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RESUME

L'article étudie les structures de distribution smarché du bricolage. Dans un cadre ou le venelducapable
de s’organiser et d'imposer sa stratégie au preduchous décrivons les réseaux de commercialisatibtentons
d’évaluer leur comportement. Nous analysons la &ion de la rémunération des points de vente. RPauanalyse
économétrique, nous testons une hypothése daifiei et une hypothése de pouvoir de marché.

ABSTRACT

This paper aims at studying distribution structureghe do-it-yourself market. In a context whehe seller has
gained a considerable ability to organise himself] the power to impose his strategy to the pragdueedescribe
distribution networks. We try to evaluate their &efour, through an analysis of the store’s profiargin
formation. We perform an econometric analysis $b & efficiency assumption and a market powerragsan.

1. INTRODUCTION

La théorie économique a longtemps uniqguement a@ddgsrelations producteur-consommateur, ne laigssde
place aux stratégies du distributeur. Ce derngt percu comme répercutant, sans pouvoir l'infiédh stratégie

du producteur. Mais, depuis une vingtaine d’anndespouvoir économique des distributeurs n'a cessé
d’augmenter. lls annexent de maniere croissantdoestions autrefois dévolues aux producteurs gligie,
marketing, développement de produits). On est diarts une logique d’inversion du rapport de fordes:
producteurs qui contrdlaient la chaine verticatedpcteur-distributeur ont di céder ce contrdlexandeurs, dont

la puissance d’achat a considérablement augmenté.

Cette évolution du distributeur d'un réle d'interdngire passif a un réle de donneur d’ordre esealle pair avec
une modification profonde des structures du comenete détail, dont le pouvoir de marché s’est acDwl.
nouveaux modes de commercialisation sont appagus)Eerposant ou remettant en cause les struexistantes.
De plus, la taille des magasins et des sociétégymenté, et le secteur s’est fortement concenadigtribution
est aujourd’hui de plus en plus organisée autourédeaux. Ces derniers sont d'une extréme comglexit
puisqu’ils rassemblent des acteurs variés, destates verticales tres différentes, de l'intégmatéodes contrats
ou associations de trés court terme. Se pose @opcobleme du choix du canal de distribution. Ceixlest
extrémement épineux, puisqu’a chaque structure atamercialisation correspondent des avantages et des
problemes spécifiques. Le choix de la structureepostamment les problémes de l'efficacité desdarifs en
place, des colts d'agence (partage de linformatioweitation a [I'effort, assurance), de la capacité
I'organisation du réseau a réduire les colts desaetion. Il est donc intéressant d’examiner |d&mintes
structures mises en place, et de tenter d’analgaes caractéristiques.

Ce mouvement général d'évolution de la distributistil a tout d’abord touché la distribution alinteine,
concerne aujourd’hui de plus en plus le commer@eiafisé. L'enquéte sur la commercialisation d&@des de
bricolage, lancée par I'INSEE en 1997, le montie Einscrit dans une démarche générale d’anadgseréseaux
de production-distribution, domaine encore peu @é&lde maniére systématique. Elle a permis de mesur
'importance des différents réseaux (en chiffreffdiaes, nombre de points de vente et d’enseigriEspréciser
les fonctions exercées par la téte de réseau @prmalintégration verticale, de caractériser lestions entre
tétes de réseau et fournisseurs, et entre tét&€sdau et points de vente.
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Le choix du secteur du bricolage n’est pas un chandin. Ce secteur a, en effet, connu une foparesion, due
a I'engouement d’'un public nouveau, mais aussi $oupulsion des réseaux de distribution, qui spatvenus a
imposer les Grandes Surfaces du Bricolage (GSE) &ax quincailleries traditionnelles. Il conviermt doter que
le bricolage est une activité recouvrant différerdenensions. Il s’agit tout d’abord d’une activitietée par des
contraintes économiques. La variable prix a done iamportance cruciale. Mais il s’agit aussi d’uisio Bien
plus que vendre une perceuse ou un marteau, lemeaants en articles de bricolage doivent suskéervie du
client autour d’un projet. Il leur faut étre pr@sépondre aux questions techniques des bricolesiglus avertis
et rassurer les néophytes quant a leurs aptitideglus, le commerce du bricolage exige par natnee chaine
d’approvisionnement performante pour une vaste gausenproduits plus ou moins encombrants, et unemnt¥a
rapide des demandes des consommateurs. Ce sesttelone propice au développement de politiquesséigmes
fortes, de chaines d’assemblage de I'offre paiéoes, notamment grace a 'Echange de Donnéesniiatsées
(EDI).

