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Le passage a I'euro,
une remise en cause des
stratégies marketing
des distributeurs
I naie unique européenne
sous forme scripturale, de-
puisjanvier 1999, et fiduciaire, dans
moinsde 100 jours, enjanvier 2002,
aconduit les entreprisesimplantées
danslazoneeuro arevoir, au cours
decesderniersmois, leur sstraté-
gies marketing et leurs politi-
ques de prix, remises en cause

par trois effets conjugués
(Desmet, Zollinger, 1998) :

« “|’effet d' échelle de valeur” (uti-
lisation d’une nouvelle monnaie),
qui obligera les consommateurs a
se former a I’euro et a apprendre
denouveaux référentielsen matiére
de prix.

e passage définitif alamon-

o “L’effet d’accordéon” (resserre-
ment apparent des prix en euro) qui
devrait rendre a priori, moins lisi-
bles les décrochages prix des pro-
motions et les écarts de prix entre

marques nationales, marques de
distributeurs (MDD) et produits
premiers prix, ou entre produits
d’ une méme gamme.

En effet, mémesi laconversion des
prix en euro ne modifie pas lava
leur relative des écarts de prix en-
tre produits concurrents, le change-
ment de monnaie réduit ces écarts
envaleur absolue. Cet effet d' écra-
sement des prix sera alors plus ou
moins sensible selon les paysdela
zone euro. Ainsi, a l’exception de
I’Irlande ouils seront multipliés par
environ 1,3, les prix et leurs écarts
seront divisés “visuellement”, en
valeur absolue, par environ 2 en
Allemagne ou aux Pays-Bas, 6,5 en
France, 40 en Belgique ou au
Luxembourg, 166 en Espagne, ou
méme 1 936 en ltalie.

«“|’ effet dechange’ (apprentissage
d’ une monnai e supranationale) qui
pourrait, en raison de la transpa-
rence des prix et du renforcement
de la concurrence au sein des 11
paysdel’ Euroland, modifier certai-
nes pratiques d’ achat dans les zo-
nes frontaliéres et dans la vente a
distance, et amener lesdistributeurs
a exercer sur les producteurs une
forte pression a la baisse des prix,
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renforcée par une surveillance
étroite des dérapages inflationnis-
tes opportunistes que les pouvoirs
publics souhaitent éviter pour main-
tenir laconfiance desfrancais dans
lamonnaie unique.

Au cours de ces derniéres années,
|aCommission Européenne, le Mi-
nistére de I’ Economie, des Finan-
ceset del’Industrie, les collectivi-
téslocales, les systémes éducatifs,
lesadministrations, lesbanques, les
grandsfacturierspublicsou privés,
maisauss lesdistributeurs, qui sont
de par leur proximité aux consom-
mateurs des acteurs clés dans le
passage al’ euro, ont di également
définir le contenu et laformedes
informationset desservicesaap-
porter aux francais pour les sen-
sibiliser a I’euro au cours de la
phase de transition, puis pour les
former et les aider a passer rapide-
ment et efficacement al’euro lors
de la phase finale, fin 2001 / mi
2002, et limiter ainsi les effets né-
gatifs d'un basculement non mai-
trisé al’euro.

Professionnels, scientifiques et ob-
servateurs craignent en effet que
lors du “vrai” passage a I’ euro,
I"euro fiduciaire, les consomma-
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teurs soient perdus, inquiets, mé-
fiants ou perplexes'.

Leursréactionsrésulteront alorsde
plusieurs facteurs: perte de leurs
repéres et deleurscompteursintui-
tifs de la dépense, inadéquation de
leurs échelles de valeurs monétai-
res et de leurs prix de référence
interne & des prix affichés en euro,
manquedelisibilité desprix et écra
sement de leurs écarts, illusion
moneétaire, calculs de conversions
complexes et manipulation difficile
des huit nouvelles pieces et sept
nouveaux billets, maisauss crainte
d’ une hausse des prix opportuniste
dont les consommateurs pourront
difficilement apprécier I'impor-
tanceréelle.

 Les spécialistes prévoient ainsi
gu’ entre peur et curiosité, les con-
sommateurs se contentent quel ques
jours ou quelques semaines de
N’ acheter quele strict nécessaire et
de différer leurs autres achats, no-
tamment de loisir et d’ équipement
et leurs achats spontanés ou d'im-
pulsion. Ils redoutent ainsi pour
début 2002, une baisse de la con-
sommation (estimée par certains
organismes a plus de 3%, ce qui
constituerait alors un véritable

séisme économique) ou uner éten-
tion d’ achatsletempsquelescon-
sommateurs s approprient la nou-
vellemonnaie.

e Fin 2001, ou au plus tard début
2002, lorsque les prix seront fixés
et affichés en “euro majeur” (cf
schémaenfind article), il seraéga
lement difficile pour lesentrepri-
ses, tout en maitrisant leurs marges,
debénéficier del’impact réel des
prix psychologiques, dont les lo-
calisations sont différentesen franc
et en euro.

