entre les directeurs de miagadans la centrale d’achat
favorise une définition flexible de I'assortimentigrend en compte les demandes
des magasins, assure le partage d’information deftecentrales d’achat et les
magasins et facilite la résolution des problemedest conflits au sein du réseau de

distribution.

%9 Avant la création de Lucie en 1999, centrale ddacommune & Systéme U et Leclerc, Systéme U
utilisait peu le systeme du tiers temps, employ@@tnombreux permanents dans ses structures
centralisées.
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Le mécanisme du tiers temps favorise les attitedepératives ou le partage
de valeurs communes par les directeurs de magasigein de la centrale d’achat
(Ouchi (1980)). La performance des directeurs dgasias ou leur effort dans les
centrales d’achat est difficilement mesurable. @etit expliquer que le mécanisme
du tiers temps ne prévoit pas de compensationdiaepour le temps consacré aux
centrales d’achat par les directeurs de magasiasprincipale conséquence est la
substitution de valeurs communes pour gouvernercdatrale d'achat a une
rémunération incitative. L’objectif des directewts magasins est d’obtenir des prix
compétitifs pour faire face a la concurrence sur leone de chalandi®e Les
adhérents-directeurs de magasins négocient lesitiomsd d’achat régionales et
nationales ce qui intégre au niveau des centrasehak les objectifs des magasins.
La compétitivité prix, facteur clé de succes degasis, occupe donc une place de

premier plan dans les centrales d’achat des copEsal’indépendants.

Ce critere de la compétitivité prix présente de riasnpropriétés pour la
gouvernance de la centrale d’achat. Il est stadnhes de temps et n’a pas besoin d’étre
renégocié a la différence de I'allocation de resseaipour valoriser I'image qualité
de l'enseigne auprés du consommateur. Tous lestelinss de magasins sont
d’accord pour obtenir les prix les plus bas. Erarehe, la valorisation de I'image de
I'enseigne serait plus problématique. Un magasinfajtiun effort sur les services
qualité peut ne pas souhaiter voir les ressour@esmunes allouées a une dimension

pour laquelle certains magasins se comportent €sagars clandestins.

En employant les directeurs de magasins a des sadbecentralisation, la
centrale d’achat devient la structure de gouveraaentrale de la forme hybride. Le
grand nombre de centrales d’achat régionales dont dotées les coopératives
d’'indépendants comparativement aux groupes intéggn moyen de multiplier les
effets positifs associés au systéme du tiers teDame part, les coopératives
d’'indépendants sont des organisations compétiveprix grace a I'économie de

codts permise par le tiers temps par rapport auscde la centralisation dans les

% | a vision du commerce des coopératives d’'indépetsdse retrouve dans leurs slogans et mots
d’'ordre : « acheter le moins cher possible pourdwerle moins cher possible » pour Leclerc et «le
combat contre la vie chére » pour Intermarché.
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groupes intégrés. D’autre part, la compétitivitéx pest un point focal dans la
gouvernance du réseau de distribution par I'impiieades directeurs de magasins
dans les échelons centralisés. L'objectif fédérateucompétitivité prix remplit les
blancs laissés par le contrat dans la coordinat®ma relation d’échange et réduit

ainsi les codts de décision dans la coopératidisigbuteurs.

Pourquoi les groupes intégrés choisiraient-ilsi@anchie pour se coordonner
alors que les coopératives d’'indépendants s’accatentale I'opportunisme dans la
relation d’échange en choisissant des protectiomstractuelles moins fortes ?
L’hypothése de risques contractuels plus faiblesda relation d’échange liée a une
moindre spécificité des actifs est explorée ainge da cohérence du choix
organisationnel de la forme hybride avec la contipéé prix du réseau de

distribution.

2.3.2 Les motifs organisationnels du positionnement &tjigue en prix

Le degré de speécificité des actifs dans les cotipésad’indépendants est
discuté. Un indice synthétique de prix démontre clampétitivité prix des
coopératives d’'indépendants avant d’expliquer laécence de leur positionnement
stratégique et les implications du développemestndarques de distributeurs.

2.3.2.1 Des actifs faiblement spécifiques

Les actifs spécifiques dans la forme hybride priesgrun degré de spécificité

plus faible que dans la firme.

Le choix de la forme hybride de se doter d’'une ienagliscount » peut étre
rationalisé sous des motifs d’efficience interneelimage « discount » nécessite des
protections contractuelles moins fortes dans I'ageaentre le réseau de distribution
et le magasin. Une distinction est nécessaire sgleri’enseigne choisit de valoriser
les services qualité du concept d’enseigne, tels kfuomogénéité du concept
d’enseigne entre les magasins et la stabilité aksdrtiment, ou de ne valoriser que

'image « discount ». La valorisation des servigealité augmente la propension a
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payer du consommateur qui bénéficie de serviceplémgntaires avec notamment
les services qualité en magasin alors que le ©digc> valorise uniquement le prix
du produit. Plus I'image de I'enseigne valorisedesvices qualité au consommateur,
plus elle est exposée aux effets adverses de lamsation individuelle des parties

qui peut les conduire a sous-investir dans lesicEsvqualité. C'est le cas des
magasins dans les coopératives d'indépendantsetésminent de maniere autonome
leur politique d’investissement, de qualité, despanel et ils peuvent décider de
diminuer ces coUlts sans prendre en compte |'effe¢rse sur I'image de I'enseigne.
De plus, des actions potentiellement préjudiciabl&snage d’'une enseigne, si elles
sont mises en ceuvre pour faire baisser le prixamsammateur, participent de la
compétitivité prix du réseau et de I'image « distowl Le réseau de distribution ne
se dote donc pas d’'un mécanisme de contrble calteiest a la fois le choix

d’accepter la présence d’opportunisme dans laioalatéchange et de conserver la
compétitivité prix du réseau de distribution, gerat plus faible si des codts de

contrdle des magasins étaient engages.

La dépendance d’achat est plus forte dans un groupgré que dans la
forme hybride. La mise en ceuvre d’'un concept digmeeexige que lI'assortiment
soit stable d'un magasin a un autre. Des appravigments autonomes dans une
firme pourraient nuire & ’lhomogénéité du concepnseigne. La firme utilise donc
la hiérarchie pour gouverner I'exclusivité dansppeovisionnement et choisir
exactement la part des approvisionnements faita @ehtrale d’achat pour ses
magasins. Dans la forme hybride, la dépendancehafaest moins forte car
'autonomie des magasins vise a profiter de prixisplcompétitifs par des
approvisionnements alternatifs des magasins. ke tignps donne la possibilité aux
directeurs de magasins d’exercer leur autonomie anadre de la centrale d’achat,
ce qui profite aux autres adhérents du réseau stgbdition. Dés lors, il n’est pas
nécessaire pour une forme hybride, qui ne valgree 'homogénéité du concept

d’enseigne, d’adopter un mécanisme de coordinatissi fort que la hiérarchie.

Les mécanismes de coordination selon gu'’ils imgigwne exclusivité plus

ou moins forte sont donc plus ou moins adaptésgadéion d’un concept d’enseigne
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ou de l'autonomie des magasthsLes actifs sont moins spécifiques dans une
coopérative d’'indépendants ce qui limite 'oppartime et la nécessité d’adopter la
hiérarchie pour se protéger des risques contractualcoexistence des deux modes
d’organisation est expliquée directement par degéesedifférents de spécificité des
actifs pour gérer la macro-transaction distributiba moindre spécificité des actifs
et en particulier I'image « discount » de I'ens&glevrait conduire la forme hybride

a adopter un positionnement stratégique en prix.

2.3.2.2 Le leadership en prix des indépendants

Les critéres principaux de performance retenuslgdhéorie des colts de
transaction pour apprécier et comparer la perfoomardes arrangements
organisationnels (Saussier et Yvrande-Billon (2J35pnt les profits et la survie des
organisations.

Alors que le critere du profit suit de facon clgs& I'analyse codt / bénéfice,
la survie des organisations (qui dépend de la tpiwfité) vise a mesurer la
performance des organisations a travers leur ni@rtdles groupes intégrés et les
coopératives d’indépendants ont passé le test deirlae a long terme puisqu’ils
coexistent depuis presque 50 ans dans le sectwais de la grande distribution
alimentaire. Plusieurs critéres d’efficacité degamisations alternatifs peuvent étre
adoptés pour évaluer la performance des réseaukstidution : outre les profits,
compétitivité prix et qualité du service (BarnwetlRobbins (2002)).

Si le critere du profit a déja été retenu pour comparaison franco-anglaise
(Burt et Sparks (1997)), il ne prend pas en congtpécificité du marché francais
de la grande distribution alimentaire. En effe§ tmopératives d’indépendants ne
sont jamais incluses dans les comparaisons inienaée¢s car les profits consolidés
ne sont pas connus. Le profit est une mesure tiedieité d’'une organisation dont

I'objectif est de maximiser son profit a court termLa compétitivité prix des

1 |'exclusivité partielle peut étre vue comme le ulést de I'optimisation de la coopérative
d’'indépendants sous les contraintes réglementguiesmpéchent I'exclusivité totale. Plus que cila,
s’agit ici d’'un choix qui vise a profiter de I'automie des achats des magasins.

62| 'objet de I'article est d’analyser I'apport deavaux dits « de seconde génération » en théosie de
colts de transaction qui mesurent I'impact surdeggmance d’un choix organisationnel désaligné
par rapport aux attributs de la transaction.
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enseignes de distribution est un critere d’effigagbour une organisation dont
I'objectif est de gagner des parts de marché.

La qualité du service d’un magasin peut étre mesguant a elle par des
variables de qualité : ambiance, assortiment, assar accessibilité, information
(Betancourt (2004)). Ces variables font I'objetatenparaisons entre les enseignes
de distribution dans les revues spécialisées das ehlorisent différemment ces
services qualité aupres du consommateur. Le fatdgps prix plus élevés soient dus
a la fourniture de services qualité fait débat ettatns auteurs s’y opposent en
pointant le fait que c’est la concentration qui kesseule variable pertinente pour
expliquer le niveau des prix de marché (Cotteti199)).

Le critere de la compétitivité prix est retenu afde connaitre le
positionnement stratégique des coopératives d'imdgnts. La compétitivité prix de
chague enseigne est approchée par un indice signibéte prix (INDPRIX) réalisé
par le magazinéinéaires Ce magazine, spécialisé dans la distribution exlitare,
effectue des relevés mensuels qu’il agrege en dicdrsemestriel. Les relevés sont
faits dans 150 magasins répartis sur I'’ensemblditoire pour chacune des douze
principales enseignes de supermarchés et d’hypehésr Le choix de ces 150
magasins change chaque semestre. Les prix d'urempéest de 102 références
présentes dans tous les magasins (épicerie, $taigelés, liquides) sont relevés. Ce
sont a la fois des produits de grandes marques€i9des premiers prix basiques
(8)°3. Ces relevés ont été retenus pour 12 semestregadifs du 1 semestre 2000
au 2 semestre 2005. L'indice synthétique présenté ashdyenne pour chaque
enseigne des 12 indices semestriels. L'objectifemourant & une moyenne sur 6
annees consecutives est de faire apparaitre les étacturels de compétitivité prix
entre les réseaux de distribution. Plus une ensesghcompétitive en prix, plus elle
présente un indice prix faible.

%3 |es tarifs relevés sont ceux accessibles a tauglients désirant acheter les produits dans leur
conditionnement le plus vendu. Les lots promotidsinies tickets et autres bons d’achat ne sont pas
comptabilisés ce qui est une limite a la comparado positionnement prix des enseignes. D’autre
part, les produits de marques de distributeursomé @mparés. lls font I'objet de comparaisons a la
fois sur le prix mais aussi sur des critéres cat#iit Les comparaisons en prix entre des produwits
caractéristiques différentes sont fragiles. Posrrdesons de commodité, le positionnement en piix s
les marques nationales est donc supposé refl§p@sidonnement en prix global de I'enseigne.
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Plusieurs facteurs peuvent expliquer la compétitiprix d'un réseau de
distribution. Le prix est expligué dans les étudrs la grande distribution
alimentaire par le pouvoir de marché des distrilmstea travers leur puissance
d’achat (Rapport d'étude de la Commission europee(i®99)). La puissance
d’achat est approchée par la variable GROUPE. Bhgsenseigne a une puissance
d’achat forte, plus sa compétitivité prix devraiteéforte. Ceci est vrai tant que la
concentration du marché n’est pas trop forte darfalorise I'exercice d’'un pouvoir
de marché de la part des distributeurs. L'impaeinalu de la puissance d’achat sur la
compétitivité prix est positif. Cela signifie quéup la part de marché du groGpe
auquel appartient une enseigne est importante,salu®mpétitivité prix devrait étre

forte et I'indice de prix faible.

Le format des magasins approché par la variable ®R est un
déterminant du positionnement prix de I'enseignéesta performance au m2 d'un
magasin. Les distributeurs choisissent leur pasigonent prix en fonction des
conditions de demande des marchés locaux : lesringpehés a la périphérie des
villes ont une orientation plus «discount» que Isupermarchés. Dans les
supermarchés, comparativement aux hypermarchéssot@ment réduit et la
proximité des centres villes économisent des cdétgransport et du temps dans le
magasin pour les consommateurs. Ces avantages vatorisés dans le prix.
L’impact attendu du format de magasin sur la coitipiéé prix est positif. Plus la
taille du magasin est importante, plus la comp#tdti prix devrait étre forte et
I'indice de prix faible.

L’adoption d’'un mode d’organisation proche du maichelevée par la
variable ORGA, n’entraine pas nécessairement utigrasement stratégique en prix
plus compétitif ou inversement. Dans le cas dedade distribution alimentaire, la
spécificité des actifs dans la forme hybride perdieffectuer une prédiction sur le
positionnement en prix des coopératives d’'indépetsda.’adoption d’'une image
« discount » pour protéger I'image de I'enseignkogientation vers la compétitivité

prix favorisée par le mécanisme du tiers temps aiewonduire les coopératives

%4 Les parts de marché par centrales d’achat samss$iDistribook Linéaires2005 / AC Nielsen.
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d’'indépendants a adopter un positionnement stigiégen prix en affichant un
indice de prix faible.

Les données sont présentées pour chacune deselseignes (Tableau 2.2).
En prenant I'exemple de l'enseigne Systéme U, ldetar doit se lire ainsi:
I'enseigne Systeme U présente un indice prix syighé de 99,5 en moyenne sur les
6 années consecutives. L'enseigne Systéme U estisnmmmpétitive en prix
gu’Intermarché et que les enseignes d’hypermarchiéxaeption de Cora. Enfin,
Systéme U appartient a la deuxiéme centrale d’asimate marché francais (Lucie
avec I'enseigne Leclerc), exploite principalemeas dupermarchés et est organisée

sous la forme d’une coopérative d’'indépendants.

Tableau 2.2 La performance en prix des enseignsear le marché francais

ENSEIGNE INDPRIX |GROUPE | FORMAT | ORGA
Hypermarchés
LECLERC 97,6 23,4 Hyper Indépendan
CARREFOUR 98,3 26,5 Hyper Intégreé
AUCHAN 08,8 13,1 Hyper Intégreé
GEANT 99,3 13,4 Hyper Intégré
CORA 100,1 4.7 Hyper Intégreé
Supermarchés
INTERMARCHE 99 13,3 Super Indépendar“t
SYSTEME U 99,5 23,4 Super Indépendarft
CHAMPION 100,5 26,5 Super Intégreé
MATCH 100,7 4.7 Super Intégré
ATAC 101,2 13,1 Super Intégré
CASINO 102,3 13,4 Super Intégreé
MONOPRIX 105,3 13,4 Super Intégré

Sourckinéaires moyenne des indicésnéairesprix 2000-2005
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Le premier résultat est I'écart sensible entre $epermarchés et les
hypermarchés, conforme a I'orientation « discoudes hypermarchés. La moyenne
des indices de prix des hypermarchés est de mablenne des supermarchés est
de 101,2. Le format de magasin semble donc avoiringpact positif sur la
compétitivité prix (cette différence est signifivat au seuil d’erreur de 5% car
I'intervalle de confiance pour la moyenne des suaechés est compris entre 99 et
103,5).

Le deuxieme résultat est le classement en téte Wmnsleux formats de
magasins des coopératives d'indépendants (Leclarar des hypermarchés,
Intermarché et Systeme U pour les supermarchésk leadership » en prix des
groupements d’indépendants confirme I'’hypothesa)sdia limite des données

disponibles, de coopératives d’'indépendants omanérs la compétitivité prix.

Le troisieme résultat est I'impact de la puissatteehat sur la compétitivité
prix de I'enseigne qui est assez nettement illugaés le cas des hypermarchés
(coefficient de corrélation de -0.9 entre I'indide prix et la part de marché de la
centrale d’achat). Ce sont les enseignes Lecle@aatefour qui ont les puissances
d’achat les plus importantes. Cet impact de lagauise d’achat sur la compétitivité
prix des hypermarchés est plus probant que I'impacta puissance d’achat sur la
compétitivité prix des supermarchés (coefficientdegélation de -0.24 entre I'indice
de prix et la part de marché de la centrale d'aclaes éléments confirment la
prégnance de la logique de «discount » dans lg®rimarchés alors que les
supermarchés peuvent s’engager dans une logiqualatesation de services qualité,

a l'image de I'enseigne Monoprix.

Comment séparer les arguments du pouvoir de maehéux tirés du mode
d’organisation pour expliquer le positionnement @ix de chaque enseigne ? La
puissance d'achat d'un groupe Iui permet d’obtedes conditions d'achat
favorables. Les conditions obtenues par les diftSrgroupes sont alignées par les
fournisseurs pour des tailles équivalentes. Cetiraemt est avancé par la presse

spécialisée : au-dela d’'un certain volume négdei®,distributeurs obtiennent les
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mémes conditions d'achat. Plusieurs enseignes, temtmodes d’organisation
différent, bénéficient de puissances d’achat selnhddapour des formats identiques
de magasins : Carrefour et Leclerc, Systeme U ain(ion, Atac et Intermarché.
Pour chacun de ces couples d’enseignes, |'écartcampétitivité prix est

systématiquement favorable a la coopérative d’indépnts.

Le positionnement stratégique en prix des coop&sitil’'indépendants est un
élément central de la concurrence sur le marchgdia de la grande distribution
alimentaire. L’économie de co(t que permet le miéoae du tiers temps explique
évidemment directement ce résultat. Si le positoment stratégique en prix est
choisi par les coopératives d’'indépendants, c’assigparce que c’est une stratégie
qui est cohérente avec le choix organisationnektea-dire les actifs spécifiques et la
coordination de la forme hybride. Quel est 'impdes marques de distributeurs sur

ce choix organisationnel ?

2.3.2.3 Choix organisationnel et stratégie de marque

L’explication de la stratégie de l'organisation montement a son mode
d’organisation est une perspective de rechercheardjgjue en économie des
organisations (Nickerson (1997), Ghosh et John )99 'extension du principe
d’alignement pour prendre en compte la stratégiendeque est une option pour
analyser la cohérence entre la stratégie et lxarganisationnel (Raynaud, Sauvée,
Valceschini (2004) pour une extension du princifighement pour les stratégies

de qualité dans I'agro-alimentaire).

Dans les réseaux de distribution, I'image de I'egree est a la fois un actif
spécifiqgue de la macro-transaction et la stratégienarque donc le positionnement
stratégique en prix du réseau de distribution. [Dé&s la cohérence entre le choix
organisationnel des réseaux de distribution eatgdbuts de la macro-transaction est
transparente car une image d’enseigne « discoast Récessairement associée a un
positionnement stratégique en prix. La forme hybridaximise la valeur de la
macro-transaction si elle choisit un positionnenstratégique en prix cohérent avec
I'image de I'enseigne.
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L'efficacité des formes hybrides est expliquée lpafaiblesse des colts de
centralisation relativement aux firmes. La spéttdicu capital réputationnel et de
I'actif dédié est réglée par la hiérarchie danfrlae. L’adoption de ce mécanisme
de coordination se traduit par des codts de cant®@es colts sont principalement
les emplois de permanents dans les organes cerdraugseau de distribution. La
forme hybride économise ces colts de centralisgti@oe notamment au mécanisme

du tiers temps.

La forme hybride ne peut répliquer le mécanismeat®dination de la firme
par une intervention sélective (Williamson (1988)gst-a-dire obtenir le bénéfice de
la firme qui est une coordination plus étroite autdu concept d’enseigne, sans
renoncer en partie au bénéfice de la forme hyhyidesst la compétitivité prix issue
du tiers temps. Inversement, la firme ne peut abterbénéfice de la forme hybride
avec la compétitivité prix du tiers temps, sansodise les incitations des directeurs
salariés des magasins et/ou détériorer le contepselgne. Cela ne signifie pas que
la firme ne peut adopter une image « discount baigser plus d’autonomie dans son
réseau de distribution pour favoriser la compétéiyprix. Cela ne signifie pas non
plus que la forme hybride ne peut pas valorisersgegices qualité dans son image
d’enseigne ou massifier les achats en introduigkust d’exclusivité dans la relation
d’échange. Ces choix d'actifs spécifiques sont iptest®. Cependant, la réplication
par un mode de gouvernance d’'un mécanisme de oatieh alternatif se fait
nécessairement avec des codts de transaction |guésé Le développement des
marques de distributeurs est une expérience nigunééressante pour appréhender

I'adaptation d’une coopérative d’'indépendants anjewex de la centralisation.

Les margues de distributeurs imposent a tous &shiliteurs une implication
en amont dans la conception, la production et letrote qualité des produits de
marques de distributeurs mais aussi la nécessiféadenter un assortiment et une
image de la marque de distributeur homogene epgerlagasins. Ces nouvelles
dimensions du métier de distributeur ont eu deurséquences majeures. La

premiére conséquence est la création de cellulashdt autonomes dans les

®5 Ces choix ne sont cependant pas observables eiiiés organisationnels des modes d’organisation
qui n'ont pas été choisis ne peuvent étre appro@iasten, Meehan, Snyder (1991).



Chapitre 2 94

coopératives d’'indépendants pour gérer les margeesdistributeurs. La seconde
conséquence est [l'adoption d'obligations d’appriovisement et une
homogénéisation du concept d’enseigne et des pestidarifaires autour de la

marque de distribute?h

Le modéle des coopératives d'indépendants centria @oncurrence en prix
pour les produits de marques nationales doit s@mgadans deux types
d’adaptation¥’. La premiére adaptation est la centralisationfdastions liées aux
marques de distributeurs. La compétitivité prixeli@du mécanisme du tiers temps
diminue dans la mesure ou les nouvelles fonctiomspeuvent étre entierement
réalisées par les directeurs de magasins, négesdi#éa compétences qui vont au-
dela de la définition de lI'assortiment et de laowation des prix des produits. La
seconde adaptation est la réduction d’autonomie rdagasins et des centrales
d’achat régionales avec la centralisation imposgelgs marques de distributeurs.
Les décisions concernant les marques de distrilaisant centralisées. L'exercice
de l'autonomie des magasins et des centrales d'asmaait désormais sur un
assortiment plus étroit ce qui diminue les bénéfigatachés au tiers temps.
L’évolution endogéne dans les coopératives d’inddpets liée a la marque de
distributeur a pour conséquence de modifier leficaité relative et nécessite une

adaptation des mécanismes organisationnels degradives d'indépendants.

2.4 Conclusion

L’histoire de la grande distribution alimentairaricaise est marquée par la
coexistence de deux modes d’organisation pour gdésermacro-transaction
distribution : coopératives d’'indépendants et gesumtégrés. Le caractere d’actif
dédié de la centrale d'achat, I'image de l'enseighda spécificité de site des

magasins sont les principaux actifs spécifiques damelation d’échange. Ces actifs

% e défi organisationnel des marques de distribat@our les coopératives d’indépendants est a la
base du modéle économique du maxidiscompte camtiésmarques propres.

67 'adaptation s'est faite tardivement pour Leclérpartir de 1996 et plus tét pour Intermarché qui a
choisi la voie de lintégration en amont de la prciibn ou de partenariats exclusifs avec ses
fournisseurs.
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nécessitent a la fois un engagement a long terrsepdeies et un contrble de
'opportunisme des parties a court terme. La firfgupe intégré) intégre en aval
les magasins et coordonne le réseau de distribyggonla hiérarchie. La forme
hybride (coopérative d’indépendants) repose suntéigration en amont par les

magasins des structures collectives et la cooidimgiar le contrat.

La coexistence de ces deux modes d’organisationexggiquée par une
spécificité plus faible des actifs dans les codpéra d'indépendants. La dépendance
d’achat est moins forte car la relation d’échangestnpas exclusive dans la
coopérative d’indépendants et [limage «discountde I'enseigne limite
'opportunisme des parties. Le pilotage de la forimgbride dans la grande
distribution alimentaire se fait a l'aide de clasiseontractuelles qui visent
notamment a la pérennité du réseau de distribiidong terme. Les contraintes
réglementaires et la faiblesse du contréle dansctepératives d’indépendants
limitent l'utilisation du contrat comme outil de mwdle des comportements a court
terme. La compétitivité prix est rationalisée commme mécanisme relationnel
efficace dont le tiers temps assure la promotiomsda coordination des échelons
centralisés du réseau de distribution.