L’article se propose, au travers de I'étude deotanfition de la marge des distributeurs, d’exposes ge vérifier
les leviers dont disposent désormais les vendeoms ge rémunérer. Nous confrontons deux hypothesee

hypothése d’efficience, et une hypothese de powmimarché. De plus, nous cherchons a savoirppdidenance
a un réseau particulier a un impact sur le compaete de marge du point de vente.

La section 2 nous permet de montrer que puisquéisésbuteurs s’organisent et qu’ils parviennematroler la
relation verticale avec les producteurs, il estes8aire de reconnaitre leur pouvoir de marché. Rassction 3,
nous présentons le champ de notre étude et morgrenke marché du bricolage est bien un marchéguel les
distributeurs disposent d’un pouvoir important. Na@éveloppons ensuite un modéle a fondement écqnendie
marge du point de vente et présentons les résutdenus sur I'échantillon complet (Section 4). dexction 5
représente un prolongement de ce modeéle, puisg@sagvoir montré que I'on peut distinguer différenssus
populations dans I'’échantillon, nous testons nopotheses quant a la formation de la marge sur ces s
populations. La section 6 conclue, en posant fagds et nouvelles orientations qui peuvent émerger

2. CONCENTRATION ET ORGANISATION DE LA DISTRIBUTION : LA NECESSAIRE PRISE EN
COMPTE DU ROLE ACTIF DU DISTRIBUTEUR.

Les économistes ont longtemps considéré le disailsicomme un intermédiaire passif, appliquant sarichir

le marketing-mix du producteur. Dans ce cadre, cquk cherchaient & analyser la distribution desdbie
s'intéressaient uniquement a la concurrence entoelugteurs de marques nationales. On considérat qu
fournisseur et vendeur entretenaient une relat@rcamplémentarité. Dans ce contexte, la concurremte
distributeurs était supposée efficace. Ces dernierspouvaient se différencier, la localisation eeétant
susceptible de leur procurer une rente de situgbioidren, 1960).

Or certaines stratégies ont permis aux distribstelermodifier leur relation avec les producteursl' @quérir un
pouvoir de marché considérable.

Les distributeurs ont tout d’abord accru leur coletide la relation avec les producteurs.

Par exemple, c’'est grace a une stratégie de disapum se sont développés les premiers magasingrtecl
pionniers de la distribution moderne francaiset€Clelgique de prix bas, qui marque toujours la cor@nce entre
distributeurs, a dans les premiers temps été geggiice a une réduction des marges des intermgslidais elle

a également contribué a modifier les relations petelr-distributeur. En effet, si certains produstsnt
aujourd’hui offerts de maniére tres compétitiveest’grace a une réduction importante de la margéatheicants -
en général de petites entreprises- sur des mard@éproduits a maturité. Le hard-discount a fondé so
développement sur cette stratégie. C'est égaledetiaccaparation de certaines fonctions du margetiix des
producteurs que les distributeurs tirent une paldiéeur pouvoir de marché. Ainsi, le développendast marques
de distributeurs (MDD), qui peut étre percu commempyen pour le distributeur de se différencier deses
distributeurs, a également modifié le rapport dedgroducteur-distributeur : les vendeurs deviahdenneurs
d’ordres, voire intégrent certains fabricants. Deésples MDD permettent aux vendeurs de réduirspbee en
linéaire des marques nationales. La concurrencee etes dernieres est donc accrue, et la menace de
déréférencement par le distributeur est d’autamt ptédible que la concurrence entre productetiisngsrtante.
(Cortjens & Cortjens, 1996).
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Certains économistes ont mis en avant le role datiflistributeur, ainsi que I'importance de la reégtion, des
conflits et/ou des ententes entre producteurssttilliteurs (Mathewson et Winter, 1984 ; Lafonta@teSlade,
1997). Ainsi, Steiner (1991), dénoncant la prisecempte des relations verticales par les autoatditrust
américaines, met I'accent sur les implicationselude la concurrence verticale entre producteudsstrtbuteurs.
Rey (1994) va dans le méme sens lorsqu’il monteeajesst I'état de la concurrence verticale entadpcteurs et
distributeurs qui détermine le partage des prdéfitdntérieur d'une chaine verticale. On s’éloigdenc d’une
relation de complémentarité entre producteur etridigeur, pour aller au contraire vers une refatio
concurrentielle. En effet, chacun cherche a acers@ propre part dans le prix de vente final. graantation du
bien-étre de I'un des agents ne peut se réaligepguune perte de bien étre de l'autre agent.