Pour reconstruire des prix psycho-
logiques ronds ou rompus en euro,
certaines entreprises envisagent de
modifier leurs offres produits
(quantités, contenances, condition-
nements, cahiers des charges) en
fonction des nouveaux prix psycho-
logiques. Les spécialistes dénon-
cent toutefoislesdangersd’ unetrop
forte perturbation des consomma-
teurs confrontés simultanément a
une nouvelle monnaie et a de nou-

velles offres produits, et insistent
auss sur le risque de susciter alors
laméfiance des consommateurs qui
pourraient percevoir une certaine
“manipulation desprix”, forcément
en leur défaveur. D’ autres entrepri-
sesoptent aing pour une conversion
mécanique des prix, afin de garan-
tir une total e transparence des prix
vis-a-visde leurs clients et de con-
server leur confiance en les réassu-
rant sur |’absence d une augmen-
tation des prix liéeal’ euro.

« “ L’ effet accordéon” qui accompa-
gne le passage a |’ euro, pourrait
auss rendre moins lisibles les dé-
crochages prix des promotions et
réduireou anéantir aing |’ attrac-
tivité des promotions prix expri-
mées en eur 0. Comment proposer
alors des offres promotionnelles
attractives en euro ? Les entrepri-
sesdevront-elles pratiquer d autres
formes de promotions (réductions
en pourcentage plutdt qu’ en valeur
absolue, produitsen plus, lots...) ?

Cf les résultats du sondage bi-annuel “Les Francais et l'euro” realise
depuis avril 1996 par la Sofres pour le Ministére de ’Economie, des

Finances et de I'Industrie, disponibles sur le site internet du ministére
ou reproduits dans Les notes bleues de Bercy.

lerernce
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* En rapprochant |les grandes mar-
ques a prix élevés des autres mar-
ques positionnées a des niveaux de
prix plus faibles?, le resserrement
apparent des prix en euro pourrait
également induire une modifica-
tion desimagesdes marquescon-
currentes et des structures
d’achat entre marques nationa-
les, MDD €t premiers prix, ou au
sein d’ une méme catégorie de mar-
ques.

Assisterons-nous aune déval orisa-
tion des images des grandes mar-
quesaprix élevésou desMDD qui
ont acquisunelégitimité, “ aspirées’
par les marques positionnées a des
niveaux deprix plusfaiblesou par
lesautresMDD et les produits pre-
miersprix, cesderniers bénéficiant
alors delaproximité apparente des
grandes marques, tout en conser-
vant un certain avantage prix ?

Au contraire, comme le prévoient
certaines études menées par des
sociétés de panels sur les effets de
I"euro sur | éasticité delademande,
lesgrandes marques profiteront-el-
lesalafois deleursimages acqui-
seset d’ une perception nouvellede
leurs niveaux de prix revue a la
baisse, les écarts de prix entre ces
marques et les autres n’ étant plus
aors suffisants pour prendreleris-
gue d acheter des marques moins
cheres, mais de moins bonne qua-
lit€, ou pour ne pas se faire plaisir
en achetant des grandes marques
“légerement” plus cheres?

Faudra-t-il alorsfixer de nouveaux
prix en euro pour assurer lavisibi-
lité des écarts de prix entreles pro-
duits concurrents, en jouant notam-
ment sur les arrondis des conver-
sions, a la hausse ou a la baisse,
pour éviter de proposer des prix au
centime d’euro ? Et/ou comment
assurer enrayon, lalisibilité deces

écarts de prix “écrases’ (signaléti-
ques, étiquettes prix, stop rayon) ?

* Au dernier trimestre 2001 et dé-
but 2002, les consommateurs ris-
quent également de rencontrer de
nouvel les difficultés pour apprécier
“objectivement” lesniveaux de prix
pratiqués par lesgrandes enseignes
concurrentes dont les prix seront
affichés dans une monnaie a la-
quelle ils ne seront pas encore fa
miliarisés et dont les écarts de prix
en euro seront apparemment ré-
duits. De plus, I'image prix, ou la
représentation globale du niveau
relatif des prix d’ une enseigne,
ne repose pas uniquement sur la
perceptiondesprix qu’ elle pratique.
Elle résulte aussi de la perception
des caractéristiques du point de
vente (environnement matériel et
social, agencement, tailledeslinéai-
res, atmospheére) et de sa politique
commerciale (assortiment, offres
promotionnelles, communication),
et peut ainsi évoluer sans une véri-
table connai ssance et maitrise de ses
prix par les consommateurs.