Le positionnement en prix de la forme hybride r&@nune stratégie de
maximisation de la part de marché. Le choix de @gtipnnement stratégique est
efficace car une réplication crédible de la striatétp maximisation de la valeur a
court terme des groupes intégrés supposerait des de transaction plus élevés. Ce
résultat est aussi la conséquence des restrictegiementaires, qui ont amené les
coopératives d’indépendants a recourir & une coatidn spontanée du réseau de
distribution par la concurrence en prix. Le changemnstitutionnel intervenu avec
les nouvelles réglementations suite au développenhes marques de distributeurs

modifie I'efficacité relative des modes d’organieat

L’'agressivité en prix des coopératives d’'indépemslan longtemps été le
moteur de la concurrence dans la grande distribuitimentaire. L'issue de la

concurrence avec les groupes intégrés, face a mjesixeidentiques autour des
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marques de distributeurs, est aujourd’hui inceetaihe développement de la
franchise suggere quelques éléments de prospetaviganchise offre I'autonomie
de gestion des coopératives d’'indépendants et ¢adication étroite autour du
concept d’enseigne des groupes intégrés. Elleatijourd’hui a la fois les groupes
intégrés et les coopératives d’'indépendants. Lepératives d’indépendants ne sont
donc pas le seul mode dorganisation a devoir gtmta Les marques de
distributeurs placent tous les modes d’organisai@me a des enjeux identiques qui
nécessitent l'adoption de stratégies d’enseigne wplorisent la marque de
distributeur. La coordination efficace se situeal@sis entre les deux modalités de
coordination historiques que sont les groupes iBtget les coopératives
d’'indépendants. Le conflit organisationnel dans ¢espératives d’'indépendants
entre une coordination spontanée par la compéétpiix et de nouveaux enjeux de
centralisation leur permettra t-il d'animer dangdaur la concurrence en prix sur le

marché ?



Chapitre 3. Les relations
fournisseurs - distributeurs : quelle
place pour les quasi-sanctions

judiciaires ?
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Introduction

Parmi les pratiques des distributeurs les plus essiudénoncées figurent les
discriminations suite a un refus de promotion, smandes de réductions
supplémentaires en cours de contrat, les pénaliiéamendes pour des fautes du
fournisseur dans la spécification de la qualité lea délais de livraison. La
proposition d’un code de bonnes pratiques imputse2000 en Grande-Bretagne par
le Ministére de I'Agriculture de la Péche et delitAentatior?® qui donne en exemple
les bonnes pratiques dans les relations commescesie une réponse aux pratiques
abusives des distributeurs. Parmi les principessqus-tendent ce code de bonnes
pratiques, un fournisseur doit avoir un degré détade raisonnable sur le prix qu'il
recevra et ne doit pas faire face a des pratigoasgeantes ou discriminatoires de la

part du distributeur.

Les pratiques abusives des distributeurs trouvealeéent des réponses
juridigues. Comme le souligne le rapport du CAEO@0Q le non respect des
obligations contractuelles par les distributeuesshpas systématiquement sanctionné
en raison de la difficulté de prouver ce non respedu codt pour le plaignant d’'une
action en justice. Le renforcement des pénalitésr pes distributeurs devrait en
principe permettre d’infléchir le développementpitatiques parfois abusives de leur
part. En application de I'hypothese de dissuask®ecker, 1968), la probabilité de
détection étant faible, les distributeurs quandsdat pris devraient étre lourdement
punis afin de dissuader les comportements futuagllement, le renforcement de
la réparation des dommages subis par les fournssmmble indispensable pour

favoriser un « reporting » efficace et des plaiwiigielles des fournisseurs.

La théorie de la dissuasion quand elle est apmiqoécerne donc la sanction
des distributeurs coupables de comportements abwsivers les fournisseurs.
L’objectif de cet article est de renverser ce schétans lequel le fournisseur est
victime des abus du distributeur au profit d'un@lesation centrée sur la production

de dissuasion par le distributeur. Les distribigewwanctionneraient certains

% M.A.F.F (Minister for Agriculture, Fischeries af@od).
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comportements des fournisseurs comme de mauvaise®rmpances ou un
comportement peu accommodant en plix.maintiennent ainsi une pression sur le
partage du surplus dans la relation verticale qut profiter in fine au consommateur
si la concurrence sur le marché aval est suffisddie telle analyse ne nie pas
I'existence d’abus mais tire partie de la posittentrale, en aval, du distributeur pour
analyser I'impact d’'une sanction sur le comporteinaies autres fournisseurs.

L’hypothése sous-jacente est que le distributewaraex une autorité quasi
judiciaire et des fonctions juridiques en compléfanrelation contractuellex post
(Arrunada (2000), Deffains et Guigou (2002) poub&énque). La puissance d’achat
des distributeurs peut les amener a mimer le powesanction d’'un tribunal sur les
fournisseurs. Le cadre d’analyse proposeé est larithéle la mise en ceuvre du droit
(Polinsky et Shavell (2000), Garoupa (1997)) esprécisément la modélisation de
Garoupa et Klerman (2002) qui est adéquate poutertrau comportement de

dissuasion du distributeur.

L'intérét de I'analyse est a la fois théorique ettjgue. L'intérét théorique est
de rationaliser le comportement répressif d’uneordét quasi judiciaire et de
caractériser les situations dans lesquelles la ystamh de dissuasion n’est pas
efficace. L'exercice de la dissuasion par un motepoivé comme un distributeur
est potentiellement inefficace en raison d'un piné@we de sur-dissuasion. Les
sources d’inefficacités sont de trois ordres : mmge en cause excessive des actions
de ses fournisseurs par le distributeur, le chairel probabilité de détection qui vise
a maximiser le revenu des sanctions et qui disscadains comportements efficaces,
la mise en ceuvre de sanctions non monétaires aquowment l'insolvabilité des
fournisseurs. L'intérét pratiqgue d’'une telle analgst de souligner les effets positifs
de la dissuasion sur les fournisseurs et en pheiale la renégociation du partage du
surplus sur la fixation du prix. Enlever au distitéur la possibilité de renégocier
affaiblit la dissuasion, reméde qui peut-étre piee le mal comme I'a montré
I'instrumentalisation des prix imposés par les fasgeurs aprés I'adoption de la loi
Galland en 1996. L’analyse donne des fondementlytanees a la politique de la
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concurrence en caractérisant d’'une part les alhws distributeur mais aussi I'effet

disciplinant sur le marché de son comportement.

L’article commence par mettre en évidence I'exerde la puissance d’achat
du distributeur dans la vie du contrat en introdoisaux cétés de la vision des
comportements abusifs du distributeur, la thesBeffecience de son comportement
(Section 3.1). Les attributions du distributeur gl@on activité quasi-judiciaire et en
particulier le fonctionnement de la mise en ceuviep de la dissuasion sont ensuite
caractérisées (Section 3.2). La modélisation deet@ce de la dissuasion par le
distributeur est alors proposée qui s’attache duévdefficacité du mécanisme dans
le cas d’une sanction monétaire puis en intégraatsanction non monétaire (Section
3.3). Une conclusion discute l'apport de la moddis de la dissuasion a la
compréhension de la relation d’échange entre diggurs et fournisseurs et les
implications pour la politique de la concurrencedi®n 3.4).

3.1 L’exercice de la puissance d’achat du distributeur

Apres avoir caractérisé le processus de contraséti@n dans la grande
distribution alimentaire, les abus observés danl@ion d’échange sont détaillés

puis la these de I'efficience des actions du disteur est ensuite avancée.

3.1.1 Un processus de contractualisation dynamique

Le processus contractuel commence, pour le folguispar le référencement qui
est un accord ou un contrat par lequel une centt@ehat ou de référencement
autorise un fournisseur, en contrepartie de cantiitgénérales de vente négociées, a
proposer ses produits a la revente chez ses affilgiributeurs (L. 442-6 du Code de
Commerce). Dans les faits, les fournisseurs doiymyer une prime pour étre
référencés chez chaque distributeur. Les distnilvatee reconnaissent pas I'existence
de listes formelles ou informelles pour lesqueldssfournisseurs devraient payer afin
d’y étre inscrits. Les primes de référencement swerdites par le droit francais si
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elles ne sont pas assorties d’'une contrepartieoptiopnée sur le volume d’achat ou
d’un service demandé par le fournisseur. Ces prifeagférencement émergent pour
rémunérer la rareté des linéaires controlée padissibuteurs (Berges-Sennou et
Caprice (2003b)).

Apres la sélection d’'un fournisseur, la négociatitncontrat s’engage entre le
distributeur et le fournisseur. Tous les fournissedoivent communiquer aux
distributeurs leurs conditions générales de verms.conditions générales de vente se
composent des conditions de vente, du bareme desitaires, des réductions de
prix et des conditions du reglement. Au début daqde année, la relation est
renégociée ce qui aboutit a la signature d’'un nauveontrat. La renégociation
annuelle du contrat dure plusieurs mois et les elbesr conditions s’appliquent
rétroactivement a I'année en cours. La tarificaties conditions générales de vente

est globalement transparente.

Les conditions générales de vente peuvent étré@rdiftiées en fonction des
catégories d’acheteurs et se décliner en condit@ntculieres de vente lorsqu’un
service spécifique est offert par I'acheteur. Lap#Eration commerciale correspond a
I'ensemble des services rendus par un distribiaauiournisseur, a I'occasion de la
revente des produits au consommateur, propicegogisar leur commercialisation et
qui ne relevent pas des obligations d’achat et eetev (L. 441-7 du Code de
Commerce). La négociation commerciale répond godatsques moins transparentes
que les conditions générales de vente (Rapport AE0)). Le fournisseur paie pour
le référencement par la centrale d’achat, pourisgésurnes de volume ou de chiffres
d’affaires, pour les opérations de promotion deastsles par la grande surface (tétes
de gondole, participation publicitaire) et enfin itd@oncéder des ristournes

rétroactives sur le chiffre d’affaires passé.

A cOté de la négociation formalisée, le Rapport ldeCommission de la
Concurrence britannique (2000) souligne lI'importanies négociations journalieres
et informelles dans le processus de contractumisatDes négociations sont

conduites oralement tout au long de I'année enaqpdir sur les prix et les quantités.
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Ces contrats informels gerent I'approvisionnememtj@ur le jour et reglent la

qguestion du prix, de la quantité commandée et dai dé livraison. Les délais de

paiement et I'activité promotionnelle sont ausss tirmes contractuels pouvant étre
renégociés de facon informelle, a Il'initiative distdbuteur. Si les termes standards
des contrats annuels permettent de gérer des preblé@’assurance et de risque
autour des produits, ils se révelent des outilsgmaptés aux ajustements journaliers
selon les distributeurs. A I'inverse, les fournigsemarquent eux une préférence pour

les contrats écrits.

Les contrats dans la grande distribution alimeatagnt renégociés annuellement
mais la relation fournisseur / distributeur s’insdans le long-terme car les échanges
entre un distributeur et un fournisseur se maingen dans le temps. Ainsi, le rapport
de la commission de la concurrence en Grande-BretéP00) répertorie entre 1500
et 2500 fournisseurs pour les grands distributeurde marché anglais. Parmi leurs
fournisseurs, sur I'année de I'étude, les distehbg ont interrompu entre 50 et 100
relations commerciales avec leurs fournisseurs. tasons avanceées par les
distributeurs sont multiples : ventes trop faiblegmplacement par un autre
fournisseur mieux placé et problémes de sécuiiiéeataire et de spécification pour

des produits a marques de distributeurs.

De leur coté, les fournisseurs dénoncent I'existemhe déréférencements abusifs
qui sanctionneraient un comportement passé du ifsgur. La nature de la relation
d’échange entre un distributeur et un fournisselar fais formalisée par le contrat et
informelle avec des négociations au jour le jourerdée vers le long terme mais
répétée par des contrats a court terme, ouvrei@a/aes pratiques abusives de la

part des distributeurs quand ils disposent d’'uhgouvoir de négociation.

3.1.2 La puissance d’achat

Le pouvoir de négociation que les distributeurs mntacquérir par la hausse
de la concentration du marché aval est un problésnemun a I'ensemble des pays
européens (Dobson et Waterson (1999)). Les distlns peuvent négocier voir
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dicter pour certains les conditions et les termmsmerciaux a leur avantage. Dans
guelle mesure ce pouvoir de négociation favorahbbe distributeurs est bénéfique

pour la concurrence et le consommateur ? Les hlis&irs peuvent non seulement
négocier des prix bas, dont les consommateurs tgnbfisi la concurrence est

suffisante sur le marché aval, mais aussi redigride surplus de la relation

d’échange avec le fournisseur en leur faveur.

Ces pratiques diminuent le profit du fournisseusatcapacité a exercer lui-
méme un pouvoir de marché ((Dobson (2005)). D’'utreawdté, ces pratiques
n’incitent pas les fournisseurs a investir dansniivation ou a entrer sur le marché
réduisant la concurrence et le choix pour le comsataur. Le partage de la rente
entre des distributeurs en oligopsone et des fesenrs qui sont eux aussi
potentiellement sur des marchés en concurrence riaiiga est influencé par la
domination de I'échange par le distributeur et rafife donc pas nécessairement aux
consommateurs.

L’obtention de baisses de prix et de ristournesuypadistributeur ne peut-étre
réduit uniguement a un conflit de redistributionsduplus dans la relation d’échange
entre un distributeur et un fournisseur. En et objectifs des parties au contrat ne
sont pas nécessairement les mémes. Les fournisgsewlent vendre au prix le plus
élevé et valoriser leur mardiiealors que les distributeurs veulent acheter lelyito
au prix le plus bas pour le vendre a un prix coitipéte contrat signé peut donc ne
satisfaire que partiellement le distributeur odiolernisseur et donner naissance a des

tensions dans la relation d’échange aprés la sigmdu contrat.

La puissance d’achat se définit comme Il'obtenti@n pn distributeur de
conditions d’achat plus favorables que celles digdes pour d’autres acheteurs dans
des conditions normales de compétition. La puissatiachat vient de la taille du
distributeur mais également de la structure de hnéaen oligopsone du marché aval.
Les réductions de prix obtenues par les distribrgteant donc a la fois expliquées par
une échelle de vente qui permet d’obtenir desursis sur la quantité vendue et le

caractére incontournable des distributeurs pourféesnisseurs. Cette puissance

% Les producteurs de marques de distributeurs veolseenir un prix satisfaisant et ne s’occupe pas
de la politique commerciale qui est du ressortidtriduteur.
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d’'achat s’exerce différemment selon l'identité dourhisseur méme si tous les
fournisseurs la subissent quel que soit le pow@ieur marque.

L’exclusivité de la relation avec le distributeuoyp une PME en présence
d’actifs spécifiques peut conduire a une situatiendépendance économique. Les
investissements de capacité ou dédiés (William488%)) pour un produit peuvent
exposer le fournisseur a une situation d’opportarieex postde la part du
distributeur s’il propose des prix trop bas pour odin les investissements
spécifiques. Les fournisseurs PME, en particulansdla production des marques de
distributeurs, sont donc vulnérables a ce typdtdaton.

Dans la mesure ou le retrait d’'un produit par wrificsseur peut pénaliser un
distributeur, le fournisseur peut obtenir un pouwt® négociation grace a la marque
de son produit. C’est le cas des lors que les econmsieurs sont préts a changer de
magasin pour retrouver la marque plutdt qu'a chamtge marque a l'intérieur du
magasin (Steiner (1985)). Allain (2002) montre,tesué Steiner, qu'une forte
différenciation des distributeurs est défavorahile fournisseurs en ne favorisant pas
la mobilité entre enseignes alors que Caprice (R§04ine faible différenciation des
distributeurs est défavorable aux fournisseurs.

Cependant, méme pour un produit dont la fidélitd anarque est élevée, la
menace de retrait du linéaire peut-étre crédibke gléun distributeur représente un
débouché important pour une marque nationale. flonwgra pas étre remplacé par un
distributeur équivalent car la marque nationale d&jt présente chez les autres
distributeurs ce qui met en péril la stratégie @eamné du fournisseur. La dépendance
vis-a-vis du débouché qu'ils représentent sergilaitée par les distributeurs pour

redistribuer a leur avantage le surplus de laicglatontractuelle.

3.1.3 Les dysfonctionnements

La puissance d'achat des distributeurs donne liedea pratiqgues peu
conformes dont se plaignent a la fois les PME £ti@rques nationales. Ainsi, des
PME se voient imposer des renégociations de prix jostifiees et des retards de
paiements. Elles n'utilisent pas les voies classqule résolution des conflits
commerciaux de peur d'un déréférencement et refudemporter les affaires devant
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les tribunaux ou méme de venir réclamer leur chédqrszjue les centrales d’achat
sont condamnées (Rapport CAE (2000)).

Les marques nationales seraient également victiteees pratiques. De 55 a
60% des marques nationales rapportent avoir expétémdes pratiques pouvant
relevées d’'un comportement abusif de la part dsiloliteurs dans I'échantillon de
fournisseurs du rapport de la commission de lawwance britannique (2000). Si les
pénalités sont des clauses normales dans un cordratlles permettent a I'une des
parties de se prémunir des défaillances de sometractant, elles peuvent aussi étre
un moyen abusif de perception d’avantages finascieomme le note une enquéte
sur le premier semestre 2006 de la D.G.C.CRIEs sanctions pour le fournisseur
sont toujours plus importantes que celles que $¢riduteur s’inflige a lui-méme.
Cependant, les événements occasionnant des péraiité les fournisseurs existent
et sont nombreux (retard de livraison ou livraisonticipée, défaut d’'information,
marchandises défectueuses, retard de paiement glement de factures de

prestations de services).

Le rapport de la commission de la concurrence rimritue (2000) a identifié
52 pratiques associées a l'exercice de la puissdiaobat par les distributeurs qui
peuvent avoir des effets distorsifs sur la concweeentre les distributeurs et / ou
entre les fournisseurs. Parmi ces pratiques, lesepr de référencement, la
renégociation unilatérale du contrat, les transfel¢ colts et de charges imposées
unilatéralement aux fournisseurs sont les plusugdiéjables.

Le distributeur peut imposer des charges au fosenis simplement dans le
cadre de la coopération commerciale pour finanggéhovation d’'un magasin, une
campagne de promotions ou des offres spéciales.pltieses de référencement
n'auraient pas de contreparties réelles et seraiersimple moyen de redistribuer le
surplus entre les parties au contrat. Si ce traneft a premiére vue neutre pour la
concurrence, il ne I'est plus dés lors que le fas®eur sélectionné n’est pas le plus

efficace en codt, que le produit n'est pas le phisrisé par les consommateurs ou si

"0 Direction Générale de la Concurrence, de la Consation et de la Répression des Fraudes, 2006,
“Pratiques Commerciales entre la Grande DistriluAtimentaire et ses Fournisseurs”.
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le fournisseur est capable d’anticiper dans sox gatalogue les paiements a venir
pour le distributedt* (Dobson (2005)).

La menace de déréférencement d’'un fournisseur padistributeur serait
utilisée pour obtenir des conditions avantageusetadart des fournisseurs. Si les
déréférencements effectifs sont réservés a deshiéseurs peu performants, ils
peuvent aussi sanctionner des fournisseurs quicsgremt peu conciliants a I'égard
des requétes du distributeur. Sans méme aller 'msqdéréférencement, le
distributeur parce qu’il contréle le linéaire dassn magasin peut avantager des

fournisseurs concurrents afin de soumettre un fesenr a ses exigences.

L’ambiguité dans l'origine de ces pratiques quiveu aussi bien sanctionner
une mauvaise performance que relever d’'un abustéasisé de puissance d’achat
oblige a nuancer le diagnostic d’abus systématigoes rechercher les motivations

en termes d’efficience des distributeurs.

3.1.4 Efficience de la position du distributeur

L’existence de mauvaises performances et de pésaléans la relation d’échange
invite a la prudence et a ne pas considérer systfuement les actions des
distributeurs comme abusives. Une performance rogglides ventes d’'un produit et
son attribution a une des parties est la principalece de conflit dans I'échange. Le
niveau des prix ou les retards de livraison somiefgent des sujets potentiellement

conflictuels entre un distributeur et un fournisseu

L’hypothése d’abus de leur puissance d’achat pardlistributeurs est appuyée
par un faisceau d’indices qui laissent supposerlegi@istributeurs s’engagent dans
de tels comportements. La concentration des maethiés plaintes des fournisseurs
laissent peu de doutes sur I'existence de ce tgpmhportements. Cependant, toutes
les renégociations du contrat ou les redistribstialu surplus dans la relation

d’échange sont-elles abusives ? Peut-on se pdsseombortunisme résiduel dans les

™ Ce dernier mécanisme explique en partie l'inflatites prix en France depuis 1996 avec des
fournisseurs qui anticipent des exigences croissatés distributeurs.
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relations d’échange au risque de ne plus bénéfetiame pression sur le prix qui
discipline la relation d’échange ?

Arrunada (2000) adopte une hypothese d’efficience abmportement du
distributeur en partant de la domination de lati@hacontractuelle par le distributeur.
Son objectif est d'observer I'efficience de mécares de coordination qui peuvent
étre mis en ceuvre grace a la position privilégigédidtributeur. Cette hypothése est a
contre-courant de la vision d’'un distributeur gbuse de sa position dominante et se

conduit de maniére opportuniste.

L’information dont le distributeur dispose et lasgmn d’impartialité que lui
confere sa réputation donnent au distributeur wsitipn privilégiée dans I'’échange.
Il négocie le contragx anteet procede aux adaptations nécessaxgsostsuivant la
volatilité du marché et le comportement contractlielfournisseur. Le distributeur
joue un réle de quasi-autorité judiciaire en realisdes taches de nature judiciaire.
Premierement il définit les obligatioes postqui ne sont pas dans le conteatante
en ajustant les termes de I'échange et en distitbles gains et les pertes non
anticipés. Deuxiemement, il évalue si les partiemplissent leurs obligations.
Troisiemement, il impose des sanctions pour dedopeances médiocres. Le
distributeur dispose sur le fournisseur d’'une atéoproche de la hiérarchie qui

facilite les adaptations de la relation contradeu@Villiamson (1985)).

La variable principale d’intérét pour l'auteur d&llongement du délai de
paiement qui est une sanction financiere que ldrildiseur peut imposer au
fournisseur. L’'allongement du délai de paiementfdurnisseur est une pratique
commune dans le secteur. Il n'y a pas de raisonsédeementer les délais de
paiement dont les écarts a la pratique peuvennpaoa des motifs d’efficience en

sanctionnant une mauvaise performance du fourrisseu

Le distributeur, investi de son autorité quasi-giaie, agit donc en complétant le
contrat et en sanctionnant les défauts de perfaendn fournisseur. Dans un cadre

de contractualisation répéte, remettre la décigiane partie, ici le distributeur, est la
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solution la moins colteuse pour les deux partiesgpielles connaissent les

particularités de I'échange et les défauts de pmdoce.

L’hypothése du distributeur comme quasi-autorit@igiaire a pour origine la
position des parties dans la filiere verticaleeetrlcapacité a influencer le surplus de
la relation contractuelle. Par sa position en akeatistributeur dispose de variables
d’ajustement que le fournisseur ne peut contr@&st le cas des délais de paiement.
De plus, le distributeur est en meilleure positmmur gérer la complexité liée a la
multiplicité des contrats. Il existe une unité destrats proposés par un distributeur
alors que les contrats signés par un fournissenir &assi variés que les pratiques
contractuelles des distributeurs. La force de lgtiggse d’efficience réside donc dans
la centralité de la position du distributeur conjég a I’'homogénéité des contrats qui
lui donne un avantage informationnel pour supenteerelations contractuelles avec

les fournisseurs.

Le caractére répété de I'échange associé a laatéputdu distributeur protege
I'’échange de I'opportunisme du distributeur. Lautation du distributeur détermine
la possibilité de contracter dans le futur aveenime fournisseur et de trouver de
nouveaux partenaires commerciaux. Ces mécanismesueagardes parce gu'ils
sont codteux pour un distributeur qui investit dedn optimale ne vont pas libérer

totalement la relation contractuelle de I'opporamé®.

L’hypothése d’efficience tire partie de I'absena® mbursuites judiciaires pour
expliquer positivement le rble du distributeur. leanque d’informations et
d’expertise du juge par rapport a la relation comumaée est un facteur qui explique
le faible recours aux tribunaux. Cependant le ¢aradnobservable de I'hypothése

d’efficience oblige a discuter le distributeur qastorité judiciaire en tant que

"2 Certains facteurs raccourcissent I'horizon temipduedistributeur et le conduisent, note Arrunaila,
s’engager dans des pratiques contractuelles dageusorsque la survie du distributeur est en
question, il maximise sur un horizon temporel plasrt, ce qui peut le conduire a s’engager dans des
actions qu'il éviterait s’il prenait en compte sgputation sur un horizon temporel plus long. C'est
aussi le cas, avec la décentralisation de la aécei niveau des magasins et au niveau des managers
des lignes de produit. Des incitations fortes ss €chelons décentralisés peuvent conduire les
managers a gonfler leur performance a court termeriehant avec les fournisseurs, ce qui est
préjudiciable a la réputation du distributeur agderme.
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mécanisme alternatif de résolution des conflits. débat entre I'efficience et le
caractere abusif des demandes des distributeudeestcomplexe et exige de séparer
les pratiques efficientes des pratiques abusivesedsstribution du surplus de la

relation d’échange.