Si 'augmentation du pouvoir de marché des distdbrs a été réalisée grace a un plus grand contelia
relation verticale, ce dernier n'a été possible paece que les distributeurs utilisent les servieeslistribution de
maniére stratégique. Bétancourt et Gautschi (1@88) montré, dans des conditions assez généralesequ
distributeur, du fait de I'existence de servicesdiribution, pouvait augmenter son profit en ileggrant en
amont.

Dans un article plus récent (Bétancourt et Gautgkd88)), les auteurs mettent I'accent sur le shlatégique des
services de distributidrdans la relation producteur-distributeur. BétantetrGautschi affirment que dans tout
canal faisant intervenir un distributeur en taritrgarmédiaire spécialisé, une modification du riveles services
de distribution influence nécessairement le nivetda répartition des profits ou des marges bérdfes du canal.
Considérant les cas polaires du hasard moral davdl dnasard moral amdntils montrent que les services de
distribution peuvent permettre a I'agent qui coletl@ur fourniture de détenir le pouvoir économigue

Mais c’est le distributeur qui tire le plus granafit de la fourniture de services de distributioalle implique
pour lui une plus forte variation de profit que ptelproducteur. Ce résultat doit étre nuancé Igsyprend en
compte les caractéristiques des fonctions de deenandle colt. Ces dernieres influent sur la distiob du
pouvoir économique entre producteur et distributBar exemple, plus la demande de services débdistn est
forte lorsque le distributeur contrdle la fournéwte services, et plus le distributeur accaparepaneimportante
du profit dans la relation verticale.

Certains auteurs reconnaissent explicitement levgaowle marché des distributeurs. Prolongeant étigant le
modeéle d’extraction de rentes d’Aghion et Bolto®81), Comanor et Rey (1994) montrent par exempk qu
lorsque les distributeurs disposent d’un pouvoinégociation vis-a-vis du producteur, ils parviamtrée empécher
I'entrée d’autres distributeurs plus efficacesce@iméme lorsque les producteurs disposent d’une parsition de
marché.

Pour analyser les relations verticales productdistsiouteurs, il convient donc de prendre en centpiis formes
de concurrence : la concurrence horizontale emtidyateurs, la concurrence horizontale entre Bisteurs, et la
concurrence verticale entre producteurs et dideilns.

L’accroissement du contréle de la distribution pes vendeurs s’explique également par une tendanize
concentration du secteur.

La concentration de la distribution peut tout dab@tre percue comme donnant aux vendeurs un pouvoi
considérable, vis-a-vis de leurs fournisseurs,eeti’autant plus que dans certains secteurs, |lésbdigurs sont
beaucoup plus concentrés que les producteurs.

1 Bétancourt et GAUTSCHI explicitent ces « servidesdistribution » en les classant en cing catégari’accessibilité du magasin, I'assortiment, la
disponibilité des produits, la fourniture d’infortien, 'ambiance du magasin. L'ensemble des sesvim distribution représente le résultat de I'agtidu
distributeur.

2 | e cas de hasard moral amont est la situation epelle un agent amont (le producteur par exeng#et influer sur certains services fournis par un
agent a un niveau différent de la relation veréicat ayant un impact sur la demande. Ce cas easl plus souvent étudié en économie industrietidre
dans lequel le pouvoir économique appartient ppothése a I'agent amont.

Le cas de hasard moral aval est au contrairedatgin dans laquelle le distributeur a le contdidda fourniture de services de distribution.

3 Le pouvoir économique peut étre défini, selon l&initéon courante en marketing (STERN & El-Ansar99R) comme la capacité pour un agent de
contrbler les variables de décision de la stratégieketing d’'un autre agent, & un niveau diffédmta distribution. Pour que ce pouvoir puisse gtralifié

de pouvoir économique, il faut que le controle dasables marketing méne un des membres du capeber sur les résultats d’'un autre membre. Les
résultats susceptibles d’étre modifiés par un ahilésement de la stratégie marketing sont le poafie marge bénéficiaire. On rejoint ici la défionm par les
économistes du pouvoir économique : ces derniassitnilent & la capacité d’un agent a influer eyrbfit ou la marge bénéficiaire d’'un autre agsittié a

un niveau différent de la relation verticale.
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La menace de déréférencement par le distributeurcréslible et fragilise les conditions d’exploitati du
producteur, alors en situation de dépendance édguemCe dernier doit souvent accepter les volouliés

distributeur, et est incité a entretenir des cdpacde production excédentaires. La stratégie cooiahe
n'appartient plus aux producteurs, mais de plugles aux centrales d’achat des grands distributeurs

Or la concentration de la distribution va de paea@la centralisation des décisions, au niveaus#igmes, ou de
réseaux de distribution. La concentration de latridistion est donc indissociable d'un nouveau mode
d’organisation du commerce, et d’'une évolutionfdesies de concurrence.