Le passage al’euro pourrait donc
alorsbrouiller lesimagesprix des
enseignes ou modifier leurs con-
tenus et leursdéter minants.

* Le basculement définitif al’euro
pourrait enfin induire certaines
modificationsdanslescomporte-
mentsactuelsdesconsommateurs
et un ralentissement significatif
des flux dans les magasins et en
caisses, notamment pendant la pé-
riode de double circulation des
monnaies.

Sensibilité au prix accrue par des
contraintes externes d apprentis-
sageou d'interprétation desprix en
euro ou, au contraire, réduite par la
complexité percue des comparai-
sons des nouvelles offres produits

Selon Panel International, “en dessous de 0,20 €, I’écart de prix est
illisible et, en dessous de 0,50 €, il est peu repérable. Or, 54% des

écarts de prix entre PPX et MDD et pas moins de 50% des écarts entre
MDD et MN seront inférieurs a 0,50 €. LSA, n°1714, 15 mars 2001.
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et des nouveaux prix eneuro ?Plus
forte sensibilité accordée aux mar-
ques et/ou aux caractéristiques des
produits, devenues des repéres sta-
bles?

Nouveaux processus de décision,
notamment nouvelles procédures
de comparaison des prix observés
en euro aux prix deréférenceinter-
nes (prix attendu, prix du dernier
achat) et externes (prix hors promo-
tion, prix des produits concurrents
ou prix indiqués dans les publici-
tés) et intégration d’un nouveau
prix de référence externe, le prix
équivaent en franc ?

Augmentation du tempsmispar les
consommateurssur lelieu devente,
pour repérer, interpréter et évaluer
les prix en euro, pour prendre leurs
décisions d'achat, pour apprendre
denouveaux référentielsde prix en
euro, mais aussi pour controler les
éventuelles hausses de prix et tes-
ter leurs capacités a maitriser ou a
convertir les prix mécaniquement
(convertisseurs) ou approximative-
ment (astuces de calcul mental ou
utilisation de valeurs repéres) ?

Augmentation du temps de passage
aux caisses, le temps que les con-
sommateurs s adaptent aux nou-
veaux montants de leurs paniers
d’'achat eneuroet qu'ilssefamilia
risent aux nouvelles pieces et aux
nouveaux billets en euro ?

Comment alorsfaciliter I’ adoption
rapidedel’ euro par lesconsomma-
teurs ? Les incitations aux paie-
ments anticipés en euro (par cartes
bancaires et cheques) et le double
affichage des prix en* euro majeur”
seraient en ce domaine, du point de
vue des consommateurs, les deux
moyens | es plus efficaces.

outes les informations et

I touslesservicesquelesdis-
tributeurs apporteront a
leursclientsau coursdu dernier tri-
mestre 2001 et début 2002, hors
magasin, en linéaire et aux caisses,
S ilssont pertinents, devraient ainsi
leur permettre de maitriser lesprin-
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cipaux effets du passage a I’ euro
dont nous venons de proposer un
rapide inventaire. Mais tous ces
“serviceseuro” deviendront certai-
nement aussi des éléments signifi-
catifs de différenciation des ensei-
gnes, de nouveaux outils de fidéli-
sation de clientéle et de véritables
vecteurs d’image prix.

Une nécessaite anticipation des

comportements des consommateurs,

en situation d'achat, sur le liew de
vente, face a une offte en euro

ur orienter leurs mancauvres
P(é’ adaptation aux effetstran-
sitoireset durables, directset
indirects, actuels et futurs, du pas-
sage al’euro, les distributeurs doi-
vent donc essayer d anticiper les
comportements des consomma-
teurs, en situation d’'achat, sur le
lieu de vente, face a une offre en
euro, exprimeées sous trois formes
successives (cf schémaenfind ar-
ticle) :

* lemode € = F —prix en euro et
prix en franc dans une mémetaille
decaractére—moded' affichage des
prix dgapratiqué dans certainesen-
seignes depuis janvier 2001 ;

* puis, ou directement au cours du
dernier semestre 2001, lemode€ > f
—prix en euro plus apparent et plus
immédiatement perceptible queles
prix en franc.