3.2 La nature de la «quasi-activité judiciaire » du

distributeur

Nous proposons de prolonger I'hypothese d’efficierti comportement des
distributeurs d’Arrunada en s’interrogeant sur #une de I'activité quasi-judiciaire
du distributeur : un réle de résolution des cosffassimilable a une action civile) ou
une mission pénale de sanction des comportemestodenisseurs (assimilable a
une action pénale). C'est cette derniére hypotltpseretient l'attention par sa
capacité a expliquer les abus dans la relationhdiége. Les bases de I'hypothése
d’'un distributeur quasi autorité judiciaire qui psuit un objectif de dissuasion auprés

des fournisseurs sont alors avancées.

3.2.1 Une mission civile de résolution des conflits

Parmi les mécanismes de résolution des conflitgodibles pour les parties,
selon le contexte informationnel et la structure dedts, des solutions internes ou
externes peuvent étre privilégiées (Deffains (19B&3$ solutions externes aux parties
sont la loi et I'arbitrage pour complétex antele contrat ou le procés pour compléter
ex postle contrat. Parmi les mécanismes internes, lergbrelationnel, la répétition
du contrat et la réputation des parties (Klein @)9%®largissent les possibilités de
mise en ceuvre du contrat et son adaptation a démgences imprévues.

Les proces sont rares et le recours a un arbitézienr a la relation d’échange
n'est pas une pratique commune au secteur. Legiswuexternes ne sont pas
utilisées par le fournisseur ou le distributeur paompléter le contrat. Un
distributeur en position de quasi autorité judigaest une solution interne aux

parties. L’originalité du mécanisme est de désigmeranteune des parties pour
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compléter le contrat ce qui differe fortement dedéaignation d’'un arbitre extérieur a
la relation contractuelle. Le distributeur complexepostle contrat en cas de conflits
ou de contingences imprévues en jouant le réle figae civil au sein de la relation
contractuelle. L’attribution asymétrique de lautéra une des parties, ici le

distributeur, est implicitement décidér antelors de la signature du contrat.

Le distributeur exerce son role de juge civil ains#une disposition hors
contrat qui a les traits d’'un mode alternatif dgotétion des litiges. Les mécanismes
alternatifs de résolution des litiges diminuent tExlts totaux de résolution des
conflits (Shavell (1995)). Si les colts de chacdes parties sont réduits alors les
deux parties vont souhaiter mettre en ceuvre cedgp@solution. De plus les modes
alternatifs de résolution des conflits génerent ndeilleures incitations par une
précision plus forte des résultats. Cela changetheportement des partiex anteen
augmentant la valeur de la relation d’échange. tClescas si un tribunal peut
difficilement évaluer la performance du distributeou du fournisseur. Enfin,
I'existence d’un mode alternatif de résolution ditges améliore les incitations a
s’'engager ou a ne pas s’'engager dans un conflitn $iop faible nombre d’actions
sont engagées et consomment des ressources sdngeue valeur les deux parties
peuvent avoir intérét a réduire la fréquence dedlit® par un accordex ante
Inversement si trop peu d’actions sont engagéeacoordex antepeut produire de la
valeur en facilitant la résolution des conflits.

La résolution des conflits par les distributeurseficace si au conflit devant
un tribunal se substitue effectivement un reglendntlitige en interne entre le
fournisseur et le distributeur. Dans le cas d’wiributeur quasi autorité judiciaire, le
fournisseur et le distributeur assurent la saisloedistributeur. Ce mécanisme de
responsabilité est de nature privée car il estemiseuvre par les victimes qui exigent
la réparation du dommage. Si les mécanismes deegarde sont efficaces, le
distributeur sera prét a compenser un fournissetime d’'un préjudice. C’est la une
limite majeure a I'exercice qui consiste a attribaa distributeur la neutralité d’'un

juge civil.
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La comparaison avec les bonnes propriétés queitpvéaenter un organe de
résolution des différends commerciaux est instvactiLe rapport CAE (2000)
rappelle que de tels organismes pour étre efficalodgent étre, en premier lieu,
indépendants des groupes de pression et du sysiglitiqgue. L'indépendance de la
prise de décision dans le cas d’'un distributeusigaatorité judiciaire est seulement
garantie par le préjudice a la réputation du disteur qui est mis en ceuvre par le
fournisseur. Le rapport souligne que la comprélmendes mécanismes commerciaux
doit se faire en suivant I'esprit des contrats qtlujue la lettre, argument favorable a
une instance quasi judiciaire spécialisée plutdta qune instance judiciaire
traditionnelle. De ce point de vue, l'informatiomsponible est maximum au sein
méme de la relation d’échange quand une des detiegpdécide. Enfin, I'instance
d’arbitrage doit justifier ses décisions ce quicaipprincipal objectif de rendre lisible
le comportement du distributeur et de renforcempact sur sa réputation de

comportements abusifs envers les fournisseurs.

Les conflits ne sont pas observables et seulesriede rares actions en justice,
qui se produisent dans des relations contractugdigslargement détériorées entre les
parties. La faiblesse du nombre de proceés tierttaoisucces de la résolution des
conflits soit au contraire a la réduction des pmbsis de contestation pour un
fournisseur. La répétition des contrats est enreene une incitation a ne pas aller
au proces. En effet, « si le fournisseur préfer@areintervenir et ne pas recevoir au
civil les dommages correspondant au non-respecodtrat par le distributeur, cela
signifie nécessairement qu’il bénéficie d’une «sjuarente avec ce distributeur »
(rapport CAE (2000)). L’action civile du distribute est fragile pour expliquer les
comportements abusifs du distributeur, sauf a ®mpht constater I'échec du
mécanisme et des sauvegardes qui encadrent le cemeot du distribute(t. Une
dimension pénale de l'activité quasi-judiciaire distributeur permet d’avancer des

éléments plus convaincants pour rationaliser les ales distributeurs.

3 L'action civile pourrait avoir un pouvoir explidghen supposant que le distributeur prononce des
dommages et intéréts punitifs et ne se contente gdaa d’exiger une compensation égale au montant
du dommage.
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3.2.2 Un réle pénal de sanction des fournisseurs

Le distributeur quand il décide de sanctionner oarrisseur pour une
performance médiocre peut exiger une pénalité Gigae plutbt qu’'une réparation du
du dommage. Que la réparation d’'un préjudice sestoame en sanction change

considérablement la donne entre le distributesestfournisseurs.

Des pénalités financieres sanctionnent les mawvaigerformances des
fournisseurs. Plusieurs éléments déterminent landooptimale de la sanction
(Shavell (1984), (2004)). Ce sont principalemeimfiortance du dommage, les gains
des individus sanctionnés, la probabilité de d@&eratt enfin la solvabilité. Plus les
dommages sont élevés, plus la sanction doit éaeéél pour dissuader ce type de
dommages. Plus les bénéfices privés sont élewgs)apbkanction doit étre élevée pour
gue la dissuasion soit effective. Enfin, la probbde détection doit étre élevée pour
étre dissuasive. Quand l'individu sanctionné npes solvable ou que les amendes ne
sont pas légales, le recours a des sanctions noweteies est opportun pour le
distributeur. La rupture contractuelle ou des eéffate promotion plus faibles du
distributeur sont des sanctions non monétairesodibfes pour un distributeur. Ces
sanctions constituent une perte pour le fournisseais n’apportent aucun bénéfice

au distributeur.

Certaines actions du fournisseur résulteront avee probabilité certaine en
dommages pour les distributeurs tels que des rethrdivraison ou des marchandises
défectueuses. D’autres décisions du fournisseuvegmeuétre considérées par le
distributeur comme des dommages parce qu’ellesstrdaient le surplus de la
relation contractuelle. C’est le cas d'un fournissqui refuse de contribuer a une
campagne de promotion ou décide unilatéralemenigd@nter son prix de vente
contre l'avis du distributeur. Le distributeur pesainctionner ce comportement en le

qualifiant de préjudice.

Des lors, plusieurs arguments expliqguent la peraepgabusive du réle

sanctionnatoire du distributel®remierement, le jugement par le distributeur &mera
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une qualification des comportements de mauvaisdsrpgnces des fournisseurs qui
est a son entiére discrétion. Si, par exemple,seefune exigence financiére du
distributeur est répréhensible, la sanction quhsi# peut étre considérée comme
étant abusive par le fournisseur et ne répondasitapacours normal des affaires.
Deuxiémement, c’'est la déconnection entre la samcét le dommage qui est
considérée comme abusive par les fournisseursi,Ains sanction qui va au-dela du
préjudice subi quand un fournisseur est sanctio@pénd a une logique pénale que le
fournisseur serait en droit de refuser. Troisiemamignsolvabilité d’un fournisseur

face a une sanction monétaire favorise I'applicatie sanctions non monétaires par
le distributeur. Des sanctions non monétaires, $iansavec le dommage qui leur
donne naissance, participent également d'une p@voepbusive du comportement

des distributeurs.

3.2.3 La mise en ceuvre privée de la dissuasion

La théorie de la mise en ceuvre publique du droitétise I'action de la
répression pénale sur les individus et sur le Biea-de la collectivité (Polinsky et
Shavell (2000), Garoupa (1997)). Cette théorie rfibutes outils analytiques
nécessaires pour appréhender l'efficacité de kudsion quand le distributeur en tant
gue monopole privé adopte un comportement pénal. dracipes de base de la

théorie de la dissuasion sont brievement rappelés.

La dissuasion efficace permet de maximiser le Btea-social qui prend en
compte le bénéfice des criminels moins les coldscdenes pour la victime et le colt
de mise en ceuvre de la sanction. Dans le cas damaion monétaire, la dissuasion
est efficace, si les criminels qui obtiennent umgaivé inférieur au dommage sont
dissuadés. Selon le principe du multiplicateusdaction monétaire doit étre égale au
dommage divisé par la probabilité de détectionleSdommage est d&00 et la
probabilité de détection est @¢l alors la sanction monétaire pour étre efficace doi
étre égale 400Q Les individus qui ont un gain privé inférieurl@0 dans l'activité

génératrice du dommage sont dissuadés alors guegaeant un gain privé supérieur
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a 100 ne sont pas dissuadés. Les actes qui ont un bérgffpérieur au dommage
qu'ils générent vont étre pufifs

La théorie de la dissuasion distingue plusieuregyge criminels. On observe
les criminels qui sont sanctionnés effectivementisma sont pas observés les
criminels qui sont dissuadés et les criminels gusont pas sanctionnés en raison des
colts de mise en ceuvre du droit. La dissuasionae#i n’est pas la dissuasion totale
car fixer une probabilité de détection unitaire age action trop codteuse. La
sanction efficace n'est jamais égale au dommage iné&rieure au dommage en
raison de |'existence de ces colts de mise en ceuvre

Outre les sanctions monétaires, qui sont des #ers$ans codts neutres du
point de vue du bien-étre collectif, des sanctiormm monétaires peuvent étre
retenues. Les sanctions non monétaires sont suggposé@teuses a mettre en ceuvre et
créent de la désutilité pour le criminel. Elles agssent une fois la sanction
monétaire épuisée et ne devraient pas étre uslliséguemmerit. Ce cadre standard
de la théorie de la dissuasion est mobilisé pawdiét la production de dissuasion par
un distributeur. Le benchmark est le choix optiaiaé fait une autorité publique qui
maximise le bien-étre collectif. L'innovation résiddans la modélisation du

distributeur comme un monopole privé dans sa nriseevre de sanctions.

La formalisation de la fonction objectif d'un morode privé s’appuie sur les
modeles qui étudient la délégation au secteur mievBactivité pénale des tribunaux.
Le point de départ est la controverse sur I'effigade la délégation au privé de la
mise en ceuvre des sanctions monétaires. Becketightr§1974) voient dans la
détection par une firme qui se rémunere par lemndeseun moyen de dupliquer le
résultat de I'enforcement public et d’éviter la remtion. Au contraire, Landes et
Posner (1975) pensent que cela aménera une situkgisur dissuasion car les firmes

ne prennent pas en compte I'externalité positive existe entre le niveau de la

™ La sanction monétaire est basée sur le dommageviatime et non sur le gain du criminel. Une
sanction basée sur le gain du criminel dissuadiemigains illégaux. Dans le cas ou le gain illézsl

au dessus du niveau du dommage, la dissuasionsdactes serait cependant inefficiente dés lors
qu'on intégre le bien-étre des criminels, ce qui @se hypothése controversée mais acceptée
largement en économie du droit.

"% Shavell (1987) pour I'utilisation optimale des séons non monétaires.
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sanction et la probabilité de détection. En éleVarganction, les firmes investissent
trop dans la détection ce qui aboutit & une sitnadie sur dissuasion.

La modeélisation proposée par Polinsky (1980) comgdar mise en ceuvre
publigue du droit, le monopole privé et la compétitentre plusieurs firmes. Il
montre qu’'en général I'enforcement public est meill On observe une sous
dissuasion des firmes privées qui visent a maxinmiseevenu des amendes. Est
emprunté a sa modélisation le principe selon letpsefirmes privées integrent dans
leur fonction objectif le revenu des amendes. Gaamowet Klerman (2002)
s'intéressent au comportement d’'un gouvernemenmgaximise sa rente avec une
sanction monétaire. La similitude est forte entee fbnction objectif d'un
gouvernement qui maximise sa rente et ce que deifrai la fonction objectif d’'un
monopole privé qui met en ceuvre la dissuasion. DOassdeux cas, l'autorité
maximise le revenu de la sanction monétaire, le gais criminels est ignoré et le
dommage des victimes est intégré. La différencéepsur I'intégration du dommage.
L’autorité publigue maximisatrice de rente est pjusmoins sensible aux dommages
alors que le monopole privé par hypothése suppantégralité des dommages qui

sont concentrés sur lui.

3.3 Le modéele de dissuasion pour un monopole privé

L’objectif est de caractériser le comportement ddistributeur dans sa mise en
ceuvre d’'une sanction quasi-pénale, afin de siméstemt valoriser les effets positifs
de la dissuasion exercée par les distributeuratEtnaliser I'existence de sanctions
abusives. Le cadre analytique de Garoupa et Klerf2@d2) est précisé dans le cas
d’'une sanction monétaire afin de rendre compteadstliation a laquelle fait face un
distributeur quand il sanctionne ses fournisseUhse analyse originale avec les

sanctions non monétaires non colteuses est epsofiesée.

La maximisation du bien-étre social par une awgiiblique est précisée qui sert

de benchmark a I'analyse. La comparaison est mavée le choix d'un distributeur
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en monopole pour appliquer la sanction monétairee démarche identique est
adoptée quand une sanction non monétaire est ddporhe comportement du
distributeur est également comparé selon qu’il @éspou non d’'une sanction non

monétaire.

3.3.1 Sanction monétaire

Un fournisseur peut obtenir un gain s’il commetaate qui s’accompagne d’un
dommage pour le distributeur. S’il commet l'acteséra pris avec une certaine
probabilité et devra payer une amende. Les fowgnrsssont supposés étre neutres au
risque. Un fournisseur ne commet I'acte que silit@tassociée au gain du crime et a
la probabilité d’étre pris et sanctionné est suqég a I'utilité de ne pas commettre

I'acte.

La probabilité de détection est notge La sanction monétaire est une amende
notée f . Le gain des fournisseurs a commettre I'acte al@umage esgy qui est

distribué parmi la population des fournisseurs rsalme fonction de densité de
probabilité¢ uniformé& sur lintervalle [0,1]. Ce gain, selon le dommage est une
économie de colts qui affecte la performance dunfsseur dans I'échanfe Il
existe un gain critiqueg au-dela duquel les fournisseurs commettent l'acte
dommageable et en dessous duquel ils sont dissuael€min critique est déterminé
conjointement par la probabilité de détection ehileeau de la sanction monétaire.

Chaque fournisseur compare son gain avec la sanesigérée :

g> pf (3.1)

D’apres I'équation (3.1), un fournisseur ne comitaatte que si le gain a le

commettre est supérieur a la sanction espéreée.

® L’hypothése d’une loi uniforme est utile pour Ifsé. Les résultats sont les mémes pour des
distributions plus générales.

" Cette économie de colts peut aussi étre une queitcommerciale non accommodante pour le
distributeur.
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3.3.1.1Le benchmark autorité publique

Une autorité publique, face a la population deri@seurs, maximise le bien-
étre social qui est la somme des utilités des fesenrs. Le dommage causé par un
fournisseur s’il commet I'acte générateur du domenagth. Ce dommage pour le
distributeur est le colt qu’il subit a cause denkuvaise performance du fournisseur.

La richesse des fournisseurs qui détermine lewmabdité esty. Le colt de mise en
ceuvre de la détection esfp). Il est spécifié avec des rendements constants. La
détection est une activité aussi colteuse quelsqitd’individu détecté. Le colt de
mise en ceuvre est(p) = x p %X >0 avec x, paramétre constafit Le dommageh

peut-étre supérieur hauquel cas il est toujours supérieur aux gaindalasisseurs

ou inférieur al auquel cas il est inférieur aux gains de certansmisseurs.

Pour des fournisseurs neutres au risque, le brensécial est la somme des
gains des fournisseurs qui commettent les actesreis moins les dommages causés
et moins les colts de mise en ceuvre de la sanctmrétaire. Les amendes sont
supposeées étre percues sans codts car elles saitngdies transferts de revenus.
L’expression du bien-étre social dans le cas d’'mmse en ceuvre publique de la

sanction monétaire est la suivante :
1

W= [ (g-Hdg- i (32)
pf

Dans la fonction de bien-étre social (3.2), le peerterme comprend le gain
agrégé des fournisseurs qui commettent I'acte elolmmage agrégé. Le second

terme est le co0t de mise en ceuvre de la détection.

L’autorité publique qui met en ceuvre la sanctiométaire va devoir choisir a

la fois un niveau de sanctiofi et une probabilité de détectiop. Les résultats de

I'optimisation d’'une autorité publique sont stardfarQuand une autorité publique

"8 Cette hypothése est précisée dans le cas du mienmpeé et sera ensuite relachée pour prendre en
compte I'avantage informationnel du distributeur.
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décide de la sanction optimale en considérant guyedbabilité de détection est fixe,

la dérivée de la fonction de bien-étre social @gport a f donne le montant de

I'amende optimale :

W" = (h- pf) p=0

D’ou le montant de la sanction optimale :

f*=h/p (3.3)

La condition du second ordre est satisfaite :

W' =-p<0

D’apres I'équation (3.3), la sanction espérée gatecau dommagef =h.
Les fournisseurs commettent I'acte uniqguementwsidgin est supérieur au dommage
ce qui est le comportement de premier fanige niveau de la sanction ne change pas
le bien-étre social directement car c'est un tmwisBans colts mais affecte

indirectement les individus dans leur décision almmettre I'acte avec dommage.

Une autorité publique qui détermine la probabitieg¢ détection optimale fixe
la sanction a son maximum. Ce résultat est étawliBecker (1968). En supposant
gue la sanction monétaire n’est pas maximum cglafa que f peut-étre augmenté
et p diminué en maintenant le gain critique constgnt pf. Le comportement des
individus n’est pas affecté, mais les dépenses d® mn ceuvre de la sanction
monétaire diminuent. Il est toujours efficace d'démypr la sanction maximum pour
économiser sur les dépenses de mise en ceuvrerdgléade droit, c'est-a-dire de

fixer la sanction monétaire au niveau de la riceekss individusy .

" Le résultat général pour des individus aversassgue est une sanction optimale plus faible.
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La dérivée de la fonction de bien-étre social pgport ap permet d’obtenir :

W' = (h- pf) f- x=0

Pour une sanction monétaire égale a la richessedieglus :

x =(h=pyy (3.4)

La condition du second ordre est satisfaite :

W3 =-¥¥<0

Dans I'équation (3.4), le colt marginal de détectst égal a I'effet dissuasif
marginal d’'une probabilité de détection plus fo@e. dernier terme prend en compte
le dommage évité pour la société auquel est efdegain non réalisé par le criminel
dissuadé. Du fait que; >0 pour tout p, alors h> py, un certain degré de sous
dissuasion est souhaitable par rapport a I'égédit8). En partant dé = py, il vient
gu'en diminuant p il est possible d’économiser sur les colts de reiseceuvre

(Polinsky et Shavell (1979)).

La fonction de densité uniforme permet d’exprimer domportement de

dissuasion qu’adopterait une autorité publique fada population des fournisseurs

en fonction des parametres du modeéle. Les dommiages / y et h, = x/ y+ y sont

les dommages limites pour lesquels la probabilééddtection est nulle et unitaire

dans I'équation (3.4). Pour une sanction monétaggimaley, p* =0 pour h<h,

p*=[h-x/¥/ ysih<hs<hetp*=1sih>h,.

3.3.1.2Le monopole privé

Plusieurs hypotheses du modele de base changentupodistributeur qui

adopte des quasi-sanctions.
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La premiere hypothése est que les dommages sortemés sur le
distributeur qui est l'unique victime des actior@mrinageables des fournisseurs. Le
comportement du distributeur est celui d’'un monegmivé qui supporte 'ensemble
des dommages issus de la population de fournisseurs

La seconde hypothese fondamentale qui change ppontaau comportement
d’'une autorité publique est que le distributeupnend pas en compte les gains des
criminels. Cette hypothese vient naturellement dammesure ou le distributeur est
un monopole privé qui maximise son profit.

Enfin, 'hypotheése de rendements constants du de(mise en ceuvre de la
détection est retenue. L'asymétrie d’informatiomslda relation d’échange entre un
distributeur et un fournisseur est faible. Le distteur a la possibilité de détecter sans
colts excessifs les actions dommageables engagédsespfournisseurs quelle que

soit I'identité du fournisseur.

La fonction de profit du monopole privé est la sute :

—

MN™=| (pf-h)dg- x ¢ (3.5)

f

el

Le premier terme de I'équation (3.5) comprend lgemnei des sanctions
monétaires et le dommage évité pour le monopolie ptie revenu des amendes n’est
plus un transfert neutre pour le bien-étre sociailsnin gain pour le monopole prive.
Ce terme est identique a Polinsky (1980) qui camrsida délégation a une entreprise
privée de la mise en oeuvre du droit et a GaroupKlerman (2002) quand ils
considerent une autorité publique qui maximise esgter et non plus le bien-étre
social. Le dommage est intégralement supportéepardnopole privé a la difféerence
de Garoupa et Klerman (2002) pour qui la perceptthn dommage par un
gouvernement qui maximise sa rente peut varierindafdernier terme est le colt de

mise en ceuvre de la détection.

Pour une sanction monétaire égale a la richessefalgsisseursy le

monopole privé choisit sa probabilité de détecti@yuilibre. La richesse maximale
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des fournisseursy est un plafond aux pénalités financieres que japbser le

distributeur. La richesse des fournisseurs est guplus de réservation dans la

relation d’échange avec le distributeur.

La fonction de profit dérivée par rapport a la @bilité de détectiorp est :

My =f-2pf2+hf-x=0

La probabilité de détection a I'équilibre vérifie :

X =(h=py y+ Y1- py (3.6)

La condition du second ordre est satisfaite :

nr:p =-2y?<0

La fonction de densité uniforme permet d’exprineecémportement de dissuasion de
'autorité publique en fonction des parametres dwdétke. Les dommages

h,=x/y-1 et h,=x/y+2y-1 sont les dommages limites pour lesquels la

probabilité de détection est nulle ou unitaire d&tguation (3.6). Le monopole privé

choisit, pour une sanction monétaire maximalg, p*=0 si h<h,

p*=[L+h-x/yY/2 ysihy<h<h, p*=1sih>h,.

Une autorité publique fixe la probabilité optimale détection telle que la
sanction espérée soit inférieure ou égale au domrpagre que la mise en ceuvre de
la sanction monétaire est colteuse. Ce n'est pleessairement le cas pour un
monopole privé. La sanction n'a plus pour unigugectif la dissuasion mais

également la maximisation du revenu par le monopale.
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Proposition 3.1: Un monopole privé a d’autant plus de chances gisaoun
comportement de sur dissuasion par rapport a letisanoptimale retenue par une
autorité publiqgue que le dommage est faible et lgusurplus de réservation des

fournisseurs est faible et positif

Preuve : Deux cas sont différenciés selon que le surplusrésmrvation des

fournisseurs est supérieur ou inférieur a 1.