Si certaines évolutions dans les préférences desooumateurs et dans I'évolution générale du secteua
distribution expliquent la place prise par les atse leur existence renvoie également aux avanthéesa
l'intégration ou a la quasi-intégration verticaMnsi, le mécanisme de coordination interne dekdaa@ l'intérieur
d'un réseau peut se révéler supérieur a un méoamismarché lorsqu'’il existe un risque de doubleggtaDans
de telles conditions, I'existence d'un réseau, amgmentation des profits des entreprises, et unédeore
allocation des ressources profitent au consommal¥autre part, le fait d’étre en réseau permet entxeprises
d'accroitre leur efficacité. On sait en effet qe'uransaction économique peut intervenir soit [patermédiaire
d'un marché, soit au sein d'une entreprise ougtoupe. Or il existe des colts de transactionesumarchés, dus
a l'information et & la rationalité limitées degidéurs, a la spécificité de certaines transactiancomportement
opportuniste de certains agents économiques. Dmnerdexte, il est rationnel de chercher a intésaales codts
de transaction (Williamson 1975, 1979). La cergetlon des décisions présente de nombreux avantages
particulierement visibles pour les commercgants peesélants, qui s'organisent en réseaux. Elle pedaegiallier
les faiblesses en matiére de capacités d’investmse de surface financiere, de coordination ddgiquees
commerciales, et d'image du réseau. Il convienndir qu'en plus des raisons de politique commkcia
centralisation des décisions agit comme une asseiface au risque de défaillance de certains pdatgente.

L'existence de réseaux de commercialisation refose finalement sur une recherche d'efficacité écoque,
liee aux déficiences des mécanismes marchands,aussés aux réductions de codts permises par halisation
des mécanismes de marché.

3. PERTINENCE, CHAMP ET DONNEES DE L'ETUDE EMPIRIQU E.

Notre étude s’appuie sur I'enquéte « commerciatisad’articles de bricolage » réalisée fin 1997 PASEE et
poursuivant la méme démarche que celle effectugaravant pour le secteur de I'habillenfer@ette enquéte
avait pour objectif de rendre explicites les transfations des relations entre agents au sein desitsi et
d’analyser la place prise par les réseaux de bligian. Un réseau peut étre défini comme un enseahblpoints
de vente s’approvisionnant auprés de la méme dentrai est souvent propriétaire d’une ou plusieanseignes.
Le role de cette derniére est multiforme : ellevani'ensemble de la structure verticale, coorddeseétaillants,
assure l'approvisionnement du réseau, définit ledyits commercialisés, gére les relations avefdesisseurs.
La téte de réseau peut posséder elle-méme dess menvente (lesnagasins intégrés du résgalorsqu’au
contraire la téte de réseau et le point de vente jeadiqguement indépendants, on parlenadggasin indépendant
du réseayfranchisé, affilié).

Trois niveaux de la filiéere ont été interrogés s l@urnisseurs, les tétes de réseau, et les pdatsente.
L’interrogation des fournisseurs a permis de rdtudes informations concernant la relation ené® producteurs
et leurs clients, notamment en matiére de regiristiverticales, de marques de distributeurs (MOR)eerecours
aux échanges de données informatisés (EDI).

Le questionnaire adressé aux tétes de réseau &sitécen entretien avec un responsable du réseau. L
questionnaire comportait quatre axes principaus ajissait d’obtenir une description du réseaunedére a jour

les relations entre la téte de réseau et ses &aaunis, entre la téte de réseau et ses pointstk e¢ finalement,

de déterminer les utilisations de 'EDI. 31 tétesréseau ont été interrogées.

4 |l existe un risque de double marge lorsque deureprises ayant un pouvoir de marché sont enioelaterticale. Chaque entreprise fixe sa marge
indépendamment ce qui conduit & niveau de prixétepé (Spengler 1950).