Dansledeux cas, lesprix sont fixés
en euro et lefranc devient lacontre
valeur de I'euro. La régle des ar-
rondis peut alorsinduire des écarts
de quelques centimes d’ euros, ala
hausse ou a la baisse, par rapport

au méme prix affiché en “franc
majeur” (interdit aprésle 31 décem-
bre2001), danslequel lefrancreste
lamonnaiederéférenceet|’eurola
contre valeur du franc.

Le choix du mode de double affi-
chagedesprix en“euro mageur” est
guidé non seulement par des consi-
dérations marketing (transparence
delapolitiquede prix vis-a-visdes
clients ou service apporté aux con-
sommateurs pour les aider dans
leurs processus d’adoption de
I’ euro), maisauss par descontrain-
tes techniques et de colts.

LeConseil National delaConsom-
mation recommande qu’ au-delade
la date de retrait du cours légal du
franc fiduciaire (17 février 2002),
I’indication des prix en franc per-
siste uniquement comme une me-
sure d’ accompagnement destinéea
parachever |’ adaptation des con-
sommateurs a I’ euro. Néanmoins,
cette mesure, laissée alalibre ap-
préciation des enseignes, devrait
étre limitée alafin du premier se-
mestre 2002.

Quelquesrecherchesrécentesréve-
lent des éclairages intéressants en
ce domaine. Ils portent principale-
ment sur les effets du resserrement
apparent des prix et de leurs écarts
en euro, appréhendés soit a un ni-
veau agrégé, sur des données de
panels (effets sur la demande)
(Bayle-Tourtoulou, Diestsch,
Gérardon de Véra, Krémer, 1999),
soit a un niveau individuel, sur les
consommateurs (effets sur la mé-
morisation des prix ; effets sur la
perception des prix et de leur ac-
croissement ; effetssur lesseuilsde
prix “psychologiques’) (Coutelle,
Labbé-Pinlon, 2001 ; Diller, Sven
Ivens, 2000 ; Gaston-Breton, 1999 ;
Wildner, 1998 ; Dedeyan, 1998 ;
Gros, 1998).

Maispeu d éudesexploratoiresont
été réalisées in situ, dans des con-
ditions d' achat similaires a celles
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auxqguelleslesconsommateursdela
zone euro seront confrontés au
cours du dernier trimestre 2001 ou
au plus tard en janvier 2002, et a
terme, des juin 2002. Or, une pre-
miere étude qualitative menée en
1999, a montré |’ existence d' un
décalage important entre les com-
portements futurs des consomma:
teursanticipésapriori —par desin-
dividus peuimpliqués, aux connais-
sances et pratiques de |'euro tres
limitées, et qui N’ avaient pasencore
fait I’ effort de se représenter men-
talement ce que deviendra concre-
tement une offre en euro —, et ceux
prévus aprésavoir été misen situa
tiond’ achat “euro” (Labbé-Pinlon,
Coutelle, 2000).

n conséguence, un pro-
E gramme de recherche

conduit par Blandine
Labbé-Pinlon, enseignant cher-
cheur aAudenciaNantes, aété mis
en place début 1999, en partenariat
avecle Groupe Systeme U, pour an-
ticiper les comportements futurs
des consommateurs, en situation
d’achat sur le lieu de vente, face a
une offre en euro.

Dansle cadre de ce programme de
recherche “euro”, deux études ex-
ploratoires ont tout d’ abord été
menées au sein du magasin labora
toired’ Audencia, pour appréhender
le comportement des consomma:
teurs, in situ, face a une offre ex-
primée en euro uniguement (étude
menée fin 1999), et face a des prix
affichés en “euro majeur” — mode
€ = F et mode € > f (étude menée
fin 2000).

Objectifs de I’étude Euro 1999
(prix affichés en euro unique-
ment).

* Mesurer les comportements que
les consommateurs pensent avoir,
en magasin, face aune offre expri-
mee en euro uniquement, et diffé-
rencier, le cas échéant, ceux antici-
pés a priori, de ceux prévus apres
avoir vécu des expériences d’ achat
en euro uniguement, notamment :
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- les modes d’ évaluation des prix
en euro et lesdifficultésréellement
rencontrées face a une offre expri-
meée en euro uniquement (perte de
reperes, sous ou surestimation des
prix et écarts de prix, perte du
compteur intuitif de la dépense),

- les effets de I’ euro sur la sensibi-
lité des consommateursau prix, sur
la perception des prix et du niveau
dechertéd’ un point devente, et sur
leshabitudes d’ achat (choix demar-
gue, achat en promotion, tempsmis
pour faire les courses).

 Apprécier I’ utilité percue de dif-
férents” serviceseuro” suggéréspar
les consommateurs ou envisages
par les distributeurs : double affi-
chagedesprix, incitationsaux paie-
mentsen euro, signalétiquesrayons,
actions sur les prix ou opérations
de communication susceptibles de
rassurer lesconsommateurslorsdu
passage al’euro fiduciaire.