Pour un surplus de réservation éleyez 1 (Graphique 3.1), alorg, <h <h,< h, ce

qui correspond a une richesse des individus relatent élevée. Pour des dommages
faibles, h< h,, c'est-a-dire des actes dont le bénéfice est elewdorité publique et

le monopole privé adoptent le méme comportementegigagent pas les dépenses de
mise en ceuvre de la détection qui dissuaderaiencdmportements bénéficiaires.
Pour des niveaux de dommage intermédiaires, leségtes sont différentes. Pour
h, <h<h, les dommages ne sont pas assez éleves pourrciasvcolts de mise en
ceuvre de la détection pour une autorité publiquerdvanche, le monopole privé
sanctionne ces dommages en retenant une probalaldétection positive. Le revenu
de la sanction monétaire rend attractive la disenast permet d’amortir les codts de
mise en ceuvre de la détection méme si le dommageéeepas de préjudice. Pour

h <h<h,, les deux parties imposent des sanctions mongtanas le monopole

privé fixe une probabilité de détection supériepaur accroitre le revenu des
sanctions moneétaires. Enfin, poly < h< h,, I'autorité publique fixe une probabilité
de détection supérieure au monopole privé danstled dissuader plus fortement les
fournisseurs. Le monopole privé adopte une prob@kie détection plus faible afin
de ne pas trop dissuader les fournisseurs et miasimiser le revenu de la sanction
monétaire. Pour des dommages éleves,h,, la probabilité unitaire est retenue par
l'autorité publique et le monopole privé. Le montgp@rivé préfere renoncer au

revenu de la sanction monétaire pour dissuaderlésusommages et adopte le méme

8 Ne sont considérés que les dommages positifs ouii soliteux pour le monopole privé. Le
monopole privé pourrait avoir intérét a sanctiondes bénéfices de I'action des fournisseurs si le
revenu monétaire est supérieur mais ce cas n'sesidtaillé ici (Figure 1).
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comportement de détection que l'autorité publiggeur des dommages positifs, la

sur dissuasion du monopole privé apparait pouddesnages faibles.

Graphique 3.1: Dommage et probabilité de détectionoptimale pour une

sanction monétaire (y > 1)
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Pour un surplus de réservation relativement faibfesl, hy<h <h,<h, une

contrainte de richesse plus forte s’exerce suriXatibn de la sanction monétaire
(Graphique 3.2). Le monopole privé fixe toujour® ymmobabilité supérieure ou égale
a la probabilité optimale de détection retenue ya autorité publiqgue. C’est une
situation dans laquelle le monopole privé peut&lda probabilité de détection sans
produire trop de dissuasion car la sanction moreetaste faible. L’effet dissuasif est

faible ce qui permet au revenu de la sanction nadmreétie se maintenir.

Quandy <1/2, h, <h, < h < h, la contrainte sur la sanction monétaire est afestz

pour que le monopole privé adopte une probabiliiéaire avant méme que l'autorité
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publique considére que les dommages soient suffiearhimportants pour mettre en
ceuvre le colt de détection. L'insolvabilité exaeelbcart de comportement entre le
comportement optimal de I'autorité publique etua dissuasion mise en ceuvre par le

monopole prive.

Graphique 3.2: Dommage et probabilité de détectionoptimale pour une

sanction monétaire (0,5 <y <1)
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Proposition 3.2 :Un avantage en co(t de détection du monopole peiadivement a
I'autorité publique favorise I'adoption d’'une prdiilté de détection plus forte du

monopole privé.

Preuve : Soit un colt de mise en ceuvre de détection pibsefaour le monopole
privé x, < x. Les dommagesy = x,/ y-1 et h, = x,/ y+2y-1 sont les nouveaux
dommages limites pour lesquels les probabilitéesdéiection sont respectivement
nulle et unitaire pour le monopole privé. Le monepprivé pour une sanction

monétaire maximaley choisit p*=0 si h<h(<h), p*=[L+h-x/}/2y si
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h,<h<h, p*=1si h>h/(<h). L’écart de colt de détection diminue les seuils a

partir desquels le monopole privé met en ceuvrepuoleabilité de détection positive.
Quand la détection est moins codteuse, le mongp@e sanctionne encore plus
fortement. L'avantage en codt du monopole privéofese la détection d’actes
dommageables qu’une autorité publique renoncerpauasuivre en raison de colts

de détection plus élevés.

La sur dissuasion est observée systématiguemenidqie surplus de
réservation des fournisseurs est faible ou quemendage est suffisamment faible. Le
monopole privé des lors qu'il possede une technelalg détection plus efficace
grace a son avantage informationnel va retenirprobabilité de détection qui sera
d’autant plus grande. Cela aggrave également la gptimalité de la situation de sur

dissuasion.

3.3.2 Sanction non monétaire

Les sanctions non monétaires dans le cas d'untditgur sont des préjudices
commerciaux. Pratiquement le distributeur dispdse dontinuum de sanctions qui
vont d’'un effort commercial plus faible a I'encamtlu fournisseur jusqu’a la rupture
contractuelle. Le monopole privé ne percoit aucewenu des sanctions non
monétaires. Le préjudice au fournisseur peut-éxgrimé en termes monétaires.
Deux interprétations peuvent étre données a I'emcst de sanctions non monétaires.
D’une part, elles peuvent survenir quand le distelbr ne peut amener le fournisseur
a son surplus de réservation. Il ne dispose pés fiece exécutoire du pouvoir public
et un fournisseur peut refuser de payer. D’autm, p@s sanctions non monétaires
dans le cas de mesures vexatoires sont des cajupadtunité pour le fournisseur a

travers une dégradation de la relation commerciale.

La sanction non monétaire peut-étre appliquée sailts supplémentaires par
rapport aux colts d’enforcement de la probabilédétection. Cette hypothése de
sanction non monétaire non codteuse équivaut apurssance d’achat élevée du

distributeur telle qu’il dispose d'alternatives nawmdteuses pour remplacer le
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fournisseur momentanément ou définitivement. Le taminde la sanction non
monétaires est borné par le colt pour le fournisseur d’'urgute de la relation

d’échangeS . La sanction monétaire est toujours bornée pactessey .

3.3.2.1Monopole privé

L’expression du profit du monopole privé est lavamite dans le cas de la mise

en ceuvre de la sanction non monétaire :

™= [ (pf-hdg-x¢ (3.7)

p(f+s)

Dans la fonction de profit (3.7), le premier ter@& la somme du revenu
monétaire et du dommage agrégé pour le monopolé.dre second terme est le colt

de mise en ceuvre de la détection. Pour une sanotmmétaire égale &, le

monopole privé choisit sa probabilité de détectiddquilibre. La fonction de profit

est dérivée par rapport a la probabilité de déingti :

My =(h-py)(y+ 9+ y1- ps py- <0 (3.8)
Dans I'équation (3.8), les deux premiers termeg Embénéfices marginaux
d’'une hausse de la probabilité de détection alows le dernier terme est le colt

marginal de mise en ceuvre de la détection.

La condition du second ordre est vérifiée :
Mo =—2y(y+9<0

Le dommageh"=(x - y)/(y+ 9 est le dommage limite pour lequgi* =0 et

h,"=(x—Y/(y+ 9+2y pour p*=1. La probabilit¢ de détection d’équilibre est
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_h=(x - Y/(y*$
2y

alors p*=0 pour h<h™, p* pour y" <h< h'™ et enfin

p* =1 pour h>h".

Il faut vérifier qu’il existe une sanction non meaiée positive a I'équilibre
s*>0. En effet, le cas* =0 correspond a la situation ou le monopole privénet
en ceuvre que la sanction monétaire. Le calcul diélevée de la fonction de profit

par rapport a la sanction non monétaire aboutit a :
<" = p(h= py)

Pourpy= h, la dérivée de la fonction de profit par rapporsétant négative
ou nulle, la maximisation du profit conduitsh=0 . Dés queh > py, la dérivée de la

fonction de profit par rapport & est positive, il existe alors>0 a I'équilibre pour

le monopole privé. Cette derniére condition espsgpe étre vérifiée.

Proposition 3.3 : 1l existe un seuil pour le surplus de réservationfalirnisseur en
dessous duquel le monopole privé retient une pibtgade détection supérieure a

celle qu’il adopterait en I'absence de sanctions monétaires.

Preuve : Le dommage avec sanction monétaire a partir dulguehonopole privé

adopte une probabilité de détection positive egpigsaur au méme dommage en

I'absence de sanction monétaire Kj[= X1/ y-D]> HT=(%x- y/( y+ §. Cela

implique

—()((1 —+y) >0 c'est-a-dire > y. Cela implique directemerit, > h;™ puisque
y

ces termes sont définis2y pres par rapport &, et hy™. Dans le cas d’un surplus de

réservation du fournisseur relativement faible, pigbabilité de détection avec

sanction non monétaire est toujours plus élevéergson absence (Graphique 3.3).
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Graphique 3.3 : Dommage et probabilité de détectionptimale pour une

sanction non monétaire (x>y)
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L’hypothése d’un colt marginal de détection supéraal revenu marginal de

la sanctionx, >y correspond a un revenu de la sanction monétaiegiviement
faible. La sanction non monétaire permet de dissupllis fortement qu’en I'absence

de sanction non monétaire a partir 4&" plutét que h,. Alors que les codts de

7y N

détection d’'une probabilité unitaire ne sont engagé’a partir deh,, le monopole

privé les engage dég;" car la dissuasion est plus forte avec la sanction
monétaire et compense un revenu monétaire failbéat Elonné la conditiom > py

pour obtenir une sanction non monétaire positie& signifie que le monopole privé
est dans une situation ou il a davantage intééditar les dommages qu’a protéger le
revenu de la sanction monétaire. La présence ganetion non monétaire permet de
produire une dissuasion plus forte qui se substtws faible revenu de la sanction

monétaire.
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3.3.2.2Le benchmark autorité publique

L’expression du bien-étre social est la suivantasdiee cas de la mise en

ceuvre de la sanction non monétaire par une aufriibque :

W™= | (g-h- p3dg x| (3.9)

p(f+s)

Le premier terme de la fonction de bien-étre so(3a) comprend le gain
agrégé des fournisseurs qui commettent I'actepfardage et I'équivalent monétaire
de la sanction non monétaire qui génére de la digsygour les fournisseurs. Le

dernier terme est le colt de mise en ceuvre dadatasn.

Proposition 3.4 :Quand un monopole privé associe une sanction rarétaire a la
sanction monétaire la sur dissuasion est renfqueéeapport au choix optimal d’'une

autorité publique.

Preuve : La dérivée de la fonction de bien-étre social papport & p permet

d’obtenir :

W)™ =(y+9(h- py- &- py pPs =0 (3.10)
Dans I'équation (3.10), le premier terme est ledfiée marginal d’'une hausse de la
probabilité de détection. Le deuxiéme terme estol@ marginal de punition de la
sanction non monétaire qui est décroissant aveprddabilité de détection qui
diminue la désuitilité des fournisseurs sanctioremédissuadant un plus grand nombre

de fournisseurs. Le troisiéme terme est le colgmal de détection.

La dérivée de la fonction de bien-étre social paport asest :

W™ = hp- {1~ p3=0 (3.11)
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Le premier terme est le bénéfice marginal de I'esdg sanctions non monétaires
(valeur marginal de la dissuasion) et le seconuéegst le colt marginal de détection
que multiplie le nombre de fournisseurs punis (ti®u de la sanction non

monétaire).

La condition du second ordre est la suivante :

W' = >0

L’hypothése de rendements d’échelle constants déts goue ici un réle important.
La fonction objectif est convexe enpuisqueW,." = p?. Pour observer une solution

intérieure, la fonction objectif doit étre concaseles rendements d’échelle de la
fonction de colts de détection doivent étre désamits. Cette situation commentée
par Kaplow (1990) aboutit & une sanction non marestaille pour de nombreux cas.
L’autorité publique retients* =0 et se comporte de la méme facon qu’avec une
sanction monétaire. En conséquence, quand le mn@pwé utilise une sanction
non monétaire, la sur dissuasion est renforcéergggrort au comportement d’'une

autorité publique.

3.4 Conclusion

La dissuasion exercée par un monopole privé swrelegont concentrés les
dommages est en général excessive par rapport mpoctement optimal d'une
autorité publique et ce de plusieurs fagcons. Darcaé d’'une sanction monétaire, des
lors que le surplus de réservation du fournissetfagble et / ou que le dommage est
faible, le monopole privé adopte un comportemensutedissuasion. Un surplus de
réservation faible du fournisseur rend attractifige d’'une sanction non monétaire
en complément de la sanction monétaire alors quauterité publique sous les
hypotheses retenues pour les colts de détectiatopta jamais de sanction non

monétaire. La sanction mise en ceuvre par le diggily est trop élevée ce qui donne
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un fondement analytique au comportement abusifistiilaliteur. La sanction espérée

pour le fournisseur est supérieure au dommage ce’gst jamais le cas pour une

autorité publique. Ceci peut expliquer la percaptibusive par les fournisseurs de
I'action sanctionnatoire du distributeur. La nédésdge ne pas trop dissuader pour
maximiser les revenus est le principe duquel ort pgandre de la tempérance dans
le comportement de dissuasion du distributeur. & mn échec par un surplus de
réservation trop faible des fournisseurs condligacité de la pratique des sanctions

non monétaires.

Le débat sur les pratiques abusives des distrimmitgans leurs relations avec
les fournisseurs se focalise sur I'existence d’ablesleur puissance d’achat. Les
pratiques abusives mentionnées dans plusieurs mappoexistent avec la sanction
des mauvaises performances des fournisseurs. Leactement de dissuasion du
distributeur et son rdle dans la relation d’échaege éclairé par les résultats du
modele. Les distributeurs ont intérét a sanctioteefournisseurs avec des sanctions
monétaires qui leur procurent un revenu en rebisamt le surplus de la relation
d’échange suite a une faute d’un fournisseur. Ldateindique que le comportement
de maximisation de ce revenu monétaire par leibligrur les conduit a sanctionner
trop frequemment les fournisseurs en élevant laghiité de détection. L’émergence
de la problématique dans le débat public est direent expliquée par une fréquence
trop élevée des sanctions qui est la manifestatomtrete du comportement de sur
dissuasion du distributeur. Le distributeur dispdeesanctions non monétaires grace
a sa puissance d’achat qui lui permet de remplaees colts les fournisseurs
momentanément ou définitivement. Le modéle indique le distributeur utilise ces
sanctions non monétaires en complément aux sasatmmétaires quand le surplus
de réservation du fournisseur est faible. Ces gareinon monétaires peuvent étre
utilisées par le distributeur pour contourner leljgme de l'insolvabilité ou face aux
réticences des fournisseurs a payer les sanctiongtaires. Le distributeur n’a pas a
l'instar d’'une autorité publique la force exécueonui lui permettrait de forcer les
fournisseurs a payer la sanction monétaire. La miseeuvre de ces sanctions non
monétaires renforce les abus dont peut faire préenvdistributeur en contournant

'absence de force exécutoire qui est une gargig le fournisseur. De plus, la
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sanction non monétaire, déconnectée du dommagsela I'entiére discrétion du
distributeur I'évaluation de la performance du fosseur et la qualification des

dommages dans la relation d’échange.

Le modéle permet de motiver I'action du distributetid’anticiper le type de
sanctions mises en ceuvre en fonction de l'interda@® dommages et du surplus de
réservation des fournisseurs.

D’'une part, la probabilit¢ de détection augmenteecavintensité des
dommages afin de maximiser le revenu de la sanctionétaire. La fréquence des
sanctions monétaires signale donc une hausse gi®babilité de détection dans le
modele qui fait suite a un dommage sous-jacenssanit subi par les distributeurs.
L’activité quasi judiciaire du distributeur est partionnée aux dommages qu’il subit
résultant de mauvaises performances des fourngsskearfréquence des conflits est
un indicateur des tensions dans les relations &s¢ournisseurs. Une hausse des
conflits entre distributeurs et fournisseurs ob&endans le temps ou chez un
distributeur particulier doit conduire a examing@mlature des dommages subis par le
distributeur qui expligue directement la hausséad®nction d'équilibre.

D’autre part, I'absence de sanctions non monétaiggsale que le surplus de
réservation du fournisseur lui permet de payeralacgon monétaire et qu'’il ne s'y
refuse pas. Cela ne présume en rien du bien-foedi gdanction monétaire mais
permet de déduire de I'application de sanctions étaires I'existence d’'un surplus
positif pour le fournisseur. Au contraire, I'existe de sanctions non monétaires
survient quand les fournisseurs sont exsanguendi@@ment ou refusent de payer.
La détermination de la nature des sanctions quiagpliquées parce qu’elles ne sont
pas appliquées indifferemment doit permettre derdéher la situation économique

du fournisseur.

La compréhension du mécanisme d’auto régulationsqus-tend I'échange
entre le fournisseur et le distributeur est essdatpour la politique de la concurrence
et pour I'action d’autorités de régulation qui saitéraient intervenir dans la relation
d’échange entre un distributeur et son fournisseaivie des affaires dans le secteur

de la grande distribution ne fournit pas de jusdiions aux pratiques abusives des
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distributeurs. Les quasi-sanctions mises en ceuarelg distributeur ne sont pas
légales au regard du droit formel mais restenteliamgnt acceptées comme norme de
fonctionnement dans la communauté d’affaires dgrdade distribution. Le modele
de mise en ceuvre de la dissuasion par un monopwekefpurnit une explication aux
abus des distributeurs en tant gu’excés d’un méoanid’autorégulation par nature
efficace dans la relation d’échange. En effet,dasctions mises en ceuvre par un
distributeur en position de monopole privé produiste la dissuasion méme si elles
ne sont pas optimales. La vertu d’un tel principede discipliner le marché et les
fournisseurs méme si la prédiction majeure du n@@st un comportement de sur

dissuasion des distributeurs qui débouche sur idgigpes jugées abusives.



Chapitre 4. Une analyse empirique
de la production des marques de
distributeurs par les producteurs

nationaux
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Introduction

La production par un producteur naticiable produits de marques de
distributeurs (MDD) est un phénomene déja anciam(2 et Naramsimhan (1999)),
qui s’est développé avec la croissance des mardeedistributeurs. En premiere
analyse, l'implication des producteurs nationaux ks marchés de marques de
distributeurg? élargit I'offre & c6té d’'une offre fragmentée d&¥E. Ce phénoméne
peut signifier aussi une concentration en amont measchés de production sur
lesquels interviennent non seulement des fournisseéndépendanty mais
désormais aussi des producteurs de marques naoéja présents en linéaire sous
leur propre marque. Cependant, une implicationseeoite sur les marchés des
marques de distributeurs peut réduire la variétéafiee en amont sur les marchés
de production en concentrant dans les mains deqaeelproducteurs de marques
nationales la production de toutes les marques.distebuteurs sur le marché aval
n'y ont pas intérét.

Afin de comprendre le choix des producteurs nati@npour produire les
marques de distributeurs, il est nécessaire deelaples motivations qui président a
la stratégie de marque de distributeur. Enjeu d@ciétion et outil de segmentation,
I'arrivée des marques de distributeurs a induit nmavelle donne (Bergés-Sennou et
Caprice (2001, 2003a)). D’'un partage du linéairerectes marques nationales, la
situation a évolué vers le référencement des margedistributeurs a coté des
marques nationales. D’une part, I'introduction demques de distributeurs rend plus
favorable aux distributeurs le rapport de forcecales fournisseurs de marque
nationale. D’autre part, le distributeur est inved¢ nouvelles missions parmi

lesquelles la sélection d’'un fournisseur compeétif prix et en qualité sur les

8 Les producteurs de marques nationales sont iclépmussi producteurs nationaux. Ce sont des
fournisseurs qui produisent des marques nationales.

82 Sur un marché de marque de distributeurs, pogroduit donné, se rencontrent les distributeurs et

les producteurs de marques de distributeurs quigrelétre soit des producteurs nationaux soit des

PME. Ce marché se distingue du marché des mar@ienales ou se rencontrent les distributeurs et

les producteurs nationaux qui produisent souspgeare marque.

8 Les fournisseurs indépendants sont également épRME puisque ce sont essentiellement des
petites et moyennes entreprises qui ont en comrauregas étre présentes dans les linéaires saus leu
propre marque.
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marchés amont des marques de distributeurs et fgement de la marque de
distributeur (Kapferer (1998)).

Quand un distributeur choisit un producteur natigroaur produire la marque
de distributeur, la négociation porte non seulemsante partage du profit du produit
de marque de distributeur mais également sur delyroduit de marque nationale.
Le pouvoir de négociation du producteur nationaidfieie de cette double présence
dans le linéaire du distributeur. Le choix d’un gwioteur de marque nationale pour
produire la marque de distributeur ne peut alor§&ase que si celui-ci propose au
distributeur quelque chose que le fournisseur inddpnt ne peut lui offrir. Un cadre
théorique a été proposé pour préciser les hypatlsmses-jacentes a cet arbitrage, qui
centre I'explication sur les différentiels de calitde pouvoir de négociation entre

producteurs de marques nationales et PME (Bergesefg2006)).

Les marques de distributeurs sont plutét positivenappréciées quant a leur
impact sur la concurrence (Cotterill (1997), Steif2004)). Alors que l'impact
économique de lintroduction des marques de disteilrs sur les prix et la
concurrence a focalisé I'attention des travaux éougues, les travaux en marketing
se sont plutét intéressés aux facteurs favorablémtéoduction des marques de
distributeurs (Bergés-Sennou, Bontems et Réqui(2004)). L'introduction d’'une
marque de distributeur change le rapport de foeresda relation verticale entre le
distributeur et le fournisseur et permet de disgrenen prix les consommateurs. Le
positionnement en prix des marques nationales edifid lors de I'introduction d’un
produit de marque de distributeur dans le liné@etsis (1997), Cotterill, Putsis et
Dhar (2000)). Les performances d'un produit de marde distributeur vont varier
selon les caractéristiques des marchés sur lesqlselsont introduits (Raju,
Sethuraman et Dhar (1995)) ou selon la stratégie dibiributeur dans le
développement de sa marque de distributeur (Dhafoeh (1997)). Les travaux
empiriques concernant les marques de distributaurte marché francais sont rares.
Bontemps, Orozco, Trévisiol et Réquillart (2005a) &ontemps, Orozco et
Réquillart (2005b) étudient la réponse en prix mesques nationales a la pénétration

des marques de distributeurs et montrent que et e$t positif sur le prix des
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marques nationales. Une étude récente (Bergés-Bemtassan, Monier-Dilhan,
Raynal (2006)) sur les déterminants du choix des@mmateurs entre les marques
nationales et les marques de distributeurs illustrenontée en gammes des MDD
dans le secteur des pates. Ce chapitre proposeesissempiriques du choix du
distributeur entre producteur de marque nationalRME pour produire la marque de
distributeur.

A partir d'une base exhaustive des produits d'émcede marques de
distributeurs constituée par le magazibméaires en 2004, un échantillon de
produits est construit. |1l identifie pour chaqueoquit, I'enseigne qui le
commercialise, l'identité du fournisseur qui le ¢ud et la part de marché du
fournisseur sur le marché amont de production dmdaque de distributeur. Cet
échantillon comprend 947 produits de marques dérildiseurs. Ces produits
appartiennent a 132 marchés de marques de dismfsutjui constituent un second
échantillon. D’aprés le Panel-Référenseigne 208%5drt de marché en valeur des
marques de distributeurs pour les produits d’émcen 2005 est de 25,4%. Cela
situe les produits d’épicerie légérement en-desdeusa moyenne de I'ensemble des
produits MDD et de toutes les catégories de prsdalimentaires a I'exception des
liquides. Cette étude empirique, méme si elle méepgue sur les produits d’épicerie,
vise a mettre en évidence des régularités empgidaes la production des marques

de distributeurs, généralisables aux autres catigde produits.

La production par les producteurs de marques relBsndes produits MDD est
un sujet nouveau dans la littérature empiriquelssirmarques de distributeurs. Le
partage des marchés d’approvisionnement entreolgsisseurs indépendants et les
producteurs de marques nationales renseigne sufoee relative et le pouvoir de
marché de chacun sur les marchés amont. Plusiatiebles proxies du pouvoir de
négociation relatif des parties sont dérivées dbaartillons.

Les PME représentent pres de 35% du chiffre die$adans les grandes et
moyennes surfaces (GMS). Les produits de marquaistiebuteur sont fabriqués a
70% par des PME francaises, ce qui constitue usendaivations majeures des

réglementations des relations entre les fournisseetr les distributeurs. La
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dépendance économique des PME est partiellemenbame par leur part de

marché sur les marchés amont.

L’analyse de I'échantillon de 947 produits se coniesur I'appariement moyen
entre les centrales d’achat et les fournisseurnspeuvent étre soit des fournisseurs
indépendants (PME) soit des producteurs de margat@enales. Les différences
entre les politigues d’achat des centrales d’acloat démontrées a l'aide d’une
analyse de la variance (Anova) et d’'un test d’hoamégté.

L’'analyse d'un échantillon de 111 marchés quantifienplication des
producteurs nationaux sur les marchés des prodeitsnarques de distributeurs.
L’arbitrage des distributeurs entre producteursni@ques nationales et PME est
testé dans le cadre d’'un modele des moindres candiraires et d’'un modéle

binaire probit a la fois sur I'échantillon des pudd et I'échantillon des marchés.