5 voir a ce sujet COMBIER, MAS et Philippe (1996 que Philippe (1996, 1997, 1998).
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Concernant les points de vente, 'enquéte a iméeoles entreprises de I'échantillon de 'Enquétenuelle

d’Entreprise du Commerce (EAE) de 1996 dont I'atdiyprincipale est la vente en grande surface amlage

(NAF='524P’). Le questionnaire permettait notammeatdéterminer si I'entreprise faisait partie dhéseau : le
cas échéant, I'enseigne et les modalités du coatext la téte de réseau (cotisation et rémunérdgsnservices
notamment) étaient demandés. Par ailleurs, leBaetaqu’entretenaient les points de vente aveéoesiisseurs,
et le recours a I'EDI ont aussi été recueillis. 38#reprises sur 596 ont répondu a ce volet dejliéte. Les
entreprises ont été repondérées pour estimer fesapondantes.

Sur le secteur du bricolage, on constate bien aneantration importante des distributeurs. Il estaintéressant
d’observer si sur ce marché, les modes d'organisatie la distribution sont conformes aux presacipi
théoriques.

18 réseaux de Grandes Surfaces de Bricolage (E8Bjninent avec 56% du marché frangais. En propasant
large choix de produits dans des magasins de gtarilde ils allient la qualité des services aukattractifs que
leur confére leur puissance d’achat. Moins de 2%@I8B ne sont pas en réseaiagasins isolgsL’évolution du
chiffre d'affaires de ce secteur illustre donc leids grandissant des réseaux (graphique 1). Cetkitdn
contraste avec celle des quincailleries (moins@e ¥ de surface de vente) qui ne représentent plusefudu
marché. La domination des réseaux va donc de patt Bascendant pris par le libre-service sur lateeau
comptoir. Il reste néanmoins 7250 quincailleried~eamce. Il n’existe peu ou pas de réseaux de gilieges. Par
contre, il est probable que parmi celles proche$0fent certaines fassent partie d’'un réseau de GSB.

Il est évident qu’au voisinage de cette frontiéeed@0 M, quincailleries et GSB ont des comportements aingié.
Dans un premier temps, les quincailleries faisapamtie du champ de notre étude. Mais les dispgadtédre les
quincailleries et les GSB (qui peuvent excéderl@900 ) écrasaient les différences entre les divers tédea
En restreignant notre champ aux seules GSB, nawg@us cependant la quasi-totalité du commercenis§aen
réseau dans le secteur du bricolage. Mais les a@aigpas entre commerce en réseau et commercenisolgont
de validité que sur le champ des magasins de pld©@ .

Graphique 1 : Les réseaux imposent les Grandes Scek de Bricolage (G9B

Chiffre d'affaires en volume
Indices CVS-CJO base 100 : 1990
170
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Quincaillerie
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190 791 191 791 192 792 193 793 194 794 195 795 196 796 197 797 198 798

Source : INSEE : CA3, EMCS

D’autres acteurs interviennent dans la commereitidin d’articles de bricolage. Les grandes surfatiesentaires
représentent 15% du marché. Cette part de martchiéfé@ieure a leur part de marché moyenne supteduits
non alimentaires (20%).

6 Une GSB est un point de vente commercialisantéaildies articles de bricolage sur une surfagelutede 400

7 De plus, la prise en compte des quincaillerieapakes problémes liés aux données comptables owrdd’entrepreneurs individuels (masse salagsle
co(t du travail).

8 note de lecture : cette courbe représente les iwoduen volume du chiffre d’affaires du secteus &SB et des quincailleries. Ainsi, depuis 199€hiéfre
d’affaires des GSB a cru de prés de 50% alors guns & méme temps le chiffre d’affaires des qulleras stagnait. Il convient de noter que ces éamhs
étant calculées sur les entreprises présentes @émade sur I'autre, elles ne prennent pas enptereffet des cessations. Le recul des quincateest
donc en réalité plus marqué..
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Les grandes surfaces alimentaires se limitent saudeproposer des produits de grande consommatiteg,
peintures, etc...). Elles ont délaissé les prodentsombrants ou nécessitant une offre de servicpsrtante. Les
négociants en matériaux s’offrent quant a eux deveaux débouchés avec 14% du marché : ils ouvemlilotes
services destinés aux particuliers et s’organisgntréseau. A I'opposé des grandes surfaces alimes)tas
proposent des matériaux lourds. Mais la vente aofepsionnels reste leur principale source d’'agtivi

Pour ces autres acteurs, la vente d’articles dellage est une activité annexe. Leur réseau n&ssbmanisé pour
commercialiser uniquement des articles de bricotapeparticuliers.