Objectifs de I’étude Euro 2000
(prix en “euro majeur” : mode
€ =F/ mode € >f).

» Mesurer et différencier les com-
portements que |es consommateurs
pensent avoir en situation d’ achat,
sur le lieu de vente, face a deux
modes de doubl e affichage des prix
en “euro majeur” : mode € = F et
mode € > f.

» Comparer les effets des deux mo-
desde double affichage des prix en
“euro majeur” sur |’ apprentissage
del’euro, sur le comportement des
consommateurs (sensibilitéau prix,
habitudes d’ achat) et sur lapercep-
tion des écarts de prix et du niveau
de cherté du point de vente.

M éthodologiedesdeux premiéres
étudesexploratoires.

Dans chaque étude, |es données ont
étérecuellliesauprésdedeux échan-
tillons de convenance homogeénes,
congtitués des 300 étudiants de pre-
miéreannéed’ AudenciaNantes. Ces
derniersdevaient participer, sdonun
scénario spécifique qui leur était
préalablement présenté:

e atroissimulationsd’ achat succes-
sives en franc ou en euro (unique-
ment), danstrois magasins concur-
rentsqui pratiquaient des politiques
de prix différentes (étude Euro
1999),

» a deux simulations d achat suc-
cessivesen “euro majeur” en mode
€ =F puisenmode € > f ouinver-
sement, dans deux magasins con-
currents qui pratiquaient deux mo-
des différents de double affichage
inversé des prix (étude Euro 2000).

Lessimulations d achat ont été ef-
fectuéesdanslemagasin laboratoire
d’Audencia qui est constitué de
troisrayonsréelsd’ un supermarché
(Super U) : 150 références de sham-
pooings / aprés-shampooings, 100
références de boissons sans al cool
(colas, tonics, limonades, boissons
aux fruits) et 60 références de cé-
réales/ produits chocolatés pour le
petit déeuner. Aprés chacune de
leurs deux ou trois visites, il était
indiqué aux étudiants|e montant de
leurs achats, qui figurait aussi sur
leurs tickets de caisse établis en
franc ou en euro.

Lesétudiantsremplissaient ensuite
un questionnaire assi sté par ordina-
teur, constitué de questions d’ iden-
tification et de batteries d’'items
pour lesquels ils devaient fournir
leur degré d'accord, de cherté ou
d’ utilité percue, sur des échelles
bipolairesd’intervalle en 7 poles.

Danschaque étude, |es données ont
été recueillies, de fagon similaire
danslesdeux échantillons, au cours
de la derniére simulation d’ achat.
Pour limiter I’ effet de surprise, il
était effectivement pertinent de ne
collecter les informations recher-
chées gu’ aprés avoir permis aux
étudiants concernés de vivre plu-
sieurs expériences d’ achat en euro.
L’homogénéité des conditions et
du mode de recueil des données, et
des deux échantillons de conve-
nance, aans permis de tester par
le test du khi2 et I’analyse de va
riance a un facteur, |’ existence
d’ éventuelles différences compor-
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temental es ou perceptuellesliéesau
fait que les étudiants aient ou non
Veécu de premieres expériences
d'achat concretes en euro, ou liées
au mode d’ affichage des prix en
“euro majeur”.

Une adaptation a des prix affichés

en euro uniquement plus facile qu'il

n'y parait a priori, malgré un

incontournable phénomene de
perte de repéres

"étude Euro 1999 a permis
L de confirmer que les com-

portements futurs des con-
sommateurs, en situation d’ achat,
sur lelieu de vente, face aune offre
exprimée en euro uniquement, anti-
cipésapriori, différent de ceux pré-
VUS apres avoir vécu des expérien-
cesd' achat concretes spécifiques.

A priori, lamajorité des consomma
teurs pensent que |’ euro modifiera
defagon significativeleurs compor-
tements sur le lieu de vente (sensi-
bilité au prix, temps mis pour faire
lescourses). Enmagasin, ils pensent
rencontrer deréelles difficultéspour
évaluer les prix et essayer alors de
revenir a des prix en franc, par cal-
cul mental approximatif, en seréfé-
rant a des valeurs repéres, et/ou en
utilisant un convertisseur.