Deux résultats majeurs émergent des tests empsriquaut d’'abord, la variété
des choix d’approvisionnement des centrales d'aesatvalidée statistiquement.
L’identité de la centrale d’achat, a travers satétfie d’enseigne, ou 'organisation
de ses achats, sont des facteurs prégnants poliguexple recours plus ou moins
intensif aux producteurs nationaux. Le second tésulvalidé par l'analyse
économétrique, concerne les conditions de marché squelles les distributeurs
choisissent davantage les producteurs nationauxd@miers sont davantage choisis
sur des marchés d’approvisionnement moins concenplés larges, et pour des
produits pour lesquels les marques nationales watpart de marché plus faible sur

le marché aval.

Une analyse de la variété des politiques d’achat distributeurs pour leur
marque est effectuée sur I'échantillon des prodfection 4.1). Une étude
économétrique des facteurs favorables au choixpdeducteurs nationaux par les
distributeurs est ensuite menée essentiellemeatta de I'échantillon des marchés
(Section 4.2). En conclusion, les enseignementslesimarchés des produits de
marques de distributeurs sont repris (Section 4.3).
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4.1 La variété des politiques d’achat des centrales d&hnat

Une discussion théoriqgue des facteurs contingenxs palitiques d’'achat des
centrales d’'achat et de la dépendance des fouuansssedépendants précéde les
statistiques descriptives sur la variété des chex distributeurs dans I'échantillon
des produits. L'analyse de la variance (Anova) ettast d’homogénéité sont
complétés par des tests bilatéraux pour testerigdaifisativité statistique des

différences entre les politiques d’approvisionnethtss centrales d’achat.

4.1.1 L'identité du fournisseur et les relations disttidwr — fournisseur

Le choix par le distributeur de lidentité du pratieur de sa marque de
distributeur renvoie a deux problématiques dedtiogla distributeur — fournisseur.
La premiére problématique est l'objectif poursupar le distributeur dans sa
stratégie de marque. La seconde problématiqueaed¢pendance économique des

fournisseurs indépendants.

4.1.1.1La contingence de la politique d’approvisionnement

Le choix du fournisseur entre producteur de mampat@nale ou PME peut
étre contraint par la taille de la centrale d’acbat délibéré pour répondre a la
stratégie de I'enseigne quant a sa marque dehligrr. Quels sont les arguments

qui expliquent des choix différenciés des distius quant a lidentité des

fournisseurs ?

Une premiére réponse tient a la taille de la centl@achat, qui nécessite un
fournisseur dont la capacité de production esisarife. Les producteurs de marques
nationales utilisent leurs capacités de productrcédentaires sur les marchés des
marques de distributeurs alors que les fournissadependants ne produisent que la
marque de distributeur. Cependant, rien n’indiquei@ri qu'une centrale d’achat de
grande taille est contrainte dans son choix entoeycteur de marque nationale et
PME. Dans I'hypothése ou la capacité de productsh critique, une centrale

d’achat peut contourner le probléme en recourgmitisieurs fournisseurs pour son
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produit de marque de distributeur. Ces pratiqued sbservées dans I'échantillon
des produits. Prés de 7% des choix effectués paemseignes se portent sur au
moins deux fournisseurs. Une centrale d’achat gpravisionne plusieurs enseignes
peut aussi choisir un fournisseur pour chacune efegignes. Cette pratique est

également observée dans I'’échantillon des produits.

Une seconde réponse integre la stratégie de madqudistributeur des
centrales d’achat qui choisissent ou non de camtraavec les producteurs de
marques nationales. Les producteurs de marquesnalds ou les fournisseurs
indépendants ne pourraient satisfaire a certainigerces des distributeurs quant a
la qualité des produits.

Premierement, une centrale d’achat qui accorderitaitg a la qualité des
produits pourrait choisir plus souvent les produrdede marques nationales qui ont
fait la preuve de la qualité de leur productiont &gument est cependant affaibli si
les fournisseurs indépendants peuvent produirequaBté équivalente aux marques
nationales. Cette hypothese de technologie stareradcceptable car au stade de
développement actuel des marques de distributéessfournisseurs indépendants
peuvent fournir des niveaux de qualité équivalaredx des marques nationdfes

Deuxiémement, le positionnement qualité du distebu peut le conduire a
sélectionner des fournisseurs indépendants. Sra#gie de marque de distributeur
passe par des caractéristiques différenciées diupprde la marque nationale, son
cahier des charges peut le conduire a préféreounmisseur indépendant. De méme
si la politique de la centrale d’achat est de sligyer dans la définition des
caractéristiques du produit (Bergés-Sennou (20063).méme type d’arguments
s’applique a linnovation, qui est aussi un ajusteinde la qualité par rapport au
produit référence qu’est la marque nationale. Lowvation est un des facteurs clés de
succés des marques nationales qui n'ont pas inkénm@over pour le compte des
distributeurs. Une différenciation du produit papport a la marque nationale et une
stratégie d’innovation sur les produits de marqee distributeur sont donc des

facteurs favorables au choix de fournisseurs incépets.

8 Le « barométre MDD 2004 » du journal spécialis®A montre que les niveaux de qualité des
marques de distributeurs sont pergus comme étantadgnts a ceux des marques nationales.
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Une centrale d’achat n’est pas contrainte par $liée tdans ses choix
d’approvisionnement. En revanche la flexibilité kugualité et I'innovation sont des

arguments défavorables aux producteurs de marqiiesales.

4.1.1.2L.a dépendance économique des PME

La dépendance économique est un probléme cruciallpe PME, absentes
des linéaires sous leur propre marque. En effghdeduits de marque de distributeur
sont en majorité des produits peu différenciésagidment innovants pour lesquels
le pouvoir de négociation des fournisseurs esidaiba production des marques de
distributeurs par les PME est I'exemple classiguenaé pour illustrer la dépendance
économique dans les relations entre distributetficGuenisseurs. Les deux conditions
retenues par le Conseil de la Concurrence pourcigaiser la dépendance
économique sont les suivarftes (i) les facteurs de production du fournisseur ne
peuvent étre ni utilisés ni adaptés a la productibamutres biens a un codt
économiguement acceptable, (ii) il n'existe pasrpmifournisseur d’autres clients
comparables pour les biens qu’il offre et la deneaadditionnelle des autres clients
ne peut représenter qu’une faible part de la demadw ce fournisseur, ne lui
permettant donc pas de couvrir ses charges etosigs fixes. Ces criteres renvoient
aux investissements de capacité que les fournsssanmt amenés a réaliser pour
approvisionner les distributeurs. Une définitionldedépendance économique d’un
fournisseur indépendant a I'égard d’'un distributeécessite de recourir au concept
d'actif dédi€® (Williamson (1985)). Les critéres de la dépendadmenomique sont
ici le caractére redéployable de la technologie surautre produit ou du volume
d’'une commande sur un autre client. Les fournissewdépendants investissent pour
avoir la capacité d’approvisionner les grands iisteurs. Cet investissement, quand
il est réalisé dans le cadre d'une relation comtlte bilatérale, expose le
fournisseur a l'opportunisme du distributeur quiutpexploiter la dépendance
mutuelle introduite par I'actif dédié

8 Michel Glais, Abus de puissance d’achat er acogdiaéaires de la grande distribution.

8 Un actif dédié¢, comme dans le chapitre 2, estaiifl spécifique qui a une valeur moindre s'il est

redéployé sur un utilisateur ou un usage alternatif

8711 faut remarquer que cette dépendance est mataekjue le distributeur, dans la mesure ou il doit
engager des co(ts pour trouver un nouveau parger@eut théoriguement lui aussi étre victime de
I'opportunisme du fournisseur.
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L’échantillon des produits permet d’approcher latmie marché des PME
auprés des distributeurs. L'évaluation de la déprod économique se fait donc en
s’interrogeant sur la diversification des déboucHés fournisseurs indépendants.
Quand un fournisseur indépendant exhibe une pamatehé élevée sur le marché
des produits de marques de distributeurs, la spi€itle I'actif dédié est moins forte
et la dépendance économique également. Plusiemrendions de la dépendance
économique ne sont cependant pas accessiblesetadsrinées a disposition. C’est
en particulier le cas de I'évaluation des solutideshniques et commerciales
alternatives et du calcul des colts et des délais fyouver un nouveau partenaire

commercial.

La diversité des débouchés des PME fournit un atdior de la dépendance
économique, qui est atténuée quand chaque contaipe une place moins
importante dans le chiffre d’affaires du fournissewépendant.

4.1.2 La variété des politigues d’approvisionnement dentrales

d’achat

La part relative des producteurs nationaux et damnfsseurs indépendants dans
I'échantillon de produits, puis le choix par chaaiistributeur de l'identité des
fournisseurs, sont commentés. Les variables sélewtes dans I'échantillon de

produits d’épicerie sont auparavant présentées.

4.1.2.1Les variables d’'identification des produits

L’objectif empirique sur I'échantillon des produist de mettre en évidence
la variété des choix des distributeurs entre leslpecteurs de marques nationales et
les fournisseurs indépendants. Chaque produit Hécdsantillon des 947 produits
d’épicerie de marque de distributeur est repérél’pntité de I'enseigne et de la
centrale d’achat qui le développe, I'identité durfasseur qui le produit et sa part de

marché sur le marché d’approvisionnement des mard@elistributeuf&.

8 |es régles qui ont guidé la construction de I'étitian de données sont détaillées en Annexe 4.A.
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Les choix d’approvisionnement des centrales d’asbat en regle générale
communs a plusieurs enseignes quand elles appatieau méme groupe intégré.
Seules changent les marques sur les produits, épendlent de I'enseigne dans
lagquelle ils sont vendus. Deux variables qualitdigont définies pour identifier le
distributeur : la variable ENSEIGNE est construga indiquant l'identité de
I'enseigne qui commercialise le produit de marqeedistributeur et la variable
GROUPE identifie le groupe d’appartenance d’'une enseignelomc la centrale

d’achat & laquelle elle est affili&e

L’identité du producteur est une variable qualtatidont le nombre de
modalités est trop important. La distinction entes producteurs de marques
nationales et les fournisseurs indépendants s’impwdurellement pour mesurer
I'implication des producteurs nationaux. La varebidicatrice MN prend la valeur
1 si le fournisseur est un producteur national {€edire un fournisseur qui vend
sous sa propre marque dans les linéaires de taugligributeurs)et 0 si le
fournisseur n’est pas une marque nationale (c'ebteas’il s’agit d’'une PME qui ne

commercialise pas de produits a I'échelle natiorsdas une marque qui lui est
propref°.

Le pouvoir de marché du fournisseur sur le maras pioduits de marques
de distributeurs est approché en termes de centitas’agit du rapport entre le
nombre de contrats d’'un fournisseur sur un marche mombre total de contrats sur
ce marché pour lesquels I'identité des fournisseatsonnu¥. Le fournisseur d’un
produit sur un marché est identifié par la variapantitative LEADER. La variable
LEADER est comprise ent@et1. Quand la variable LEADER se rapprochéddia

8 Pour préserver 'anonymat des données, les noemseignes sont remplacés par des lettres, les
noms de groupe par des numéros et I'appartenascendeignes aux groupes n’est pas indiquée.

% | a distinction entre les marques nationales «deadet les marques nationales secondaires n'a pu
aboutir faute d’informations suffisantes. A la difnce des marques nationales « leaders », les
marques nationales secondaires ne sont pas vendaedous les distributeurs. L’information n’est
pas disponible pour définir 'appariement entre nmerque nationale et chaque distributeur. Toutes
les marques nationales sont supposées présentetabkdes distributeurs.

%L Sur les 947 produits dont lidentitt du fournisseest connue, 62 centrales d’achat
s’approvisionnent auprés de 2 fournisseurs. Laerégl calcul dans ce cas de figure est de retenir la
marque nationale pour lidentité du fournisseur déttribuer une moitié de contrat a chaque
fournisseur. Le pouvoir de marché du fournissetiegsi plus faible quand il n'a pas I'exclusividé
I'approvisionnement d’un distributeur.
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part de marché du fournisseur en termes de cordiatsiue alors que sa part de
marché est forte quand la variable se rapproché. de fournisseur qui a sur un
marché l'indice le plus élevé est le «leader » ser marché, ce qui est
systématiquement le cas des que cet indice dépadseles variables de

I’échantillon sont répertoriées (Tableau 4.1).

Tableau 4.1 Les variables de I'échantillon des pduits

ECHANTILLON DES PRODUITS
Variables Signification Nature
ENSEIGNE | Identité de I'enseigne qui commercialese | Qualitative
produit MDD
GROUPE Groupe d’'appartenance de I'enseigne qui Qualitative
commercialise le produit MDD
MN Identité du fournisseur du produit MDD QualitagiMuette
LEADER Pouvoir de marché du fournisseur du produit Continue
MDD

Les données initiales présentent un biais poteqtiél faut contréler lors du
traitement statistique des données. Les distribsitaiont pas I'obligation de faire
apparaitre lidentité du fournisseur. Elle n’est ndo jamais mentionnée
nominativement sur le produit, mais est extraitecdde barres. Les enseignes A, E
et C présentent un nombre élevé de fournisseursi@giont pas renseignés dans la
base des produits d’épicerie (Annexe 4.B). Celaepdsux types de problémes.
D’une part, si les distributeurs ont intérét a gartinformation confidentielle, cela
peut biaiser la représentativite de [I'échantillonoup les politiques
d’approvisionnement des distributeurs « suspeci¥’autre part, en choisissant le
nombre de contrats et non le nombre de distribateamme dénominateur pour la
variable LEADER, on exclut les données manquane$athalyse. En ventilant le
pouvoir de marché sur les données disponibles, uppase que les données
manquantes quant aux fournisseurs sont distribuéesa méme facon que les
fournisseurs dont on connait 'identité sur le rhércCela revient a supposer que le

tirage des fournisseurs dont on connait I'iderggtaléatoire.
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4.1.2.2La diversification des débouchés des PME

Les producteurs de marques nationales représeB®ntdes contrats dans
I'échantillon des produits contre 61% pour les fosseurs indépendants (Tableau
4.2). Les fournisseurs indépendants sont davaragjeis pour I'approvisionnement
des produits de marque de distributeur méme siokitipn des producteurs de
marques nationales est loin d’étre marginale.

Parmi les contrats des fournisseurs indépendait§%6 des contrats sont
obtenus par un fournisseur qui a la part de malaxhpdus importante sur le marché
d’approvisionnement. Parmi les contrats des producteurs de marquésnas,
64,8% des contrats sont obtenus par des productatrsnaux en position de

« leader » sur le marché d’approvisionnement.

Tableau 4.2 Répatrtition des contrats selon I'iderné du fournisseur

Contrats Effectif Fréquence
Producteurs de marques | 369 39%
nationales

- dont leader 239 64,8%
Fournisseurs indépendantsb78 61%
(PME)

- dont leader 356 61,6%
Total 947 100%

En termes de nombre de contrats, les fournissewgig&pendants sont donc
majoritairement dans des situations de diversibcatde leurs débouchés, qui
devraient les protéger de la dépendance économifjaediversification des
débouchés pour un fournisseur lui permet de seepué&s d'une situation de
dépendance économique. Ce résultat est immédiatecoatrasté par le nombre
élevé de fournisseurs qui ne détiennent pas degiode marché. En effet, 50% des
fournisseurs indépendants dans I'échantillon deglypts ne sont jamais dans la

situation d’un fournisseur « leader » sur un math@provisionnement.

%2 La variable continue LEADER est transformée enalde muette qui prend la valeur 0 si le
fournisseur n'est pas « leader » sur le marchépd@apsionnement et la valeur 1 s'il est « leadsup
le marché d’approvisionnement.
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Une enquéte de la Commission européenne a révéén quoyenne les
fournisseurs peuvent étre considérés en situagodépendance économique quand
un contrat représente 22% de leur chiffre d’affaitea variable LEADER mesure ici
la part de marché du fournisseur auprés des distilos. Elle ne mesure pas le poids
d'un contrat dans le chiffre d'affaires d'un fowsseur. Cependant, une
diversification forte des débouchés est un indigatpertinent d'une situation

économique favorable pour un fournisseur indépendan

4.1.2.3Les choix des centrales d’achat

En moyenne les centrales d'achatréalisent 38,9% de leur
approvisionnement auprés des producteurs de mangliemales avec un écart type
de 9%. L'écart est important entre le choix du ge@ qui S’approvisionne a prés de
49% aupres des producteurs nationaux et le choigrdupe 2 qui s’approvisionne
pour 26% auprés de ces mémes producteurs (Tabl8aulLés groupes 1 et 7 se
distinguent également avec des choix en faveur mleslucteurs de marques

nationales inférieurs a la moyenne des centrakshdt.

Tableau 4.3 Le choix agrégé des distributeurs sua variable indicatrice MN

GROUPE Nb de MN Fréquence
contrats

G5 105 47 44,8%
G4 173 76 43,9%
G7 210 70 33,3%
G6 200 87 43,5%
G2 104 27 26%

Gl 67 19 28,4%
G3 88 43 48,9%

% Les centrales d’achat font des choix globalemenindgénes pour les enseignes quelles
approvisionnent méme si la sélection d’'un fournisgeeut différer pour deux enseignes d’'une méme
centrale d’achat. En conséquence, la variable GROER préférée a la variable ENSEIGNE. Les
résultats ne sont pas changés par ce choix debiaria
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Les centrales d'achat contractent avec un fourarssiont la variable
LEADER est en moyenne pondérée de 0,47 avec um typarde 6%. Cela signifie
gu’en moyenne, un distributeur choisit un fournissgui détient 47% des parts de
marché sur le marché des produits de marques théodisurs. Entre le groupe 2
(0,34) et le groupe 5 (0,41) d’'une part et le goup(0,53) et le groupe 6 (0,52)
d'autre part les écarts sont cependant importafithl€au 4.4). Les premiers
privilégient en moyenne de petits fournisseurs, $&xonds des fournisseurs

« leader » sur le marché des marques de distritsuteu

Tableau 4.4 Le choix agrégeé des distributeurs sua variable LEADER

GROUPE Nb de Moyenne Variance
contrats LEADER
G5 105 0,41 0,26
G4 173 0,45 0,28
G7 210 0,53 0,24
G6 200 0,52 0,25
G2 104 0,34 0,25
Gl 67 0,45 0,26
G3 88 0,46 0,46

Des statistiques conditionnelles sur les variabMéset LEADER sont calculées
pour approcher plus précisément les politiqueshdia€¢Annexe 4.B). Le groupe 7
(81,4%) et le groupe 6 (78,2%) mais aussi le grolifé8,4%) sélectionnent les
producteurs de margques nationales de facon plugmsgsique que les autres
distributeurs quand ces derniers sont en positien«deader » sur le marché
d’approvisionnement. Alors que le groupe 2 (32,58t)te de sélectionner les
fournisseurs indépendants quand ils sont « leadergroupe 7 (71,4%) et le groupe
6 (72,6%) les choisissent plus souvent en moyeorsgl’ils sont « leader » sur le
marché de la marque de distributeur.

Ces résultats suggerent la coexistence de plussttaigies par rapport aux
producteurs de marques nationales. Néanmoinsoi& dfun producteur national ne
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résulte pas toujours d’'une stratégie de la pafadeentrale d’achat mais peut étre
contraint pour certains produits par la structuomotirrentielle des marchés des
produits de marques de distributeurs. C’est ce syuggerent les politiques d’achat
qui évitent les producteurs de marques nationaless rfes sélectionnent plus

fortement quand elles sont en position de « leader

4.1.3 Une analyse empirique des pratiques entre centlaebat

La méthode Anova teste la significativité des ddfeces de choix des centrales
d’achat sur la variable LEADER. Un test d’homogéhéest utilisé afin de se
prononcer sur la significativité des différencetre@rentrales d’achat sur la variable
qualitative MN. Ces tests globaux sont complétésdea tests bilatéraux de Student
et de proportion afin de repérer les distributegus s’écartent significativement du

comportement des autres centrales d’achat.

4.1.3.1Méthodologie statistique

Les difféerences entre les centrales dachat dansir lechoix
d’approvisionnement peuvent avoir deux originesuri®’ part, des différences entre
les populations sous-jacentes expliquent que lbarditlons de centrales d’achat
soient eux aussi différents. Ainsi, si une centdibchat ne présente pas la méme
moyenne sur la variable LEADER, cela signifie un meortement
d’approvisionnement différent des autres centradéschat. D’autre part, des
différences sont attribuables aux fluctuations taliées lors de I'échantillonnage. Si
les échantillons de centrales d’achat sont issusadméme population, alors les
différences de moyenne proviennent de fluctuatadéatoires.

L’analyse de la variance suppose que les populatdou sont issus les
échantillons des centrales d’achat sont normalete etariance identique2. Cette
méthode généralise a un grand nombre d’échantillesstests de Student en
comparant la variance des moyennes d'échantillon rapport aux fluctuations

aléatoires.
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La variance des moyennes d’échantillon est :

a J—

S = n(%- %

a-1li3

Le nombre d’échantillons est le nombre de centrales d’achat qui sont

compareesn l'effectif de la centrale d’achat (la pondératiost @eécessaire car les

échantillons sont de tailles différente®), la moyenne de chaque échantilloneta

moyenne des moyennes des échantillons.

La variance commune aux échantillons (avvegai décrit les observations de

chaque échantillon) est :

a n .
a ZZ(Xn_ X)Z
Z(n o I

Le test porte sur la comparaison de la variancenuame aux variances des

échantillons. On étudie pour cela la statistigue

n

NS 4.1
g (4.1)

Le numérateur est la variance observée entre lggemes des échantillons.
Le dénominateur est la moyenne des variances aulssi échantillons. Il s’agit de
deux estimations de la varianc@ quand on suppose que les échantillons sont issus

d’'une méme population. L’hypothése nuli, est I'égalité des moyennes entre les
échantillons. Sous I'hypothéskl,, le numérateur, qui est la variance entre les
moyennes des échantillons, donne la variance gegalation. SiH, n’est pas vraie

la variance entre les moyennes des échantillorsmugenenter car la différence entre

les moyennes des populations sous-jacentes entraieegrande dispersion des
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moyennes d'échantillon. La conclusion suit car,ssdly, A~Fq, .- Sila

valeur de la statistique est supérieure a la vatkuda loi de Fisher, on rejette
I'hnypothése nulle de moyennes identiques entreétdsmntillons et on conclut & une

différence entre les moyennes des échantillons.

Le test d’homogénéité pour une variable qui a demodalités consiste a
comparer les effectifs réels de la modalité surdebantillons avec les effectifs
théoriqgues que l'on devrait obtenir dans le casaus les échantillons sont issus
d’'une méme population. Pour cela on construit wicend mesurant I'écart constaté

entre les effectifs réels et théoriques. Soitddisique :

q :ZW 4.2)

La probabilité¢ dobtenir un producteur national présence d'une seule

population estp, n effectif total de chaque échantillon af, effectif de marques
nationales pour chaque échantillon. Sous I'hypahagdle H, d’échantillons issus

d’'une méme population, la statistigde- 2. Si la valeur de la statistique est

supérieure a la valeur de la loi, alors on rejéttgothese nulle d’échantillons issus

d’'une méme population.
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4.1.3.2Résultats

L’analyse de la variance est conduite sur les ®%&vations de I'échantillon
des produits pour la variable LEADER. Pour la MaleaLEADER, l'analyse de la

variance conduit a rejeter I'hypothése nulle de emmes identiques entre les

centrales d’achat car il y a moins de 1% de chaqueda statistiqué- =9, 002 soit
supérieure &g, = 2,80sousH, (Tableau 4.5). Les centrales d’achat ont donc des

comportements d’approvisionnement différents da@schoix de la taille du
fournisseur sur les marchés de produits de mamgiesstributeurs.

Tableau 4.5 Résultats de I'analyse de la variang®ur la variable LEADER

Source Degrés d¢ Somme Carré F de Fishel Pr>F
liberté des carrés| moyen
Modéle 6 3,541 0,590 9,003 < 0,000
Résidus 940 61,613 0,066
Total 946 65,154

Le test d’homogénéité gef donne une valeur de la statistique=13, 43
alors que la valeur dyf est 12,6 pour un seuil d’erreur de 5%. Il y a rsaie 5% de

chances de se tromper en admettant que les ébtbamtdont globalement non
homogénes et appartiennent a des populations lésitidistinctes. Les centrales
d’achat ont donc des comportements d’achat diftéretans leur recours aux
producteurs de marques nationales méme si la @iftér est globalement moins

significative sur la variable MN.

Ces méthodes généralisent les tests bilatérauxisiepts échantillons sans
conclure sur l'identité des centrales d’achat damtolitique d’achat est différente de
la moyenne. La significativité des différences enés centrales d’achat est testée a
'aide de tests bilatéraux de Student pour la eidl EADER et de tests de

proportion pour la variable MN.
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Les groupes 1, 3, 4, 5 présentent des valeurs darlable LEADER qui
ameénent a conclure que ces groupes sont non saivément différents entre eux
(Tableau 4.6). lls sont significativement différerdu groupe 2 d’'une part et des
groupes 6 et 7 d'autre p&ttLes choix sur la variable LEADER mettent en éuicke
deux types de comportements atypiques : le groupél&tionne en moyenne un
fournisseur de marque de distributeur qui a uné gemarché faible sur le marché
des fournisseurs de marques de distributeurs gloesl’'inverse les groupes 6 et 7
recourent a des fournisseurs qui ont une part dehéalus forte sur les marchés de

fournisseurs de marques de distributeurs.