Si les grandes surfaces de bricolage sont en camug avec d'autres formes de vente, cette conmerae
s’effectue que sur certains produits, ou certaggments du marché. Elles constituent donc a edlafes un
marché pertinent (de part I'étendue de leur asgsertt et la qualité de services associés). C’estgomi nous les
avons choisies comme champ d’étudiin d’utiliser des données comptablesur cing années (de 1992 a 1996),
les réseaux ont été reconstitués en termes d'eisespa partir des volets «tétes de réseau » eintspde vente »
de 'enquéte. Les points de vente intégrés onteflaent été retrouveés (ils sont généralement dédigtaments de

la téte de réseau). Les points de vente indépendiad réseaux ont été identifiés par leur enseigrexiste
cependant des entreprises appartenant a un résesaes porter une des enseignes. Ces entreprigasuxant
étre affectées a leur réseau, elles ont été exaueshamp. Les données comptables des points de ven
n'appartenant pas a un réseé#es (points de vente « isolésont également été recherchées. Il s’agit pour la
plupart d’entreprises mono-établissement.

Les entreprises pour lesquelles nous ne dispogiasisle données comptables sur les 5 années drtagtées de
la base d’étude. Cette mesure a particulierememchtd des entreprises n'appartenant pas a un résgaeprises
pour lesquelles il y avait souvent une cessatiactd/ité sur la périodé.

Au final, la base comprend :

Nombre d’entreprises Nombre de points d¢  Nombre de réseaux
vente
Isolées 26 37 0
En réseaux 127 569 16
TOTAL 153 606 16

Ces 16 réseaux de commercialisation possedent@uetoviron 25 enseignes et réalisent plus de 9@%hiffre
d’affaires des 18 réseaux de GSB identifiés iretiant.

4. UN MODELE DE MARGE DU POINT DE VENTE APPLIQUE AU MARCHE DU BRICOLAGE

Le role nouveau assumé par le distributeur vissdehi producteur ainsi que la nouvelle organisatiorsecteur
ameénent a s’interroger sur la formation du prafitvvéndeur.

Le modele que nous élaborons, a fondement éconemiige a vérifier que les facteurs liés au poudeimarché
et ceux liés a I'efficacité du distributeur sonseeptibles d’influer sur sa rémunération.

Le pouvoir de marché désigne la capacité d’augmémigrix des produits au-dela de leur colt maigietace sans
que l'augmentation des prix ne fasse chuter lesitiféa achetées par les consommateurs (Tirole §19B8ur
définir le pouvoir de marché, les économistessgiit la marge prix-codt. On montre en général ques de cas
d’'un agent en situation de monopole, la marge @oiXt est égale a I'opposé de l'inverse de I'él#stide la
demande (indice de Lerner): (p)@ = -1£11

avec p : prix du produit - Cm : colt marginal deoduction -¢ : élasticité-prix de la demande

9issues des fichiers fiscaux (entreprises sounaisdsnéfice réel normal de I'lS et des BIC)

10 5 cessation d'activité explique principalemeabBence d’'une entreprise dans les fichiers fisdhexiste d’autres causes (changement de propgéta
par exemple). Marginalement une entreprise peli &% active et absente du fichier (déclarat@amsetard, notamment).

11 convient de noter que si I'on suppose querad produit plusieurs biens, tous plus ou moinssuults d’autres produits offerts par des concusenr

le marché, le numérateur comprend I'élasticité-piéxia demande qui s’adresse a chaque produit, également la somme des élasticités-prix croiséss d
produits de I'entreprise par rapport a ceux decsesurrents. Dans le cas ou plusieurs entreprm@spsésentes sur le marché, leur comportementries
vis-a-vis des autres revét une importance paréicelliSi elles se livrent & une concurrence férid8lasticité totale de la demande augmente, etdagm
baisse. Au contraire, un important degré de difféigion du produit fait chuter son élasticité-pr$& de plus les entreprises adoptent un comporteme
collusif, elles seront capables de maintenir degjesaélevées.
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En concurrence pure et parfaite, le prix proposéchaque entreprise est égal & son colt marginpiatiuction.
Le pouvoir de marché de chaque entreprise est dohcAu contraire, en monopole, le prix qui prévaut le
marché est tel que la recette marginale est égaleo&t marginal de production, le pouvoir de mardoe
monopoleur est alors maximal. L'exercice du poudaimarché suppose donc un certain pouvoir de nobe.op
La part de marché dont jouit une entreprise inflgalement sur le pouvoir de marché qu’elle peutoexe
Si, dans l'esprit du modéle de Williamson (1968)fait I'hypothése de produits homogenes sur le h@rtes
entreprises en présence considerent la productidaut concurrent comme donnée. Le prix est aloiforume, et
la marge est donnée par :

(p-Gwip=-sle

avec si : part de marché de I'entreprise i.

