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Discount et responsabilité

Le discount est sain. C'est
méme un soutien efficace a

la consommation. Le “grand
import” est également nécessaire.
Mais la mondialisation impose
aux enseignes de conjuguer
discount et responsabilité.

e discount est indiscutablement

le moteur du commerce, c'est

un fait. Boucicaut I'a démontré
des... 1852, soit bien avant Edouard
Leclerc, Marcel Foumier ou encore
Gérard Mulliez. Plus globalement, le
discount est méme un puissant levier
de développement économique car il
contribue a transférer en aval des
filieres (c'est-a-dire jusqu'au consom-
mateur) les gains de productivité réa-
lisés en amont. Avec pour conséquence
le développement des marchés, donc
de l'outil productif. Deux exemples
parmi tant d'autres : en rayons, c'est
bien la baisse des prix a la production
qui a dopé les ventes de saumon frais
ou de lecteur DVD. Dans une
approche trés macro-économique,
discount et consommation sont effec-
tivement de solides alliés. Reste que la
globalisation de I'économie, en met-
tant au jour d'extraordinaires distor-
sions de concurrence entre pays,

impose désormais d'assodier discount
et responsabiité. Et cette responsabilité
est avant tout celle des enseignes, der-
nier maillon des filieres avant le stade
ultime, la consommation.

Pas question, évidemment, d'attendre
des enseignes qu'elles rebatissent des
barrigres économiques que des diri-
geants politiques démocratiquement
élus ont quasiment effacées. Normal,
donc, que les acheteurs de Carrefour,
Leclerc et consorts silonnent la Chine a
la recherche de produits aux meilleurs
prix. Anormal, en revanche, que les
enseignes les déversent en rayons sans
autre forme de procés | En témoigne
cette opération promotionelle “Foire
au bricolage" en cours chez Leclerc...
Des prix tout simplement ahurissants :
perceuse a percussion a 6,50 €, sce
sauteuse & 6,55 €, ponceuse 45,50 €,
meleuse d'angle a 6,55 €, efc.
Entendons-nous bien : le probléme ne
réside pas dans les prix pratiqués.
C'est le jeu de la concurrence et du
discount. Rien a dire. En revanche, en
la circonstance, la responsabilité devrait
conduire I'enseigne & construire diffé-
remment son offre et/ou a reconsidé-
fer sa maniére de communiquer. Le
choix tout d'abord : sur les 21 réfé-
rences d'apparells électro-portatifs, 17

premiers prix et quatre maheureuses
références Black & Decker. OU est le
choix du consommateur, quand bien
méme la perceuse Black & Decker est
elle-aussi assemblée en Chine ? La res-
ponsabilité de l'enseigne devrait la
conduire a équilibrer davantage son
assortiment et non a le resserrer quasi
exclusivement sur des produits paupé-
risants, faiblement créateurs de valeur
goutée. Au consommateur ensuite
d'exercer son libre arbitre.

Second élément : la communication.
Les campagnes de type “Nos
emplettes sont nos emplois” ont glo-
balement échoué car trop déconnec-
tées de l'acte d'achat. En revanche,
associer sur le non-alimentaire le pro-
duit et son origine participerait a la
pédagogie collective et serait la preuve
d'une grande responsabilité des
enseignes. Pédagogie aussi quand il
s'agit d'épauler les marques a légitimer
leur valeur par la communication sur le
prospectus (notamment lorsque l'origine
seule ne suffit pas a différencier ['offre).
Ce que n'a pas su (ou voulu) faire
Ledlerc pour sa Foire au bricolage.
Dommage.

Pour autant, les enseignes francaises
n'ont pas pour mission de préserver,
colite que colite, I'apparell productif
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Leclerc n'est en général pas le demier a

teinter sa communication de considérations
citoyennes. Cette foire au bricolage montre
néanmoins qu'il reste du chemin a parcourir

pour conjuguer discount et responsabilité.

francais ou européen face a “I'envahis-
seur”, chinois aujourd'hui ou indien
demain. Seul le consommateur a ce
pouvoir supréme. Mais il est de la res-
ponsabilité des enseignes de lui per-
mettre de l'exercer au mieux. Clest
toute la différence entre discount et
paupérisation. 0. DAUVERS
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