Tableau 4.6 Tests bilatéraux de comparaison de ipennes entre les centrales
d’achat pour la variable LEADER

GROUPE G4 G7 G6 G2 Gl G3
G5 -1,427 -4,072 | -3,757 2 -1,018 | -1,491
*kk *k%k **
G4 -2,759 | -2,427 | 3,554 0,161 -0,235
*kk ** *kk
G7 -0,318 | 6,479 2,285 2,052
*k%k ** **
G6 6,128 | 2,037 1,783
*kk ** *
G2 -2,793 | -3,408
*k% *k%k
Gl -0,345

Lecture: Le t de Student empirique est donné pour chaqu®araison. La significativité des
différences entre les moyennes est donnée*fyaau seuil de significativité de 1%, ** au seule
5%, * au seuil de 10%.

% Le groupe 2 est significativement différent desresicentrales d’achat au seuil de 1% (hormis le
groupe 5 au seuil de 5%) alors que la différen¢amesns significative pour les groupes 6 et 7 qui
sont significativement différents des autres céesrd’achat au seuil de 5%.
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Les groupes 1, 2 et 7 recourent moins aux margasnales que les groupes
4, 5, 6 et 3 (Tableau 4.7). Le choix du groupe Rsamificativement différent de

toutes les autres centrales d’achat (hormis lespg® 1 et 7) au seuil de 1%.

Tableau 4.7 Tests bilatéraux de comparaison de @portion entre les centrales
d’achat pour la variable MN

GROUPE G4 G7 G6 G2 Gl G3
G5 0,135 1,979 | 0,211 | 2,842 2,157 -0,569
** *k%k *%
G4 2,125 | 0,084 | 2,996 2,213 -0,756
** *kk **
G7 -2,117| 1,331 0,759 -2,521
** **
G6 2,997 2,192 -0,843
*k%k *%
G2 -0,345 | -3,285
*kk
Gl -2,582
*k%k

Lecture: La valeur de la statistique du test de proporéist donnée pour chaque comparaison. La
significativité des différences entre les moyenast donnée par : *** au seuil de significativde
1%, ** au seuil de 5%, * au seuil de 10%.

4.1.3.3l'influence de la stratégie de marque de distributar

Deux comportements atypiques des centrales d’asbatistinguent. Le
groupe 2 recourt globalement moins que les augeales d’achat aux producteurs
nationaux et aux fournisseurs en position de «deadur les marchés de marques de
distributeurs. Il se distingue par une stratégieraée vers les petits fournisseurs
indépendants. Les groupes 1, 2 et 7 ont en comméwvitad relativement la

contractualisation avec les producteurs de margaéisnales. Peut-on rationaliser
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les stratégies des centrales d’achat concernaptrdesicteurs de marques nationales
a l'aide des facteurs de contingence et de letatégiies de marque de distributeur ?

Les groupes 1, 2 et 7 sont de tailles difféerenfasrevanche, ces centrales
d’achat ont en commun d'étre des organisationgivelaent décentralisé®s La
décentralisation, en favorisant la proximité aves fournisseurs indépendants,
pourrait expliquer un moindre recours aux produsteie marques nationales.

L’examen des stratégies de marque de distributewrhdcune des centrales
d’achat est plus fécond pour le groupe 2. Le grazipveloppe une stratégie de
marque de distributeur orientée vers l'innovatias ghroduits et le développement
d’'un assortiment large. Le groupe 2 privilégie déapprovisionnement aupres de
fournisseurs indépendants avec lesquels il emiteties relations qui tendent a étre
exclusives. Le choix par le groupe 7 de productelesmarques nationales en
position de « leader » est cohérent avec une guditd’approvisionnement orientée
vers les fournisseurs quel que soit leur identitépesition de «leader » sur le
marché des marques de distributeurs. Le groupé lleeseigne la plus compétitive
en prix sur les produits de marque de distributetirelle choisit plutot des
fournisseurs indépendants. L'analyse du comportemergroupe 1 doit composer
avec un taux de données manquantes élevé qui esnéhterprétations fragiles.
L’hypothése d’'un choix différencié des caractégiséis des produits de marques de

distributeurs ne peut étre testé sur I'échantitlerproduits.

L'implication des producteurs de marques nationaleses marchés de produits
de marques de distributeurs est le fait de towgescéntrales d’achat. Cependant,
certaines centrales d’achat décident de moins recux producteurs nationaux. Ce
type de comportement est expliqué partiellementdesr facteurs contingents a la
stratégie des réseaux de distribution. La partieaste se focalise sur le choix entre
PME et producteurs nationaux, auquel fait face abadistributeur, sur chaque

marché de marques de distributeurs.

% Ces informations sont issues @istribook Linéaires Edition 2005 et de divers articles sur la
décentralisation des enseignes de la grande distnib
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4.2 Le choix du producteur national par le distributeur

L’arbitrage d’'un distributeur entre un productewtional et un fournisseur
indépendant (PME) pour produire la marque de thsteiur est discuté. L'échantillon
des marchés et les statistiques descriptives deables proxies sont ensuite
présentés. Enfin, une proposition théorique testalt avancée ainsi que plusieurs
variables explicatives de I'implication des produes de marques nationales sur les
marchés des marques de distributeurs sont testees différents modeéles

économétriques.

4.2.1 Les déterminants théoriques du choix d’un distebut

Le choix du distributeur entre un producteur naloet une PME pour
produire sa marque de distributeur est envisagarir gle I'arbitrage sur lequel
Bergés-Sennou (2006) fonde son analyse, avant dé&mver une proposition

théorique testable.

4.2.1.1Les motivations des producteurs nationaux

Le premier intérét d’'une étude sur les marchéspieduits de marque de
distributeur est de quantifier la concentrationcés marchés. Comme le rappellent
Bergés-Sennou et Caprice (2003b), I'interdépenddesemarchés amont et aval est
admise par la Commission européenne. Plus la ctatem du marché aval est
forte, plus le pouvoir de négociation des distiloms face aux fournisseurs est élevé
sur les marchés amont de production. Les marchépraguits de marques de
distributeurs devraient alors se concentrer poue flace a la concentration du
marché aval. L'étude empirique doit fournir une aresde la concentration des

marchés de produits de marques de distributeur.

L'implication des producteurs de marques nationglesr la production des
marques de distributeurs est significative d’'unecemtration plus forte des marchés
amont de production. En effet, une implication ssante des producteurs nationaux

peut traduire une concentration plus grande du Iméasenont au sens ou une seule
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firme est présente deux fois en linéaire sous dasjmes différentes. L'impact de
cette évolution sur la concurrence dépend de lgtstire concurrentielle des marchés
amont et en particulier de la concurrence des fesenrs indépendants sur le marché
des marques de distributeurs. L'étude empiriqué doantifier I'implication des

margues nationales sur les marchés de marquestdéuteurs.

Si la décision de sélectionner une PME ou un prizducnational revient
toujours au distributeur, il est cependant inteaessle recenser les motivations d’'un
producteur national. En effet, ce dernier, par higpse, est déja présent dans le
linéaire du distributeur sous sa propre marquepieduisant le produit de marque de
distributeur il se fait concurrence a lui-méme. @apact négatif sur la marge
réalisée avec sa propre marque doit étre compearsé@rpavantage a produire. Le
premier argument avanceé par les producteurs deuasggtionales est leur volonté
d’utiliser leurs capacités excédentaires de pradngbour produire les produits de
marque de distributeur (Bergés-Sennou, Bontems,uiRa (2004)). Certaines
marques nationales peuvent aussi décider de n@rpdsire pour un distributeur.
C'est le cas des que la technologie n’est pas atdnet ne peut étre reproduite par
une PME, le producteur national pouvant avoir &ttérne pas produire la marque de
distributeur. Le distributeur est alors contrainadbpter un positionnement plus
éloigné de la marque nationale. De méme, dans dedawm capital réputationnel
élevé de la marque nationale, méme si la techr®lesfi accessible, le producteur de

marque nationale peut refuser de produire la madeudistributeur.

Deés lors qu’'une marque nationale décide de produing les marques de
distributeurs, le choix appartient au distributelre choix d'un distributeur
individuel entre un producteur national et un fassaur indépendant pour produire
son produit de marque de distributeur s’inscritsdBarbitrage modélisé par Bergés-
Sennou (2006). L’hypothése commune a toute lardiiiée économique d’'une
production des marques de distributeurs par unaégé&aconcurrentielle de

fournisseurs indépendants est levée.
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4.2.1.21’arbitrage du distributeur

L’arbitrage du distributeur entre un fournisseutépendant et un producteur
de marque nationale (Bergés-Sennou (2006)) eséfend’hypothése d’'un colt de
production plus faible pour un producteur natiofdlusieurs raisons motivent cette
hypotheése. D’'une part, le producteur de marqueonalite possede une meilleure
connaissance du processus de production et sotalcapt amorti. D’autre part, il
fournit au distributeur un service de conseil ldesla production sur le « packaging »
ou les caractéristiques du produit, grace a saris&iu processus de production de
la marque nationale. Quand un produit de marqueistebuteur est produit par un
producteur de marque nationale, c’est a un colprdduction plus faible qu’un
fournisseur indépendant.

L’arbitrage est alors le suivant : en s’engageaatain producteur de marque
nationale, le distributeur bénéficie d'un codlt faide production mais il est contraint
de partager davantage le profit de la marque deldiseur a cause du pouvoir de
négociation du producteur national. Ce dernierc@au’il contrble le produit de sa
marque et le produit de marque de distributeur, azadtage de pouvoir de
négociation qu’'un fournisseur indépendant. En sigegnt avec un fournisseur
indépendant, le distributeur fait face a un co(taime de production plus élevé mais
il récupére tout le profit car le fournisseur indagant est supposé ne pas avoir de
pouvoir de négociation. Berges-Sennou et Capri€®aR résument le choix du
distributeur de la fagon suivante : « une explaratie I'arbitrage devant I'alternative
pour la production de la MDD (choix entre le prodwe de marque nationale et la
PME) peut alors étre gu'il arbitre un gain d'effid@ (le producteur de marque
nationale produit pour moins cher) et un gain deage (la concurrence des PME
entre elles favorise la position du distributeur)][ Un fort pouvoir de négociation
du producteur n’incitera pas le distributeur adanfier la production de sa MDD, le

partage des bénéfices sur ce nouveau produit ksaréiaen sa défaveur

Le codt du producteur de la marque nationale etifférentiel de codt par

rapport aux fournisseurs indépendants ne sont pasrwables dans I'échantillon.

% Une forte fidélité du consommateur & la marquéonate peut conduire le distributeur & choisir le
producteur de marque nationale afin de conserverlaue nationale dans le linéaire.
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Une partie seulement de l'arbitrage du distributpaut étre testée a partir des
données disponibles. Le fournisseur de marque maé&otient son pouvoir de
négociation de la présence de son produit de mataue le linéaire du distributeur,
ce qui lui donne une position préférentielle dags mégociations tarifaires sur la

marque de distributeur.

La proposition testablesuivante est avanceée : plus le pouvoir de margue d
producteur de marque nationale est fort, plus aelaforce son pouvoir de
négociation, moins il devrait étre choisi par lestributeurs pour produire la marque

de distributeur.

4.2.2 Statistiques descriptives des marchés de marquéistdibuteurs

La sélection des variables de proxies pour lesakas expliquées et
explicatives est justifiée, puis les statistiquessaldiptives de ces variables sont
présentées en insistant sur le poids des prodgctirmarques nationales dans

I'’échantillon des marchés.

4.2.2.1Les variables expliquées

La variable PENETMN est la part de marché des peduws de marques
nationales sur un marché de produits de marqudsstibuteurs. Son calcul consiste
a faire la somme des valeurs de la variable LEAOIERous les fournisseurs de
marque nationale sur un marché de marques debdisurs. Au niveau individuel,
la variable MN est reprise de I'’échantillon desduits et indique pour chaque
produit si le distributeur choisit un producteurrdarque nationale ou un fournisseur
indépendant.

Le choix des variables expliquées qui approcheptéaence des producteurs
de marques nationales sur les marchés d’approwisinant, dépend du choix de
I'unité d’analyse. Au niveau des choix individudks chaque distributeur, la décision
de faire produire par un producteur de marque nakooest donnée par la variable
MN issue de I'échantillon des produits. Au niveayrégé, pour chaque marché, le

choix agrégé des distributeurs qui font face auxne® conditions de marché est
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approché par la variable quantitative PENETMN gomrie un taux de pénétration
agrégé des producteurs nationaux par marché deumdegdistributeur.

4.2.2.2Les variables explicatives

Les 111 marchés de produits de marques de digtilsitsont qualifiés en
partant de I'offre et de la demande. L'offre esaléee par le nombre de fournisseurs
avec la variable NBFOUR. Par exemple, sur un mapthé lequel sont connus 8
contrats, que se partagent 3 fournisseurs, la blaridBFOUR prend la valeur 3.
Cette variable peut étre décomposée afin de digings fournisseurs indépendants
et les producteurs de marques nationales. D’'ung [@awariablediscrete NBPM
donne le nombre de fournisseurs qui sont des fssenrs indépendants. D’autre
part, la variable discréte NBMN donne le nombre fdernisseurs qui sont des
marques nationales. La demande sur le marché deguesade distributeur est
évaluée par le nombre de distributeurs avec laabbriNBDIS, qui est égale au
nombre total de distributeurs sur le marché d’apigionnement.

La concentration du marché des produits de margeeslistributeurs est
approchée par la variable HHI qui est I'indice daeentration de Herfindahl (Tirole
(1988)). Ce marché est caractérisé par le faitlgsi@istributeurs peuvent substituer
les fournisseurs entre eux pour produire la madgudistributeut’. Cette mesure est
préférée au calcul d'un ratio de concentrationaéson de I'hétérogénéité du nombre
de fournisseurs sur les marchés d’approvisionnen@aitindicateur augmente quand
le nombre d’entreprises sur le marché diminue etlgs disparités entre les parts de
marché s’accentuent. Par définition, l'indice denaantration d’Herfindahl est la

somme des carrés des parts de marchés de changae fir

" La mesure du marché pertinent se fait, pour |is®be la position dominante et des fusions, par
rapport au consommateur et a la substituabilité mtesluits (Philippe (1998)). L'objectif est ici
d'apprécier la situation du point de vue des disteurs pour mesurer la concentration des
fournisseurs sur le marché des produits de mamgiesstributeurs.
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Un marchém voit se confronter un nombrede fournisseurs dont les parts de

marché en termes de contrats sont données parddiea EADER :
HHI , => LEADER (4.3)
i=1

Les valeurs prises par l'indice de concentrationt ©tassées dé a 1, d’'un
marché avec de nombreuses firmes de taille régigtpr’a un marché de monopole.
En variation, une hausse de l'indice de Herfindadrtrespond a un renforcement du

pouvoir de marché des fournisseurs sur le marchéndeques de distributeurs.

Le magazinelinéaires a publié en 2004 “L’indispensable Epicerie 2004”,
dans lequel des fiches produits permettent d’obies données sur les familles de
produits d’épicerie de marque de distributeur (A&wnd.C.1). Elles présentent les
parts de marché des marques de distributeurs etmdegues nationales en juillet
2004 par familles de produits, pour 'ensemble disgributeur€®. Les 111 marchés
de I'échantillon appartiennent a 28 familles dedpiits qui comptent un nombre de
marchés dont le nombre varie entre 1 et’1Bour chacune de ces familles, trois
variables sont renseignées. La variable PDMMDDaepart de marché globale de la
marque de distributeur pour la famille de produiis.variable PDMMN est la part
de marché de la marque nationale «leader » sundeché aval. La variable
PDMMN?2 est la somme des parts de marché des detgupsnationales « leader »

sur le marché aval.

Le pouvoir de négociation d’'une marque nationalpedé de sa part de
marché dans le linéaire du distributeur. La vadatoxie retenue du pouvoir de
négociation de la marque nationale dans la prdpaositestable est la variable

PDMMNZ2. Il s’agit d’'une mesure de la concentratdes marques nationales sur le

% Ce sont des parts de marché sur le marché avalaiac consommateurs qui sont disponibles par
familles de produits.

% Trois familles de produits sur les 28, correspam@atrois marchés, ne sont pas renseignées car les
données ne sont pas disponibles.



Chapitre 4 161

marché avaf°. Elle approche le pouvoir de négociation des petelurs, qui découle
de leur attractivité aupres du consommateur sunaeché aval. Un marché aval
faiblement concentré favorise la substitution em@&ques nationales et donne un
faible pouvoir de négociation aux producteurs mesicx.

La variable proxy souffre trois limites qui tienn€nson caractére agrégé. Le
pouvoir de marque s’applique a tous les distribigtesans pouvoir vérifier la
présence de la marque en question dans le lindairdistributeur. Le pouvoir de
marque s’appligue a tous les producteurs de margqad®nales, sans qu'ils
bénéficient de la méme facon du pouvoir de marfjggpouvoir de marque est une
mesure agrégée par famille de produits qui pewua@r des situations contrastées
selon les produits. L’identité des producteursaraux nuance ces faiblesses de la
variable proxy.

Dans I'échantillon des marchés, la majorité depRRlucteurs nationaux ne
sont pas des marques nationales second3iréls sont donc présents chez tous les
distributeurs et bénéficient de [lattractivité desarques «leader » aupres des
consommateurs. De plus, si la structure concuglmtchange au sein d’'une méme
famille de produits, les fournisseurs sont la ptughu temps les mémes, ce qui
justifie de leur assigner le méme pouvoir de margoer tous les produits d’'une

méme famille.

Plusieurs variables de I'échantillon susceptiblfexmliquer I'implication des
producteurs de marques nationales sont égalemeatitéles quant a l'influence

gu’elles peuvent avoir.

L’hypothése de marchés parfaitement concurrergsti$evée contrairement a
Berges-Sennou (2006) pour prendre en compte lenist d’'un pouvoir de marché
en amont et évaluer son impact sur l'arbitrage dkiriduteur. Le marché est
composé de fournisseurs indépendants et d’'un pregiude marque nationale. Par

hypothese, la structure concurrentielle d’un mardee produits de marque de

19 Ce n'est pas une mesure de la concentration dohéaaval du produit puisque les marques de
distributeurs en sont exclues alors méme qu'ellesvent étre « leader » pour une catégorie de
produits, devant les marques nationales.

191 Une marque nationale qui n’est pas une des makqlessier » dans sa catégorie de produits et qui
par conséquent n’est pas distribuée par tous $shiiteurs est une marque nationale secondaire.
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distributeur donne un pouvoir de marché a tousfdesnisseurs. Le distributeur,
qguand il négocie verticalement, doit laisser unegmau fournisseur sur le marché
amont méme si la concurrence en prix est toujoonte.f Le producteur de marque
nationale percoit une marge plus importante carpsuvoir de négociation est plus
élevé avec le pouvoir de marché. Désormais, leshifggeurs indépendants peuvent
faire une marge positive car ils bénéficient duymiude marché.

Le distributeur doit donc arbitrer entre un prsfipplémentaire au producteur
de marque nationale pour bénéficier de I'écononeecdlts et céder ce profit
supplémentaire au fournisseur indépendant pour ag gecroitre le pouvoir de
négociation de la marque nationale. L'impact duveiude marché peut étre neutre
ou favorable aux PME selon l'intensité de la conence en prix entre les PME.
L’impact du pouvoir de marché est neutre si I'adge entre rente et efficacité est
inchangé. Le pouvoir de marché translate les grafé réserve des fournisseurs
indépendants et de la marque nationale. L'impagialwoir de marché est favorable
aux PME si la concurrence en prix entre les fogeuss indépendants est faible. Le
distributeur préféere alors laisser une marge p@sai un fournisseur indépendant que
d’accroitre le pouvoir de négociation du producteational a qui il ne peut
substituer sans codts une PME. peuvoir de marchéles fournisseurs sur les
marchés de marques de distributeurs est approché pariable proxy HHI qui est

I'indice de concentratidii.

La taille du marché de marques de distributeurpraaghée par la variable
NBDIS, peut influencer l'implication des productsude marques nationales. En
dynamique, plus le marché est large, plus les fesears indépendants ont pu
investir pour réduire I'écart de colt qui les sépdes colts de production des
marques nationales. Les fournisseurs indépendavisidnt étre davantage choisis

par les distributeurs. Inversement, plus le maresiélarge, plus les distributeurs

192| a présence d’endogénéité entre la variable HHREEXETMN ou MN doit étre discutée. Plus les
marques nationales sont nombreuses sur le marchapies de distributeurs, plus la concentration
pourrait diminuer. Cette détermination de la com@gion par la présence des marques nationales
revient a supposer que les marques nationalesemagmt pas la place des fournisseurs indépendants.
Inversement, il est plausible que les marques malés évincent les fournisseurs indépendants en
fonction de la concentration du marché. Ce sonthesx des distributeurs en fonction de la struetur
concurrentielle des marchés qui vont décider depliict de I'entrée d’'une marque nationale et non
linverse.
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devraient recourir aux marques nationales car @egnfsseurs alternatifs sont
potentiellement plus nombreux pour produire lesques de distributeurs et réduire

le pouvoir de négociation du producteur national.

La variable PDMMDD est une mesure de la part dech@ades marques de
distributeurs pour une famille de produits. Unet g marché importante est une
mesure de I'enjeu relatif d’'un contrat pour un fosseur relativement a la part de
marché des marques nationales sur le marché dualcét enjeu est important, plus
les producteurs de margques nationales sont suslesptie vouloir produire sur les
marchés des marques de distributeurs. Inverserseng contrat de marque de
distributeur représente une part de marché impertaur le marché aval, le
distributeur peut souhaiter ne pas le confier goroducteur de marque nationale.

L’ensemble des variables est répertorié (Table@u 4.

Tableau 4.8 Description des variables de I'échailibn des marchés

ECHANTILLON DES MARCHES
Va“?‘b IEES Signification Nature
expliquées
PENETMN Part de marché des producteurs de marques Continue
nationales sur un marché MDD
MN Identité du fournisseur du produit MDD QualiteiMuette
Va“?‘b Ie. Signification Nature
explicatives
PDMMN2 Part de marché globale des deux marques | Continue
nationales « leader » par famille de produit sur
le marché aval
HHI Indice de concentration d’'un marché de Continue
produits MDD
NBDIS Nombre de distributeurs sur le marché MDD dbage
PDMMDD Part de marché globale des produits de marguContinue
de distributeur par famille de produit sur le
marché aval
Cgtriths)les Signification Nature
NBFOUR Nombre de fournisseurs sur un marché MDI)  sci@ite
NBMN Nombre de marques nationales sur un marchédiscréte
MDD
NBPM Nombre de fournisseurs indépendants sur un Discrete
marché MDD
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Le calcul des variables agrégées PENETMN et HHladirpdes données
disponibles sur les marchés est nécessairemerséhiar la présence de données
manquantes. La procédure de sélection des mar@restaison des données
manquantes, ne garantit pas la nature aléatoirprél@évement sur la population
exhaustive de la base de données. Ainsi, celagoawluire a surreprésenter certaines
familles de produits parce que I'information estpdinible pour ces marchés et sous-
représenter certaines autres familles de prodaitsepque I'information est absente
de la base de données initiale. Ce biais doit ér@rolé lors de la régression

économétrique.

Aucune imputation n’est possible sur les donnéesnguantes. En
conséquence, les criteres de sélection des masdmsrenforcés afin de limiter
I'impact des données manquantes. L'échantillonrdaschés comporte 111 marchés
et non plus 132. En moyenne, 11,3% des donnéds/eslaux fournisseurs sur un
marché de produits de marques de distributeursoné gas connues. Le faible
nombre de données manquantes par marché minimiggle d’'un biais causé par

les données manquantes.
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4.2.2.3Statistiques descriptives

Les statistiques descriptives des variables demégtableau 4.9) offrent une
premiére caractérisation de la structure concugimtd’'un marché de produits de
marque de distributeur. En moyenne, dans I'échHantdles marchés, un marché est
composé de 8,31 distributeurs qu’approvisionner3 3fournisseurs. 50% des
marchés sont composés de plus de 9 distributeums ltechantillon. Ce sont donc
des marchés constitués de produits incontournaptes les distributeurs car
valorisés par le consommateur. L'offre sur un mérast composée de 2,13
fournisseurs indépendants et 1,1 fournisseur degumeanationale. Les conclusions de
la premiére partie sur la domination quantitaties adontrats par les fournisseurs

indépendants se trouvent ainsi confirmées a I'éelugls marchés.