On le voit, le pouvoir de marché d’'une entrepriépahd de I'élasticité de la demande, mais égaledesta part
de marché. On peut a ce sujet noter que lorsguautesités de concurrence doivent inférer du paugeimarché
d’'une entreprise, c’est bien sa part de marché&gggrort a celles des autres acteurs qu’elles cereitl D’'une
part, les élasticités sont difficiles a calculetaldre part, les comportements de collusion ne gast toujours
présents, ou explicites, car condamnés par legi@st@n charge de la politique de concurrenceeqBahan et
Reiss, 1991)

Puisque le marché du bricolage est fortement mapgda présence de réseaux, nous avons considéréeq
pouvoir de marché du point de vente pouvait étseim® grace a la part de marché du réseau auqpgartient
(ENS)2. Cette derniere nous permet par ailleurs d'appréée I'effet de la concurrence horizontale entre
distributeurs. En effet, plus 'effet de la part marché sur la marge est important, et moins lzwwance entre
distributeurs devrait étre grande.

De plus, pour augmenter leur marge, les vendespodent théoriquement de deux moyens - indépendainttae
toute action sur les codts de distribution -. EalaNs peuvent tirer partie de leur pouvoir de oy vis-a-vis des
consommateurs finaux, et imposer un prix supéréeleur colt marginal. En amont, ils peuvent tedifaire
baisser le prix de gros. lls doivent alors acceoiéur contrble de la chaine verticale et/ou dueciconcurrence
horizontale entre productedifs

Or le prix de vente aux consommateurs est une blarigue les distributeurs francais ne peuvent asém
manipuler. En effet, ces derniers se sont dévekmué une logique de prix bas, qui fait aujourd’partie
intégrante de leur offre, et ne peut plus étréséd#l comme un avantage concurrentiel. C'est donmoadtrisant sa
relation avec le producteur que le distributeurtauvenir a augmenter sa marge, c'est-a-dire arcaparant une
partie du profit du fournisseur. Le distributeutup@ar exemple chercher a obtenir des délais denyeait plus
importants. Ces derniers peuvent lui permettre @gader une trésorerie positive. Encaissant le momla ses
ventes avant d’avoir payé ses achats, le distnibutispose de besoins en fonds de roulement nggitieut donc
placer sa trésorerie. Les produits financiers iskuse placement sont aujourd’hui une des sounggsriantes de
la rentabilité des distributeurs. On a approchéasgect de la maitrise de la relation verticalelparendeur en
étudiant I'effet des délais fournisseur (DFOUR)Jal&résorerie (TRESOR), et des produits finandiBRFIN) sur
la rémunération du point de vente. Une relationitipesentre ces variables signifie que le distréuurt est en
position de force par rapport & son fournisseusquiil parvient & augmenter sa marge a ses dépends

Si on prend maintenant en compte les servicessdehdition, la marge du distributeur peut étre aonéé par une
baisse de leur colt marginal de production. On Bimportance des services dans la relation veldigaoducteur
distributeur. Les services permettent au vendeacddiparer une part plus importante du profit vektiaux
dépends du producteur. De plus, ils peuvent luimptre de se différencier horizontalement des autre
distributeurs. On peut alors penser que plus ldrilbigeur est efficient dans la fourniture de seegi de
distribution, plus sa marge augmente.

12 Nous avons en effet vérifié que le réseau étaititere pertinent quant a la concentration du imarcla part de marché du point de vente par ragpor
marché total est faible .

13| convient de noter que renforcer la concurregige producteurs a pour les distributeurs le méffieé qu’une diminution du coldt moyen de distriloati
: cela revient a les empécher d’exploiter leursngages, ce qui réduit d’autant le codt d’approvisEment du vendeur, qui peut alors mettre en cmavre
stratégie de prix bas aux consommateurs.
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Cependant, le pouvoir de marché peut avoir, dasgae tres particuliers, un impact sur le niveaucdéits. Ainsi,
les distributeurs possédant un degré important aleszqgor de marché peuvent chercher a profiter desese
substantielles dues aux prix plus élevés qu’ilsspatipratiquer, relachant ainsi leurs efforts. CEsqu’exprimait
Hicks en 1935 : « the best of all monopoly profétshe quiet life ». Ainsi, parce qu’ils disposefiin pouvoir de
marché important, certains distributeurs peuvemeé é&hoins efficients dans la production de servides
distribution.