Mais vivre des expériences d' achat
concrétes en euro rend les consom-
mateurs plus indécis sur leurs com-
portements futurs face a une offre
exprimée en euro uniguement, ou
fait prendre conscience a beaucoup
d’entre eux, qu’ en pratique, |I’euro
n'aura pas d effet sur leur sensibi-
lité au prix ou sur leurs habitudes
d’achat. En magasin, ilsauront éga-
lement plut6t tendance a comparer
directement les prix en euro, méme
S beaucoup d’ entreeux pensent faire
auss des conversions approximati-
ves(qui risquent alorsd’ étreinache-
VEes Ou erronées), ou mécaniques
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(utilisation d’'un convertisseur). La
majoritédesconsommateurs pensent
enfin ne pas éprouver beaucoup de
difficultés pour évaluer les prix et
leurs écarts, malgré un risque percu
important de sous-estimation des
prix, et une perte deleurscompteurs
intuitifs de la dépense.

Cette premiére étude in Situ a auss
permis de montrer gu’un méme
point de vente est percu moins cher
en euro gu’ en franc, mais essentiel -
lement parce quelesconsommateurs
sont aors plusindécis sur le niveau
de prix du magasin, ou moins nom-
breux ale qudifier de“cher”.

Cespremiersrésultatslaissent ains
présager une adaptation des con-
sommateurs a I’ euro plus facile
qu'il n'y parait aujourd’ hui, malgré
un incontournable phénomeéne de
perte de repéres, qui pourrait étre,
du point de vue des consomma-
teurs, limité si les distributeurs :

* rassurent leurs clients sur I’ ab-
sence de hausse de prix opportu-
niste lors du passage al’ euro,

* et |leur permettent deretrouver une
offre claire et des structures de prix
auxquelles ils sont habitués : utili-
sation des signal étiques rayons ap-
propriéespour rendrepluslisiblesles
écartsde prix entre produits concur-
rents ; astuces visuelles pour assu-
rer unefortevisibilitéaux offrespro-
motionnelles ; améioration du dou-
ble affichage des prix (étiquettes
prix), puisinversion enfin de phase
detrangition (prix en“euromajeur”).

Une adaptation facilitée par le double
affichage des prix en “euro majeur”
(mode € > ), aux effets perceptuels

significatifs, mais sans conséquence

comportementale majeure

L

' étude Euro 2000, consacrée
a I’ affichage des prix en
“euromajeur” qui devrait se

généraliser dans la grande distri-
bution au cours du dernier trimes-
tre 2001, atout d’ abord révélé que
la majorité des consommateurs
pensent continuer a utiliser lefranc
face a des prix en “euro majeur”
(surtout en mode € = F). Maisface
a des prix en mode € > f, ils se-
ront plus nombreux a raisonner
aussi en euro. Cemoded affichage
est également selon eux, plus effi-
cace pour lesaider apasser al’ euro
et pour lesinciter a payer en euro
— le paiement en euro étant pour
les consommateurs, le (seul)
moyen qui contribuera réellement
aleur apprentissage de I’ euro. En
outre, vivre une expérience d achat
en mode € > f renforce encore le
réle pédagogique de ce mode d’ af -
fichage, qui n'induit pas de pro-
blemes de confusion des prix
(franc versus euro, ou inverse-
ment), méme si les prix sont plus
difficiles a repérer qu’en mode
€=F

Cette étude a également confirmé
queleseffets perceptuelsdel’ euro
sont importants, méme lorsqueles
prix, fixés et exprimés en euro ma-
jeur, restent affichésaussi enfranc.
Ainsi, mémesi le mode de double
affichage inversé des prix — mode
€ =Foumode€ >f-n"apaseu
d’impact sur la confiance dansles
prix pratiqués par le point de vente,
sur la perception d’ une hausse
de prix opportuniste, sur lapercep-
tion du niveau des prix et deleurs
écarts, ni sur I’image prix du point
devente, de nombreux consomma-
teursont perdu leursrepéres et sont
restésindécis sur les questionsre-
latives a la perception des prix.

L’ étude Euro 2000 a enfin permis
demontrer qu’ apresavoir vécu des
expériencesd’ achat spécifiques, la
majorité des consommateurs pen-
sent adopter les mémes comporte-
ments que ceux qu’ils ont au-
jourd’ hui et 0’ éprouver que peu de
difficultésface adesprix en“euro
majeur”, le mode € > f étant ce-
pendant plus perturbant que le
mode € = F. Maisilscraignent tou-
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tefois, dans un premier temps, de
sous-estimer les prix ou les écarts
de prix, de ne plus savoir combien
ils dépensent, et de mettre plus de
temps pour faire leurs courses.