Tableau 4.9 Statistiques descriptives des variadd de marché

VARIABLES | PENETMN | NBFOUR | NBPM | NBDIS HHI
Effectif 111 111 111 111 111
Minimum 0 1 0 4 0,17
Médiane 0,29 3 2 9 0,43

Maximum 1 6 6 10 1
Moyenne 0,38 3,23 2,13 8,31 0,47
Ecart-type 0,33 1,09 1,14 1,48 0,19

L’étude de la distribution de la variable HHI (Amxee4.C.2) montre que la
médiane est située a 0,43 ce qui signifie que 56%ondarchés présentent un indice
de concentration supérieur a 0,43. Un indice d& @gt obtenu par exemple sur un
marché avec trois fournisseurs, dont un qui a wredge marché supérieure a 60%,
les deux autres fournisseurs se partageant lesat®nestants. La concentration
moyenne des marchés est donc relativement éloiginéeindice proche de 0,1 qui

signifierait qu’il y a autant de fournisseurs quedistributeurs.
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Les statistiques descriptives des variables de#llésnde produit®® (Tableau
4.10) montrent que la part de marché moyenne eammlpour les marques de
distributeurs sur le marché aval est de 23,30 %nbgenne de la part de marché de
la marque nationale « leader » sur ces 108 maresiede 29,66 %. Elle est donc
supérieure a la part de marché des marques debdistirs pour une variance
similaire. Les marques nationales sont encore m@a@ment « leader » dans les
linéaires de magasins. Logiquement, la part de mades deux marques nationales

« leader » sur le marché aval est supérieure (42)59

Tableau 4.10 Statistiques descriptives des varibds de familles de produits

VARIABLES PDMMDD |PDMMN |PDMMN2
Effectif 108 108 108
Minimum 3,7 11,4 22,6
Médiane 22,35 29,35 40,6
Maximum 45,9 65,4 79,8
Moyenne 23,29 29,66 42,59
Ecart-type 9,35 10,68 14,16

La distribution de la variable PDMMN2 montre deassles avec des effectifs
élevés quand elle prend des valeurs inférieure§ &3 (Annexe 4.C.2). Afin de
vérifier que les effectifs élevés des classes dealiable PDMMN2 inférieures a
35% ne viennent pas d’un biais de sélection, léscefis sont comparés a leur
proportion dans la population initiale qui est lasé « MDD épicerie ». Les 15
marchés qui prennent une valeur inférieure a 30 Wb la variable PDMMN2
représentent 13,9 % des marchés de I'échantillotred 4,1 % des 8566 produits de
la base MDD épicerie. Les 43 marchés qui prenneatvaleur inférieure a 35 % sur
la variable PDMMNZ2 représentent 39.8% des marckd&®dhantillon contre 36,7 %
des produits de la base MDD épicerie. L'asymétadaddistribution de la variable
PDMMN2 ne provient pas d'un biais de sélection malgine légere sur-

représentation des familles de produits qui prenoae valeur entre 30 % et 35 %

103 | es statistiques descriptives sont calculées 88rmarchés puisque trois marchés sont retirés car
leurs parts de marché sur le marché aval ne sardipponibles.
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pour la variable PDMMN2. De plus, la variable PDMMDest ambigué par sa
corrélation négative avec la variable PDMMN2 (AneexC.4) qui pourrait étre

source de colinéarité lors de la régression écotrajné.

L’implication des producteurs de marques nationalesles 111 marchés de
produits de marques de distributeur est maintetétaillée.

4.2.2.41e poids des producteurs nationaux

Les producteurs de marques nationales s’insérentdesi marchés ou la
concurrence, représentée par la distribution dubmerde fournisseurs par marché, a
un mode qui se situe au niveau de la médiane eherde la moyenne, avec trois

concurrents (Graphique 4.1).

Graphique 4.1 Le nombre de fournisseurs sur les mahés d’approvisionnement
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Le rapport entre le nombre de contrats avec dedupteurs nationaux et le
nombre de contrats sur le marché des marques tlibulisurs, donné par la variable
PENETMN, est un indicateur de la présence des ptedts nationaux sur ces
marchés. La variable PENETMN prend une valeur mogeshe 0,38. Le mode est
I'absence des marques nationales sur les marohés 24 marchés soit 22,5% dans
I'échantillon (Graphique 4.2). Dans la moitié dearamés, la part des producteurs

nationaux en termes de nombre de contrats suriehd@ast inférieure a un tiers.

Graphique 4.2 Distribution de la part des marquesationales dans I'ensemble
des marques pour chaque marché (PENETMN)
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Les producteurs de marques nationales sont alde2®,5% des marchés de
I'échantillon alors que I'absence des fournissendependants est beaucoup plus
faible avec 5,3% des marchés (Tableau 4.11). Unnisgseur indépendant est
« leader » dans 60% des marchés sur lesquels Uesideeurs indépendants sont
présents, alors que le taux est de 55,8% pourrtatupteurs de marques nationales.
Les producteurs de marques nationales sont dorstht&Ement moins « leader » sur

les marchés que les fournisseurs indépendants.
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Tableau 4.11 Taux de présence des producteurs gerques nationales et des
PME sur les marchés des marques de distributeurs

Effectif Fréquence
Producteurs nationayx86 77,5%
-dont leader 48 55,8%
PME 105 94,6%
-dont leader 63 60,0%

Le recours aux producteurs de marques nationaleasygghénomene régulier
qui ne concerne pas seulement quelques famillgzrattuits ou quelgues marchés
mais une large majorité des unités de I'échantillam structure concurrentielle des
marchés repose sur les fournisseurs indépendamitspeqsont quasiment jamais
absents. Dans I'échantillon des marchés, un preduae marque nationale n’est
jamais en monopole sur un marché alors que c’esadesur trois marchés pour les
fournisseurs indépendants. De plus, quand les ptedis de marques nationales
sont présents sur un marché, la variable HHI pdaslvaleurs plus faibles avec un
nombre croissant de marques nationales sur le @#&fsinexe 4.C.3). La corrélation
négative de la variable HHI avec PENETMN suggeére lgustructure concurrentielle
des marchés n’est pas neutre pour la présenceakscpeurs de marques nationales
(Annexe 4.C.4). Ces derniers développements demandme validation

économétrique.

4.2.3 Une analyse empirique de la production par la n&argtionale

La méthodologie statistique fait appel a la foisramodele des moindres
carrés ordinaires et a un modele binaire estimé@aimum de vraisemblance. Les
résultats des régressions économétriques sonttensainmentés au regard de la

proposition testable.
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4.2.3.1Méthodologie statistique

La sélection du producteur national par le distébu est envisagée a partir
de deux types de données. D'une part, sur I'édh@amtdes produits, le choix
individuel des distributeurs (MN) peut étre expkga partir des variables qui
approchent le pouvoir de marque (PDMMN2) et desabdes complémentaires du
pouvoir de marché (HHI), de la taille du marché NB) et de I'importance de la
marque de distributeur pour la famille de prod iBDMMDD). Ces mémes
variables explicatives sont utilisées pour expligeechoix agrégé des distributeurs,
par marché de produits de marques de distributewes; la variable PENETMN
comme variable expliquée. Les deux variables expkg different par leur
sensibilité aux données manquantes, puisque MNvwaaun du choix individuel des
distributeurs ne dépend pas des données manquhatesriable PENETMN, taux
de pénétration des producteurs de marques nat®orsale un marché, est plus

sensible aux données manquantes par construction.

Sur I'échantillon des marchés, I'impact du pouvdie négociation des
producteurs nationaux sur leur pénétration des méardes marques de distributeurs

est étudié a partir du modéle linéaire suivantirespar moindres carrés ordinaires :

PENETMN = 3, + 3, PDMMN, + 3, HHI+ B, NBDIS+ 3, PDMMDD* | 1
u~N@©0,02 i=1,..,108 (4.4)

Sur I'échantillon des produits, un modéle dichotpume est testé. Pour chaque
choix de production d’'un distributeur, on observd’é&eénement « présence d'un

producteur de marque nationale » s’est réalisé :

y, =1sil'événement's estréalisé pourle produiti
y, =0sil'événement nés est pasréalisé pourle pitac
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La présentation du modéle dichotomique se fait auee variable latente
(Greene (2005), Thomas (2000)). On observe lesxclu® production sans

producteur national (y, =0) et les choix de production avec producteur
nationay, =1). Le résultat du choix discret du distributeurvascomme le reésultat

d'une régression sous-jacente. Le résultat de iffade rente / efficacité est la

variable latente non observég. Il existe une valeur seuil inconnye a partir de
laquelle la proportion de(y, =1) I'emporte sur celle de(y, =0). Le modéle

dichotomique univarié s’écrit sous la forme suieant
y, ={1si y'>y;0 sinor}1

La variable latentg’ non observée est définie en fonction de caradtfuiss

observables( et d’une perturbatiog qui suit une loi normafé*:

Y =XB+eg
Ce modele peut également s’exprimer sous la forme :
p = Prol(y =1)= F(xB-Y)

avecF (.) qui désigne la fonction de répatrtition de la lormale. Ce modele permet
de déterminer une mesure théorique de la propodioibservations pour lesquelles
I'evéenement(y, =0)ou I'événementy, =1) s’est réalisé. La probabilité poqQy, =1)

est croissante avec les variables explicatives dest signes sont positifs et

décroissante avec les variables explicatives amnsignes sont négatifs.

14| e modéle estimé est un modéle binaire probitiftére peu, hormis pour les valeurs extrémes du
modele logistique (Maddala (1983)).
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Sur I'échantillon des produits, limpact du pouvaie négociation des
producteurs de marques nationales sur le choixiohail des distributeurs est étudié

a partir du modele probit binaire estimé par maximue vraisemblance :

MN, = B, + B,PDMMN2, + 3,HH| + B,NBDIS + 8, PDMMDD+ U
u~N@©0,0? i=1,..,792 (4.5)

4.2.3.2Résultats économétriques

Les résultats de la régression du modéele linéaickianodele dichotomique

probit sur I'échantillon des produits sont repoxtédessous (Tableau 4.19:

105) es estimations et les tests sont réalisés & partbgiciel Eviews.
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Tableau 4.12: Les déterminants du choix des prodteurs de marques
nationales par les distributeurs®®

Echantillon Marchés Produits
Modeéles Moindres Carrés Ordinaire$ Probit binaire
Variable dépendante PENETMN MN
Constante 0.545 0,167

Facteur explicatif

PDMMN2 -0.006 *** -0.012%

Autres variables

HHI -0.461 *** -2.40 ***
NBDIS 0.037 * 0.108 ***
PDMMDD 0.000 -0.005
N 108 792
R?2 0.162 0.050

(R2 Mc Fadden)

Significativité 4.980 53.56
globale (F Fisher) (LR Stat)

Source: Echantillon base MDD Epicerie
Lecture: La significativité des coefficients est donnée p*** au seuil de 1%, ** au seuil de 5%, *
au seuil de 10%.

19| es variables significatives le restent quandvkesables non significatives sont retirées du medél
estimé.
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Le résultat central commun aux deux régressionteesigne négatif associé
aux coefficients de la variable PDMMNZ2, conformémana proposition testable.
L’impact négatif du pouvoir des marques nationaass la famille de produits est
significatif au seuil de 1% dans le modéle promgire sur I'échantillon des produits

et dans le modeéle linéaire sur I'’échantillon desamés.

L’évaluation de la significativité globale du moédéirobit se fait avec un test
analogue au test de significativité globale du nietigéaire estimé par les moindres
carrés ordinaires. Les deux modéles sont globalemsamificatifs. Des tests
complémentaires ont été effectués afin de s'assladmbsence d’hétéroscédasticité
et de I'absence de colinéarité entre les variattpsicatives””.

Le modele probit présente un R2 de Mc Fadden d& 4@rs que le Rz du
modele linéaire est de 16,2%. L'absence de vasable les colts de production
relatifs des producteurs de marques nationalesest fdurnisseurs indépendants
rappelle qu’'une partie seulement des variables’aibitrage des distributeurs est
disponible. Seuls les pouvoirs de négociation ifslates producteurs de marques
nationales et des fournisseurs indépendants sqrbepes. Cependant, en méme
temps que le pouvoir de négociation, les colts dmlyztion des fournisseurs
peuvent varier. Ainsi, 'omission des variables a#its ne permet pas d’intégrer
certaines configurations de l'arbitrage du distidun susceptibles d’expliquer la

variance de I'échantillon des marchés et la vagate|'échantillon des produits.

L'impact négatif de la variable PDMMNZ2 est validand les deux modeles
estimés. Les producteurs de marques nationalesnsaints choisis sur les marchés
de marques de distributeurs quand les marquesnaim « leader » ont une position
forte sur le marché aval. La variable PDMMN2 est umesure imparfaite du pouvoir
de négociation d’'un producteur individuel de mareqag¢ionale sur le marché des

197 | "hypothése d’hétéroscédasticité est testée ald’alu test de White dans la régression des
moindres carrés ordinaires. La variable PDMMDDpesteuse d’hétéroscédasticité. Une fois corrigée
de [I'hétéroscédasticité, les résultats ne change® pour les autres variables. L’hypothése
d’hétéroscédasticité est envisagée a l'aide dudtestultiplicateur de Lagrange dans le modéle probi
Le résultat de ce test conduit a rejeter la préseiftétéroscédasticité. La présence de colinédaits

le modéle des moindres carrés ordinaires est égalemjetée avec le calcul du VIF qui aboutit & une
valeur de 1,13 largement inférieure a 5, valeuriadmpour accepter la présence de colinéarité @ans |
régression linéaire.



Chapitre 4 175

marques de distributeur. Ce pouvoir de négociatgtnapproché par une mesure de
la concentration des producteurs nationaux avers lpwopres marques. Plus les
marques nationales sont concentrées sur le mavaheénaoins les distributeurs les
choisissent pour la production des marques delmisturs. Cette concentration des
producteurs nationaux pourrait aussi s'interprétanme un refus de produire de leur
part étant donné la position forte qu'’ils détiertrearec leur propre marque.

La concentration du marché, approchée par la Maribll, a un impact
négatif sur la pénétration des producteurs de nearquationales ou la probabilité
gu’'un distributeur choisisse un producteur de margationale. Les distributeurs
choisissent de contracter davantage avec les peagscde marques nationales
quand les marchés des marques de distributeurrsoims concentrés, ce qui est
confirmé au seuil de 1% sur I'échantillon des méscht sur celui des produits. Les
producteurs nationaux n’évincent pas les PME sar rfearchés de produits de
marques de distributeurs quand le pouvoir de maetigimente. Ces producteurs
sont choisis davantage sur des marchés faiblememteotrés sur lesquels la
concurrence en prix est encore suffisamment fooier contenir leur pouvoir de
négociation. De plus, sur des marchés de prodeitmarques de distributeurs peu
concentrés, les alternatives aux producteurs dequear nationales sont plus

nombreuses pour les distributeurs.

La variable PDMMDD est non significative sur ledaaotillons de produits et
de marchés. La variable de contréle NBDIS, qui apipe la taille du marché, est
significative et influence positivement le choix sd@roducteurs de marques
nationales par les distributeurs dans I'échantitles produits. Sur des marchés sur
lesquels sont engagés peu de distributeurs, lex ctoi producteur de marque
nationale est moins probable en raison du faiblabre d’alternatives fournisseurs
pour produire la marque de distributeur. Quandaietdu marché des produits de
marques de distributeurs s’accroit, les marquemmaes sont davantage choisies
avec l'augmentation du nombre d'alternatives p@uptoduction de la marque de
distributeur.
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4.3 Conclusion

La création d’'un échantillon de travail innovant $identité des fournisseurs
de produits d’épicerie de marques de distributeurpeamis d’appréhender
empiriquement la production par les producteurdonatix. Ce fait stylisé du

développement des marques de distributeurs estié@bous plusieurs angles.

D’une part, le choix des producteurs nationauxlesrmarchés de produits de
marques de distributeurs est expliqué, dans ungueptle management de la marque
de distributeur, par la variété des politiques prapisionnement. La mise en
évidence, a partir d’outils statistiques, de pragi| différentes des centrales d’achat
est une premiére explication a la production par peoducteurs nationaux, ces
derniers répondant plus ou moins a la stratégiecdeales d’achat. Les politiques
d’approvisionnement, contingentes aux stratégies distributeurs quant a leur
marque, montrent que les distributeurs ne fontgmsémes choix en recourant plus
ou moins aux producteurs nationaux. Ainsi, les PME&uvent étre choisies
positivement par les distributeurs des lors quer Istratégie de marque de
distributeur nécessite un ajustement des caranggies du produit ou des

innovations que les producteurs nationaux sont sn@irtlins a entreprendre.

D’autre part, I'arbitrage microéconomique d’un distiteur entre le pouvoir de
négociation d’'un producteur de marque nationalée etolt d'une PME, explique
I'intérét que peut avoir un distributeur a privilég un producteur national plutét
gu'une PME. Cet arbitrage, dans sa composante jrodeonégociation, est testé
econométriquement sur I'échantillon des produit®ptterie de marques de
distributeurs. Les distributeurs choisissent plaavent les producteurs nationaux
guand la concentration des marchés de produitsatques de distributeur est plus
faible, quand les marques nationales « leader stesorarché aval ont une part de
marché plus faible, et quand le marché des mardeadistributeurs est plus large.
Ces résultats suggéerent une complémentarité exgreatégories de fournisseurs sur
les marchés de produits de marques de distribytathbirée par les distributeurs.
Les producteurs de marques nationales n’évincemtigga PME, mais au contraire
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apparaissent plus fortement sur des marchés owlieshatives PME sont plus
nombreuses. C’est le cas quand le marché des psatkiimarques de distributeurs
est plus large et moins concentré, ce qui affaillipouvoir de négociation des

producteurs nationaux.

La production des marques de distributeurs par deends producteurs
nationaux engendre potentiellement une concentraties marchés amont de
production. Les marques de distributeurs rempladest marques nationales
secondaires et leur production est assurée pardekicteurs de marques nationales
survivantes dans les linéaires. Le nombre de fegenirs sur les marchés amont de
production diminue. Les résultats de l'analyse eigpe de larbitrage des
distributeurs ont montré que les distributeurs nbigntérét qu’ils ont a choisir les
producteurs de marques nationales quand leur podeaiégociation est faible.

Cependant, l'analyse empirique a montré qgu’une ldailprésence des
producteurs nationaux n’est pas associée a unenématgtion de I'offre des PME
mais au contraire a un pouvoir de marché plus élegé®ME. Ces résultats montrent
que les distributeurs conservent les marchés desques de distributeurs
suffisamment concurrentiels pour contenir le poudei négociation des producteurs
nationaux. Ainsi 'utilisation des capacités exagtdéres de ces producteurs se fait de
facon raisonnée, avec des distributeurs qui clsgstsmoins les marques nationales

quand leur pouvoir de négociation est trop élevé.

Ces résultats relativisent 'argument de dépend&somomique des PME. En
effet, 65% des contrats des PME avec les distuisfedans I'échantillon des
produits, sont passés dans une situation ou la Bdflk leader » sur le marché de la
marque de distributeur. L'image d’'une concurrernregyhentée des PME doit étre
nuancée méme si la moiti€é des PME dans I'’échamtifont potentiellement en
situation de dépendance économique et qu'étre lepdat ne pas suffire. La
tendance est plutét a une oligopolisation des PMiEegt d’autant plus forte que les

producteurs nationaux sont absents des marchésatgsies de distributeurs.
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Annexe 4.A Construction des échantillons

La création d’'un échantillon a partir de la baskagstive « MDD épicerie »
est présentée en insistant sur les régles qui widéda démarche de sélection de
I’échantillon. Les données sont issues du CD-RavD® base 2004 » du magazine
Linéairesqui a effectué un recensement exhaustif des podiépicerie de marque
de distributeur, a partir de relevés directs dassnhagasins, soit un total de 8566
observation®®, L'inventaire concerne 10 enseignes de supermarcleé
d’hypermarchés en France: Auchan, Carrefour, Cli@amp Cora,
Géant, Intermarché, Leclerc, Match, Monoprix et t&ye U%. Pour chaque

référence MDD épicerie, plusieurs informations gefgvées (Tableau A.4.1).

Tableau 4.A.1 Les informations de la base MDD épice

Enseigne Magasin ou est relevé le produit.

Prix'*° Indiqué en euro TTC, il s'agit de la moyenne désqonstatés du
produit. C'est un prix facial hors promotion.

Informations Nom de la ou des sociétés identifiees comme fosenisdu produit

Fournisseur relevé. Il s'agit d'une information déduite d'apgeeselevé des

«codes emballeurs» présents sur les produits. Istionede ce code
n'étant pas systématique, l'identification desrimseurs de tous leg
produits relevés n'est pas réalisable.

Conditionnement | Type de conditionnement du produit (bouteille, batte, étui, film,
etc.) et format du produit relevé, exprimé en ud#ésolume ou de

et format .
poids.

Nom et marque Libellé du produit relevé et marque apposée sprdduit releve.

Marché et segment| La terminologie « marché » n’est pas celle quugisée dans le
chapitre. Le marché est une subdivision des predidpicerie (ex. |
le marché « épicerie sucrée »). Chaque référence kizvée
appartient également & un segment. Il s'agit dubdivision des
marchés (ex : le segment « jambons cuits » damgatehé «
Charcuterie/Traiteur »).

198 Afin d'obtenir un inventaire aussi fidéle et exb@fuque possible, I'assortiment MDD de chaque
enseigne a été intégralement relevé a plusieursesp(5 fois au minimum), et ce dans des points de
vente systématiqguement différents. Les relevésténtéalisés entre I1€ bctobre 2003 et le 15 avril
2004 sur I'ensemble du territoire francais.

199 Atac et Casino n‘ont pas fait I'objet d’une étudpécifique, leurs gammes provenant
respectivement d’Auchan et de Géant, sans chandetaenarque.

19| e but des auteurs du recensement n'était pagedtebr une comparaison des prix des enseignes.
Ceci fragilise I'utilisation des prix qui sont exslde I'analyse.
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Le recensement auprés de dix enseignes expliquerdsence de 8566
produits dans la base MDD épicerie. La part degignes est cependant différente
(Tableau A.4.2). Pour préserver 'anonymat des deanles noms d’enseignes sont
remplacés par des lettres, les noms de groupedeganuméros et la correspondance
entre les enseignes et les groupes n'est pas iglidun plus grand nombre de
références de marques de distributeurs est cometiséctlans les hypermarchés (912
produits) que dans les supermarchés (801 prodeitsjaison d’un assortiment plus

large.

Tableau 4.A.2 Produits par enseigne dans la base NIDepicerie

Hypermarchés Effectif Supermarchés Effectif
Enseigne F 931 Enseigne E 703
Enseigne D 985 Enseigne J 645
Enseigne A 908 Enseigne G 734
Enseigne | 838 Enseigne C 650
Enseigne H 898 Enseigne B 1274

MOYENNE 912 MOYENNE 801

La volonté de discriminer en prix les consommatearsconduit les
distributeurs a lancer plusieurs marques de digilrs sous plusieurs formats.
Toutes les enseignes présentes dans la base « Mioérié » offrent des produits
sous la marque de distributeur enseigne, altemadux marques nationales
(« Produits Carrefour », « Marque Repeére »...). Sirferques premiers prix sont
exclues du périmetre de recensement des auteuta base « MDD épicerie »
(produits « ECO+ » pour I'enseigne Leclerc ou « m{dour I'enseigne Carrefour...),
les marques de distributeurs améliorées (« ReflietsFrance » pour I'enseigne
Carrefour, « Nos régions ont du talent » pour Leglet les marques issues de
I'agriculture biologique (« Biovillage » pour Lecteou « Cora Nature Bio ») sont
incorporées au recensement cette base. L'objeetifaliteurs de cette base est de
fournir une photographie de la variété de I'assuetit proposé par chaque enseigne.
Il est nécessaire de transformer la base exhaustiMDD épicerie » en un

échantillon pour répondre aux objectifs de I'étedgpirique.
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Pour étudier les choix d’approvisionnement des rifisteurs, il faut
transformer les données brutes sur l'identité deadséigne et I'identité du fournisseur
en variables statistiques dans I'échantillon. Lesdpits doivent appartenir a un
marché homogéne c’est a dire constitués de produgjtsvalents. Les produits
équivalents, intégrés a I'échantillon de travadnts« des produits commercialisés
sous une marque de distributeur enseigne par phgsistributeurs, pour lesquels on

retient le format suffisamment renseigné sur I'titérdes fournisseurs ».

Plusieurs seuils de sélection des produits opéraditsent cette définition.
Un produit doit étre commercialisé sous la margeelidtributeur principale, qui est
la marque de distributeur enseigne, afin de s’assule I'homogénéité des
caractéristiques des produits de marque de distubuLes marques de distributeurs
améliorées ou les marques issues de l'agricultimddique, qui ont pour point

commun de ne pas offrir une alternative aux margaéisnales, sont exclues.

Un produit doit étre offert par au moins quatretrdbsiteurs pour constituer
un marché. Les marchés visés sont donc des marohéses, au sens ou le
consommateur valorise I'offre de produits sous Erque de distributeurs comme
alternative aux marques nationales. L’'objectif é'stlentifier les fournisseurs de
marques de distributeurs. L'identité des fournisseilpbit étre renseignée pour au
moins la moitié des produits d’'un marché. La dudsée critere est renforcée lors
de I'étude de I'échantillon de marchés afin de miser le biais des données
manquantes. Enfin, les produits retenus sont deditonnement et de format

identiques.

Au total, ce sont 1113 produits (y compris les pitsl avec données
manquantes) de marque de distributeurs qui coestitléchantillon des produits.
Ces 1113 produits peuvent étre regroupés en 132hémd’approvisionnement de

produits équivalents (947 observations sans domrméegjuantes fournisseurs).

Dans lI'exemple des macaronis (Tableau 4.A.3), leditmnnement en

sachets pour un format de 1kg est retenu commeh@dramogene. L'information
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est disponible pour sept enseignes parmi les naegkignes qui proposent ce
conditionnement. Quand deux fournisseurs apprawsat une méme enseigne,
chacun se voit attribuer un demi-contrat. Si, paesideux fournisseurs, il y a un
producteur national, alors I'enseigne est comptd® comme s’approvisionnant
auprés d’'un producteur national. Avec deux obsematmanquantes, le marché des
macaronis est un cas limite dans I'échantillon oeschés, ou en moyenne moins

d’un contrat est manquant par marche.



Tableau 4.A.3 Extrait de la base « MDD Epicerie lu magazineLinéaires pour le produit « macaronis »

Enseigne Secteur Marché Segment Nom produit Marque Conditionnement Format Prix Fabricant
Enseigne J Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet plastique 1kg E 1,25 PM1
secs salée
Enseigne J Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet plastique 5009 E 0,6775 PM1
secs salée
. L Pates
Enseigne J Produits Eplcgrle Pates, riz... d'Alsace: MDD sachet 2509 E 0,65 PM6
secs salée . améliorée
macaroni
Enseigne G Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet 5009 E 0,72
secs salée
Enseigne G Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis Bio 500 g E 1,08 PM1
secs salée
. L Macaronis
Enseigne G Produits Eplcgrle Pates, riz... bouclés MDD Sachet 2509 E 0,74
secs salée \ améliorée
d'Alsace
. Produits Epicerie . Pates
Enseigne C . Pates, riz... d'Alsace MDD Sachet 25049 E 0,69 PM5
secs salée -
macaronis
Enseigne C Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet 1kg E 1,05 MN1 PM3
secs salée
Enseigne C Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet 500 g E 0,6
secs salée
Enseigne F Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet plastique 500 g E 0,6 MN1 PM2
secs salée
Enseigne F Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet plastique 1kg E11 MN1 PM2
secs salée
Enseigne D Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaroni MDD Boite 5009 E 0,87
secs salée
Enseigne D Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet 1kg E 1,14 MN1 PM1
secs salée
Enseigne D Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet 2509 E 0,64
secs salée




Enseigne Secteur Marché Segment Nom produit Marque Conditionnement Format Prix Fabricant

Enseigne D Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet 5009 E 0,61
secs salée

Enseigne E Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet 1kg E1,21
secs salée

Enseigne E Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet 5009 E 0,63
secs salée

Enseigne £ | Produits | Epicerie | oo i, | Macaronis MDD Sachet 250 g E 0,67 PM5
secs salée d'Alsace

Enseigne | Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD 1kg E 1,14 PM1
secs salée

Enseigne | Produits Ep'C?”e Pates, riz... Macaronis MDD 500 g E 0,61 PM1
secs salée

. L Pates aux

Enseigne | Produits Ep'C?”e Pates, riz... oeufs MDD 250 g E 0,64 PM6

secs salée . améliorée
macaronis

Enseigne H Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaronis MDD Sachet plastique 5009 E 0,6125 PM2
secs salée

Enseigne H Produits Ep'C?”e Pates, riz... Macaronis MDD Sachet plastique 1kg E 1,1525 PM2
secs salée

Enseigne B Produits Eplcgrle Pates, riz... macaroni MDD Sachet 2509 E 0,7 PM5
secs salée améliorée

Enseigne B Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaroni MDD Sachet 500 g E 0,6 MN1
secs salée

Enseigne B Produits Ep'C?”e Pates, riz... Macaroni MDD Sachet 1kg E1,2 MN1 PM4
secs salée

Enseigne A Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaroni MDD Sachet Plastique 1kg E 1,05
secs salée

Enseigne A Produits Ep'C?”e Pates, riz... macaroni MDD sachet 4 x500 g E 1,77
secs salée

Enseigne A Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaroni MDD Sachet plastique 5009 E 0,885
secs salée

Enseigne A Produits Eplcgrle Pates, riz... Macaroni MDD sachet 500 g E 0,59
secs salée
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Annexe 4.B Statistiques de I'échantillon des pradgts

Tableau 4.B.1 Répartition des données manquantes panseigne

Enseignes | Unités Fournisseurs Fréquence
Manquants (%)
Enseigne F 115 10 8,7
Enseigne D 110 9 8,2
Enseigne E 102 30 29,4
Enseigne | 111 6 54
Enseigne H 120 11 9,2
Enseigne B 113 9 8
Enseigne A 118 51 43,2
Enseigne J 117 12 10,3
Enseigne G 98 7 7,1
Enseigne C 109 21 19,3
Moyenne 111,3 16,6 14,88

Annexe 4.B.2 Choix conditionnels des distributeurs

CENTRALES CHOIX D’'UNE MARQUE CHOIX D’'UN FOURNISSEUR
D'’ACHAT NATIONALE LEADER *** INDEPENDANT LEADER
Total MN leader| Total MN leader| Total PM leader | Total PM leader
/ Total MN / Total Leader Total PM / Total Leader
G5 44, 7% 39,6% 55,2% 60,4%
G4 51,3% 39,4% 61,9% 60,6%
G7 81,4% 36,3% 71,4% 63,7%
G6 78,2% 45,3% 72,6% 54,7%
G2 59,3% 39% 32,5% 61%
Gl 68,4% 31% 60,4% 69%
G3 58,1% 47,2% 62,2% 52,8%
MOYENNE 64,8% 40,2% 61,6% 59,8%
ECART TYPE 13,6% 5,4% 13,4% 5,4%

111 a variable LEADER est transformée en variable tteuselon que le fournisseur est ou non le
fournisseur « leader » sur le marché de produitsa®ues de distributeurs.
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Annexe 4.C Statistiques de I'échantillon des mahés

Tableau 4.C.1 Les variables familles de produits

FAMILLES MARCHES MDD MN MN 2
Conserves de légumes 10 45,9 14,0 25,6
Confiserie 5 7.4 35,6 27,5
Plats cuisinés 11 21,0 22,6 30,6
Huile 1 42,3 16,3 31,5
« Petfood » 8 24,6 36,9 32,5
Produits apéritifs 6 27,6 17 33,5
Conserves de viande 2 19,1 26,4 34,1
Desserts 3 18,2 22,7 35,1
Sauce chaude 7 17,3 23,9 40,6
Riz 1 31,9 24,7 41,7
Panification séche 2 22,0 28,7 43,3
Viennoiserie industrielle 3 27,6 30,3 44 4
Conserves de poisson 5 28,1 25,5 44,9
Produits a tartiner 5 23,0 30,0 49,0
Biscuiterie 11 23,0 36,2 52,3
Patisserie industrielle 2 24,2 11,4 22,6
Chips 1 38 33,8 54,6
Céréales et barres 4 21,1 38,7 55,4
Pates 4 21,6 36,4 55,6
Sauces froides 5 18,8 38 57,4
Café 2 13,6 45,3 63,7
Tablettes de chocolat 4 16,2 21 37,8
Confiserie de chocolat 1 3,7 37,4 64,3
Pain de mie 1 23,9 49,6 69,8
Soupes 1 6,6 38,2 72,9
Thés / infusions 2 10,9 51,6 75,8
Purée 1 19,8 65,4 79,8
Couscous grains 1 / / /
Lait en poudre 1 / / /
Vinaigre, cornichons 1 / / /

SourdBonnées issues de « L'indispensable Epicerid 2Q0néaires
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Graphique 4.C.2 Distribution des variables explicaves HHI et PDMMN2
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Tableau 4.C.3 La variable qualitative NBMN"*?

187

NBMN |NBFOUR|NBPM|NBMN |[NBDIS|PDMMDD |PDMMN2| HHI
0 2,72 2,72 0 8,08 21,4 52,6 0,59
(1,27) | (1,27)| (0) (1,44) (7,76) (14,4) |(0,22)
1 3,24 2,24 1 8,29 24 43 0,45
(0,96) | (0,96)| (0) (1,56) (9,84) (12,8) |(0,17)
3,6 146 | 2,14 | 8,48 22 39,8 0,41
>2 (1,05) (1) | (0,35)| (1,36) | (11,2) (14,2) [(0,16)
Tableau 4.C.4 Table de corrélation des variables
PENETMN NBDIS HHI PDMMDD PDMMN2
PENETMN 1.000
NBDIS 0.105 1.000
HHI -0.289 0.076 1.000
PDMMDD 0.130 0.068 -0.059 1.000
PDMMN2 -0.269 0.163 0.157 -0.400 1.000

12 e tableau donne la moyenne pour chaque variabferection du nombre de marques nationales
sur le marché de produits de marques de distribait&mtre parenthése, I'écart type de la variabte e

indiqué.
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Sur les marchés amont de production, un rapporfod® favorable aux
distributeurs leur permet d’obtenir des prix contgétqui peuvent potentiellement
bénéficier au consommateur. Sur le marché avalivieau des prix est directement
expliqué par la concentration des distributeurs guelle est trop élevée, donne un
pouvoir de marché aux distributeurs. Les réglentiemts de la grande distribution
alimentaire ont introduit des distorsions sur lerché aval afin de rééquilibrer le
rapport de force avec les autres acteurs du conenadirnentaire. Cette redistribution
implicite vers le petit commerce et les fournissewen renforgcant les barriéres a
I'entrée sur le marché aval et en rigidifiant layoéation des prix dans les relations

fournisseurs / distributeurs, a diminué la conaquresen prix sur le marché aval.

Chacun des chapitres s’attache & montrer queitsgnce d’achat porte en
elle-méme des codts pour la société mais aussndeanismes de discipline qui sont
source d’efficacité. La volonté de réglementer pamédier aux codts ne doit pas
pour autant ignorer les bénéfices attachés a Isspuce d’achat des distributeurs.
Trois dimensions néfastes de la puissance d’aatrat |uccessivement analysées
dans la these : la réduction de la concurrencdesaorarché aval, les abus dans la
relation d’échange avec les fournisseurs et la eutnation des fournisseurs en

réponse a la concentration des distributeurs.

Le premier préjudice d'une puissance d’'achat tfope des distributeurs
vient de la réduction de la concurrence sur le h#maval. Le chapitre 1 a souligné
que cette puissance d’achat avait été utilisédaspériode par les distributeurs, non
pour négocier la baisse des prix avec les fourarssanais pour redistribuer le
surplus de la relation en leur faveur. Ceci s’aditgar l'inflation des marges arriére
ainsi que par l'alignement a la hausse de la tatifin des produits de marques de
distributeurs qui a pu financer leur croissance@ome. La pénétration des marques
de distributeurs améliore le bien-étre du consoranratnais la dépendance encore

forte au modéle économique des marques nationalggese qu’elles ne peuvent
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résister aux hausses de prix des marques natiosralesnservant leur rentabilité. Le
chapitre 2, dans le cas d'espéce du marché frangasouligné l'intérét de la
présence des coopératives d’'indépendants poumleuoence. La théorie des codts
de transaction a permis de comprendre la coexistdes modes d’organisation et
ensuite de rationaliser la stratégie de concurregigceprix poursuivie par les
coopératives d’'indépendants. Les organisationgaitndes choix d’actifs spécifiques
différents. Les groupes intégrés valorisent un ephd’enseigne avec un assortiment
homogene et des services qualité en magasin, aaes les coopératives
d’'indépendants sont orientées vers une image dgmse« discount ». Dans les
coopératives d'indépendants, la stratégie de coecce en prix est un mécanisme de
coordination efficace, cohérent avec les choix tifaspécifiques et la gouvernance
des centrales d’achat par le mécanisme du tierpdefdsa concurrence en prix
émerge non seulement grace a I'avantage en caltissiers-temps mais également
parce qu’elle dote la forme hybride d’'un object#rfagé qui facilite son pilotage.
Les stratégies des organisations, quand ellesndétne une puissance d’achat forte,
sont déterminantes pour la concurrence sur le réaaskal. L'orientation vers la
maximisation de la part de marché des coopératiy@sdépendants stimule

fortement la concurrence.

Le deuxieme préjudice pour la concurrence d’urisgamce d’achat trop forte
se situe dans la relation d’échange entre fourarsset distributeurs. La puissance
d’achat est forte quand les distributeurs peuvebsttuer sans codts les fournisseurs
les uns aux autres. La redistribution du surplusladeelation d’échange vers le
distributeur par I'application de sanctions estralpercue comme abusive. Le
chapitre 3 propose un cadre d’analyse qui expliquda fois I'efficacité du
comportement du distributeur et I'existence d'almrs/ers les fournisseurs. Le
distributeur incite le fournisseur a la performamtea la modération tarifaire par la
dissuasion produite par la mise en ceuvre de sascimnétaires et non monétaires.
La production de dissuasion par un monopole prilestnpas optimale car les
sanctions sont trop importantes par rapport auxchoe ferait une autorité publique

qui maximise le bien-étre social. La fréquenceaehdture des sanctions mises en
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ceuvre par le distributeur informent la politiqueldeoncurrence sur les dommages
sous-jacents de la relation d’échange et le sug#ugservation du fournisseur.

Le troisieme préjudice de la puissance d’achatl@stoncentration des
marchés de production, en réponse a la concemtrdéis distributeurs sur le marché
aval. Un test empirique des choix de production eesques de distributeurs en
faveur des producteurs nationaux est proposé. lbeéx cdes distributeurs les
conduisent a recourir aux producteurs nationawnduis n’ont pas une position
forte en tant que marque nationale et quand le méaemont de production est
suffisamment concurrentiel. L'intérét des distrdns pour la production de leurs
marques n’est pas d'accélérer la concentration maschés de production. lls
choisissent les producteurs nationaux seulementdjlea pression concurrentielle

des PME est suffisante pour limiter la rente coBeéalix producteurs nationaux.

La these a également initié des avancées méthgiJoks dans chacun des
trois derniers chapitres. Elles sont commentéesaand des perspectives de

recherche gqu’elles ouvrent.

L'analyse de la forme hybride gu’est la coopémrti/indépendants dans la
grande distribution alimentaire a introduit la stgie d’'une fagon originale dans le
cadre de la théorie des colts de transaction.ratégte organisationnelle qui est la
concurrence en prix dans les coopératives d’ind#gueis est une heuristique simple
pour la gouvernance du réseau de distribution. iEntant les possibilités de
coordination de la forme hybride, la réglementati@nsemble pas avoir été neutre
pour le choix de la stratégie des coopérativesddiiendants. Ce point pourrait étre
approfondi ultérieurement. L’étude de cas a soeligncoexistence non seulement
des organisations mais également des réglemergat@®ela pose la question du
choix délibéré par les organisations du régimeeraghtaire sous lequel elles se
placent et ensuite des restrictions verticales btmir sont imposées. Plus
généralement, quel est I'impact d’'un menu de régtgations (par opposition a une

réglementation unique) sur la variété et la perforoe relative des organisations ?
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La dualité des marchés amont de production, sguéds sont produits d’'un
c6té des marques nationales et d’'un autre coténdegues de distributeurs est
désormais une caractéristigue majeure de ces nsarchétest empirique a montré
que I'implication des producteurs nationaux n’eat @ssociée a un nombre plus
faible de PME sur le marché des marques de distiist Les deux catégories de
producteurs sont complémentaires. Ceci réfuted’'idéine concentration plus forte
des marchés amont avec la production des marqueslisiiébuteurs par les
producteurs nationaux. Une extension possible starsit a approcher la
concentration en confondant produits de marquasmaeés et produits de marques
de distributeurs, c’est-a-dire en ne retenant quanché de production homogéne.

L'optimalité de la dissuasion par un monopole @rigst envisagée en
transposant le modéle de mise en ceuvre publiqueed’agle de droit pour des
sanctions monétaires et pour des sanctions non tai@® Les résultats pour la
sanction non monétaire tiennent aux hypothésesiégiivent le comportement du
distributeur qui fait face a une information faiblent asymeétrique (rendements
constants des colts de détection) et qui détiemt puissance d'achat élevée
(sanctions non monétaires sans co(ts). Le relaattedeeces hypotheses pour les
sanctions non monétaires permettrait d’envisager denditions générales pour
lesquelles le choix d’'un monopole privé en présetioee sanction non monétaire

est efficace.
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Puissance d’achat et concurrence dans la grande ttibution

Résumé: La thése porte sur les colts et bénéfices de issgmce d’achat des
distributeurs dans la grande distribution. La paunse d’achat est source d’efficacité
qguand elle offre prix compétitifs et variété desduits au consommateur mais elle
peut distordre la concurrence entre fournisseueugtnenter le pouvoir de marché
des distributeurs. Dans le chapitre 1, I'inflataes marques nationales qui a suivi les
réglementations de 1996 est expliguée par le camment des distributeurs.
L’entrée sur le marché du maxidiscompte et le pgiement tarifaire des marques
de distributeurs n’ont pas suffi a freiner cettelation. Le chapitre 2 est une étude
de cas portant sur les réseaux de distributiorgé&ian menée au moyen de la théorie
des colts de transaction. La coexistence de groumpégrés et de coopératives
d'indépendants tient a des degrés de spécificité detifs différents. Le
positionnement stratégique en prix des coopératiagdépendants est expliqué par
la gouvernance des centrales d’achat au moyenedsrtémps, qui économise des
colts de transaction. Un modele de mise en ceuvrdraiti est proposé dans le
chapitre 3. Le distributeur sanctionne les foumiss pour les dommages subis. La
dissuasion est en général excessive quand lebdigtir utilise des quasi-sanctions
monétaires et/ou non monétaires. Une analyse aqupirde la production des
marques de distributeurs, dans le chapitre 4, racmie le distributeur choisit les
producteurs nationaux en cohérence avec sa statBgimarque. De plus, les
distributeurs préferent les producteurs nationauang leur pouvoir de négociation
est faible et que les alternatives PME sont nongagu

Mots clés : Distributeur, fournisseur, marque de distributemnarque nationale,
théorie des codts de transaction, réglementatits® en ceuvre du droit.

Abstract : This dissertation deals with the costs and theefisnof retailers’ buyer
power. This power provides efficiency when it off@ompetitive prices and variety
of products to consumers but can also distort prediwompetition and increase
market power. In chapter 1, the retailers’ behavexplains the rise of the national
brands prices after enactment of regulations ir619%e hard discounters’ entry on
the market and the tariff positioning of privatdéts were not enough to stop this
rise. In chapter 2, a French distribution netwarlise study justifies the coexistence
of integrated groups and independent cooperativ¥e. use transaction cost
framework and show that there is a differentialspécificity of assets. The price
competitiveness of independent cooperatives isagx@il by the choice of “tiers-
temps” to govern buying groups which saves on @renen costs. A model of private
law enforcement by the retailer is proposed intthed chapter. A retailer punishes
his suppliers for the harm abided. The main resuthe following: deterrence is
generally excessive when the retailer uses monetadyor non monetary quasi-
penalties. Finally, in chapter 4, an empirical gl of the production of private
labels shows that retailers choose national brandygers in coherence with their
brand strategy. Moreover, retailers prefer natiobednd producers when their
bargaining power is weak and when there are moedl &md medium-sized firms.



	Sommaire
	Introduction générale

	Chapitre 1. L’évolution récente dela concurrence dans la grande distribution alimentaire française

	Introduction
	1.1 De nouveaux modèles économiques dans la grande distribution alimentaire

	1.1.1 Un marché en oligopole
	1.1.1.1 Les groupes de distribution

	1.1.1.2 Le développement du maxidiscompte

	1.1.2 Les marques de distributeurs
	1.1.2.1 Une progression continue
	1.1.2.2 Les facteurs clés de succès


	1.2 Les réglementations spécifiques au secteur et la protection de la concurrence

	1.2.1 Le contrôle des structures

	1.2.1.1 Le contrôle de la concentration

	1.2.1.2 L’urbanisme commercial


	1.2.2 La loyauté et l’équilibre des relations commerciales

	1.2.2.1 L’interdiction de la revente à perte

	1.2.2.2 La réforme de la loi Galland



	1.3 L’efficacité des mécanismes de marché face à l’inflation des marques nationales

	1.3.1 L’inflation des marques

	1.3.1.1 Les marques nationales

	1.3.1.2 Les marques de distributeurs


	1.3.2 Les facteurs de concurrence

	1.3.2.1 Marges arrière et pouvoir de négociation

	1.3.2.2 Le positionnement tarifaire des marques de distributeurs

	1.3.2.3 La concurrence du maxidiscompte



	1.4 Conclusion

	Annexe 1.A Une typologie des Marques De Distributeurs

	Annexe 1.B : Le seuil de revente à perte, avant et après la réforme de la loi Galland

	Chapitre 2. La concurrence en prix, un mécanisme de coordination efficace pour les coopératives d’indépendants

	Introduction

	2.1 La macro-transaction organisée par les distributeurs à l’aune de la théorie des coûts de transaction

	2.1.1 Le cadre d’analyse

	2.1.1.1 Définition de la transaction

	2.1.1.2 La théorie des coûts de transaction


	2.1.2 Les attributs de la macro-transaction

	2.1.2.1 Fréquence

	2.1.2.2 Spécificité des actifs

	2.1.2.3 Incertitude



	2.2 La coexistence des groupes intégrés et des coopératives d’indépendants

	2.2.1 Propriété et intégration verticale

	2.2.1.1 Deux modalités d’intégration verticale

	2.2.1.2 Propriété coopérative et propriété actionnariale


	2.2.2 Firme et forme hybride

	2.2.2.1 La nature hybride des coopératives d’indépendants

	2.2.2.2 L’hypothèse de degrés de spécificité des actifs différents



	2.3 Le positionnement stratégique en prix des coopératives d’indépendants

	2.3.1 La gouvernance par le contrat

	2.3.1.1 Le contrôle des magasins

	2.3.1.2 La coordination du réseau de distribution


	2.3.2 Les motifs organisationnels du positionnement stratégique en prix

	2.3.2.1 Des actifs faiblement spécifiques

	2.3.2.2 Le leadership en prix des indépendants

	2.3.2.3 Choix organisationnel et stratégie de marque



	2.4 Conclusion


	Chapitre 3. Les relations fournisseurs - distributeurs : quelle place pour les quasi-sanctions judiciaires ?

	Introduction

	3.1 L’exercice de la puissance d’achat du distributeur

	3.1.1 Un processus de contractualisation dynamique

	3.1.2 La puissance d’achat

	3.1.3 Les dysfonctionnements

	3.1.4 Efficience de la position du distributeur


	3.2 La nature de la « quasi-activité judiciaire » du distributeur 

	3.2.1 Une mission civile de résolution des conflits

	3.2.2 Un rôle pénal de sanction des fournisseurs

	3.2.3 La mise en oeuvre privée de la dissuasion


	3.3 Le modèle de dissuasion pour un monopole privé

	3.3.1 Sanction monétaire

	3.3.1.1 Le benchmark autorité publique

	3.3.1.2 Le monopole privé


	3.3.2 Sanction non monétaire

	3.3.2.1 Monopole privé

	3.3.2.2 Le benchmark autorité publique



	3.4 Conclusion


	Chapitre 4. Une analyse empirique de la production des marques de distributeurs par les producteurs nationaux

	Introduction

	4.1 La variété des politiques d’achat des centrales d’achat

	4.1.1 L’identité du fournisseur et les relations distributeur – fournisseur

	4.1.1.1 La contingence de la politique d’approvisionnement

	4.1.1.2 La dépendance économique des PME


	4.1.2 La variété des politiques d’approvisionnement des centrales d’achat

	4.1.2.1 Les variables d’identification des produits

	4.1.2.2 La diversification des débouchés des PME

	4.1.2.3 Les choix des centrales d’achat


	4.1.3 Une analyse empirique des pratiques entre centrales d’achat

	4.1.3.1 Méthodologie statistique

	4.1.3.2 Résultats

	4.1.3.3 L’influence de la stratégie de marque de distributeur



	4.2 Le choix du producteur national par le distributeur

	4.2.1 Les déterminants théoriques du choix d’un distributeur

	4.2.1.1 Les motivations des producteurs nationaux

	4.2.1.2 L’arbitrage du distributeur


	4.2.2 Statistiques descriptives des marchés de marques de distributeurs

	4.2.2.1 Les variables expliquées

	4.2.2.2 Les variables explicatives

	4.2.2.3 Statistiques descriptives

	4.2.2.4 Le poids des producteurs nationaux


	4.2.3 Une analyse empirique de la production par la marque nationale

	4.2.3.1 Méthodologie statistique

	4.2.3.2 Résultats économétriques



	4.3 Conclusion

	Annexe 4.A Construction des échantillons

	Annexe 4.B Statistiques de l’échantillon des produits

	Annexe 4.C Statistiques de l’échantillon des marchés


	Conclusion générale

	Bibliographie

	Table des matières