Une premiére limite tient au fait
gue ces études ont été réalisées
aupres d étudiants qui devraient
s adapter plus facilement al’ euro
gue d’ autres populations plus fra-
giles, moinsfamiliariséesacetype
desituationsou plusinquietesface
au basculement a I’ euro (person-
nes &gées ou personnes souffrants
de difficultés économiques, socia-
les ou physiques). Une secondeli-
mite est liée au caractere explora-
toire de ces études menées au sein
d’un magasin laboratoire et non
pas dans un “vra” supermarché.
L’ affichage des prix en euro uni-
guement reste toutefois encorein-
terdit et le double affichage des
prix en*“euro majeur” n’est encore
gue peu pratiqué.

Ceslimitesincitent aune certaine
réserve sur la validité externe des
résultats des deux premiéres étu-
des exploratoires, qui he sont pas
généralisables a d’autres popula-
tions plus anxieuses et moins pré-
parées a ce changement. Les prin-
cipales tendances présentées dans
cet article, ont toutefois été égale-
ment observées au cours des nom-
breux entretiens qualitatifs menés
avant, pendant et aprés ces deux
études in situ, auprés de “vrais’
consommateurs aux profils socio-
démographiques et psychologi-
gues différents.

Enjuin dernier, un premier prolon-
gement important de ce pro-
gramme de recherche a donc con-
sisté a reproduire un protocole
d étudesin situ dans un “magasin
euro” implantédanslagaeried un
Hyper U, aupres d'un échantillon
de consommateurs représentatifs
de la clientéle classique d’ un
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Hyper U, qui effectuaient réelle-
ment leurs achats en “euro ma-
jeur”, mode € > f 3,

» Mesurer les comportements et les
difficultés que les consommateurs
ont effectivement, en magasin, face
a des prix en euro majeur, mode
€ >f, etlorsdespaiementsen caisse
(en euro fiduciaire uniguement).

» Apprécier leseffetsdu doubl e affi-
chagedesprix en euro majeur, mode
€ >f, sur |’ apprentissage de |’ euro,
sur les comportements actuels des
consommateurs, sur la perception
des prix et de leurs écarts, et sur
I’image prix du point de vente.

» Mesurer I utilité percue de diffé-
rents “services euro” susceptibles
d étre mis en cauvre par les distri-
buteurs pour aider leurs clients a
passer a I’euro : incitations aux
paiements en euro, signalétiques
rayons, actions sur les prix ou opé-
rations de communication suscep-
tiblesdeformer lesconsommateurs
al’euro ou de les rassurer lors du
passage al’ euro fiduciaire.

e Apprécier I'impact du passage a
I"euro sur letravail des hotesses de
caisse et sur leurs relations a la
clientéle.

« Etuderéalisée auprés d’ un échan-
tillon purement empirique de 260
clientsreprésentatifsdelaclientéle
classique d'un Hyper U. Recrute-
ment des clients, al’ entrée du ma-
gasin, sur la base de leurs achats
habituels en hypermarché (ache-
teursd’ au moinsune des catégories
de produits présentes dans le “ma-
gasin euro”).

* Présentation de |’ expérience aux
clients(“ réalisezvos achats comme
vousleferiezdanslevrai magasin,
maisattention, lesprix sont en euro
majeur” ). Chague client disposait
d'un panier et dune somme de
50 € (portefevilleavec 15 € enpie-
ceset 35 € en hillets).

e Simulations d’ achat dans e “ma-
gasin euro” installé danslagaerie
commerciaedel’ Hyper U de Bour-
gueil (37) (environ 100 m?), qui
€était une réplique exacte du maga-
sinlaboratoire d’ AudenciaNantes.

e Estimation du panier d’achat et
passage en caisse (paiement des
achats en euro (espéce unique-
ment). Les 30 hétessesde caissede
I’Hyper U de Bourgueil se sont suc-
cédées sur la“ caisse école”, pilote
de celles qui seront en fonction en
janvier 2002.

» Recueil de données sur les com-
portementsdesclientsdansle” ma-
gasineuro”, sur leursréactionsface
ades prix en euro majeur, sur leurs
perceptions des prix et sur I utilité
percue de différents services euro
(questionnaire administré par unen-
quéteur). Remise d’ un bon d’ achat
de 10 € valable dans I'Hyper U
Bourgueil, en guise de remercie-
ment.

Une réelle contribution du double
affichage des prix en
“euro majeur” - mode € > f -,

a l'apprentissage de ['euro

"étude Euro 2001 a tout
L d'abord confirmé la réelle
contribution du double &f-
fichage desprix en*euro majeur”,
mode € > f, a |’ apprentissage de
I”euro. Pour une forte majorité de

(3) Une étude similaire sera réalisée fin 2001 dans un “magasin euro”

dans lequel les prix ne seront affichés qu’en euro (disparition de I’af-

fichage des prix en franc).
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consommateurs, ce mode d’ affi-
chage incite araisonner en euro et
apayer en euro, sansinduirederis-
quede confusion desdeux monnaies
et tout en laissant les prix faciles a
repérer. Par contre, la majorité des
consommateursdoutent du réle pro-
tecteur de ce mode d’ affichage face
au risque d’ augmentations des prix
opportunistes liéesal’ euro, ou res-
tent indécis en ce domaine.

Laplupart des consommateurs sont
ains favorables ala mise en place
du double affichage des prix en euro
majeur, mode <€ >f, le plustét pos-
sible ou, au plustard, fin 2001. IIs
sont par contre actuellement trés
partagés sur la durée de son main-
tien (suppression del’ affichage des
prix en franc).

Une adaptation assez facile pour les
consommateurs “confiants”, mais de
réelles pertes de reperes et difficultés
pour les consommateurs “inquiets”
ment permisde montrer que

L les consommateurs “con-

fiants’ (environ 70%) s adaptent
assez facilement au double affi-
chage des prix en euro majeur,
mode<€ >f. Lamgjoritéd’ entreeux
nerencontrent pas de difficulté par-
ticulierefaceace moded' affichage,
lapertedeleursrepéres, lorsqu'elle
a lieu pour certains d entre eux,
étant alors compensée par la con-
fiance dansles prix et dans!’ ensei-
gne (ou le point de vente).

"étude Euro 2001 a égale-

Par contre, lamajorité des consom-
mateurs “inquiets’ (environ 20%)
perdent leursrepéreset leurscomp-
teursintuitifsde ladépense, rencon-
trent de réelles difficultés pour es-
timer les prix ou les écarts de prix,
et craignent de sous-estimer lesprix
ou les écarts de prix.

Une crainte commune est enfin par-
tagée par la majorité des consom-
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mateurs (inquiets ou confiants) :
avoir dumal arepérer les éventuel -
les hausses de prix lorsgue les prix
seront affichés en euro majeur
(mode € >f).

Des effets comportementaux limités,
mais une augmentation du temps
mis pour faire les courses

"étude Euro 2001 a aussi

confirmé les effets limités

du double affichage des prix
en euro majeur, mode<€ >f, sur les
comportements actuels des con-
sommateurs. La plupart des con-
sommateurs pensent avoir eu les
mémes comportements et avoir
acheté les mémes produits et les
mémes marques que si les prix
avaient été affichés en franc (sur-
tout les confiants). Certains d' en-
tre eux, plutét inquiets, pensent tou-
tefois avoir modifié leurs paniers
d achat.

Par contre, on assiste bien a une
augmentation du temps mis par les
consommateurs pour faire leurs
courses (surtout par les inquiets),
afin, selon eux, de s adapter aux
prix en euro, de contréler les prix,
detester leurs capacités a convertir
les prix, ou d’ adopter de nouveaux
référentiels de prix en euro.

Cette étude a enfin permis d’iden-
tifier les réelles difficultés rencon-
trées par les consommateurs et par
leshbtesses de caisselorsdes paie-
ments en euro (espéces), qui de-
vraient ainsi induire en janvier
2002, une augmentation du temps
de passage en caisse.

inalement, le passage a la
monnai e unique ne pose-t-il
pas actuellement, plus de
problémes aux entreprises con-
traintes de réviser leurs politiques
de prix et d’aider leurs clients a
passer al’ euro en toute confiance,
gu’il n"en poseraréellement, dans

les prochai nes semaines, ades con-
sommateurs qui devront alors
S adapter rapidement adesprix en

longtemps leurs repéres et de pas-
ser trop detempsafaireleurscour-
ses ? Réponse dans 100 jours...

euro, pour éviter de perdre trop
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Affichage des prix en euro

A partir du 1¢ janvier 2002, les prix devront étre fixés et affichés en euro. A cette date,
le double affichage des prix en “franc majeur” sera donc interdit.

Fruits et fibres U
Blé complet 5008

Prix au kilo : 4€63 (30F40)
2€32 15F20

Le double affichage des prix en “euro majeur” est recommandé par la Commission
Européenne dés 2001, avec un maintien préconisé jusqu’a la fin du premier semes-
tre 2002, comme mesure d’accompagnement.

Fruits et fibres U Fruits et fibres U
Blé complet 500g Blé complet 500g
Prix au kilo : 4€64 (30F44) Prix au kilo : 4€64 (30F40)
2€32 15F22 15F22 2€32
Mode € =F Mode € > f

Fruits et fibres U
Blé complet 500g

Prix au kilo : 4€64
2€32
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