Traditionnellement, lorsqu’on s’intéresse a la @neation sur les marchés, on met en avant la gediale due
aux prix trop élevés pratiqués par le monopolee@diveight loss »). Or Berger et Hannan ont empeériggnt
montré que, pour le secteur bancaire, la perteadiieefficience était plus importante que le « d@aight loss ».
Il est donc nécessaire d’envisager I'hypothése el’'perte d’efficience due au pouvoir de marché. pbet
s’expliquer de différentes manieres. L’entreprise @jspose d’'un pouvoir de marché important peut tbabord
utiliser la rente gqu’elle en tire pour maintenirgasition dominante ou dissuader I'entrée de nouweancurrents
(Posner, 1975). Le distributeur peut par exemplestir dans des capacités de production excédestsi cette
dépense est improductive, elle prend la forme duiit fixe irrécupérable.

D’autre part, les conflits d’objectifs a I'intériede I'entreprise peuvent expliquer la perte d@éfnce. En effet,
managers et salariés peuvent chercher a extragreame de situation aux propriétaires lorsquetiégrise jouit
d’un pouvoir de marché important : les premiersuignt la rente qu’ils accaparent sous la formeates éleves.
De plus, si les actionnaires ne peuvent obsergeadiions des managers, les colts de I'entrepoisteagcrus du
colt de la surveillance des managers par les @tameés cherchant a éviter les problemes de frdieute
(Crossman et Hart, 1980). En effet, les actionsaggrouvent une difficulté & déterminer dans queksure les
variations des performances de I'entreprise sordsda I'environnement économique, ou aux activités d
managers. Cette difficulté se trouve exacerbégylditsexiste un pouvoir de marché important. Enegffen
concurrence pure et parfaite, les managers ne peaéguiser leurs mauvaises performances en innbdes
aléas économiques : les propriétaires de I'ensegpeuvent a tout moment comparer la situatiorieséréprise
avec celle de ses concurrents. Au contraire, |l@dtentreprise jouit d’'un certain pouvoir de montgoles
managers peuvent faire passer la rente qu’ils yeétésur les profits de I'entreprise pour un aléané@mique
adversé?

Il convient cependant de noter que dans la majeatée des cas, on s’attend a une relation posatiee marge et
efficience en colt. En effet, les situations daesqlielles I'existence d’'un pouvoir de marché immiqune
augmentation des codts de production sont pamiasd| et ne s’appliquent pas de la méme maniéoesalés
réseaux de distribution. Ainsi, seules les entsggriproches d’'une position de monopole, réalisanthiffre
d’affaires tel qu’il permet au distributeur de pede maniére décisive sur les conditions de mapeh#ent se
permettre de dissiper une partie de leurs rentegs storme d'inefficiente. De plus, les conflits
propriétaires/managers ne peuvent survenir queuerpropriété et gestion du point de vente sorindis : ils
sont donc plus probables dans le cas de réseadistdbution succursalistes.

Pour savoir si les services de distribution contibnt & augmenter la marge du distributeur, neassaconstruit
un indicateur de I'efficience en codts de I'offre skervices de distribution, selon la méthode dite distribution
libre » (Berger, 1993). Cette méthode se fondd'iside que I'objectif d’'une entreprise est d'utdisde la facon la
plus efficiente ses ressources afin d'offrir leurae maximum de services de distribution. Le scéeéfidence
mesure la distance qui sépare un distributeur d@taiére efficiente, composée des entreprisepopduisent le
volume maximum de services de distribution avec guentité donnée de ressources productives, etodnh c
minimum. Le score d’efficience mesure donc I'é@artcolt par rapport aux niveaux optimaux détermgngartir
des données. Il convient de noter que les mesuesicénce sont des mesures relatives. La comuositie
I’échantillon a donc une importance cruciale.

La méthode « distribution libre » est une méthodstimation paramétrique de I'efficience, c’estiedqu’elle
impose une forme fonctionnelle particuliére a latien estimée. Suivant Berger (1993), nous avatisné une
fonction de codt translog comprenant un produicfigfre d’affaires du point de vente) et le prie deux facteurs

14 pe plus, on peut remarquer que si le pouvoir dechgapeut contribuer & augmenter les codts fixedistuibuteur, il contribue également & augmenter
son colt marginal. En effet, le prix fixé par I'erise jouissant d’un pouvoir de marché est noiesgent supérieur a celui d’'une entreprise en inale
concurrence pure et parfaite, mais également & delo simple monopole, qui minimise son codt dedurction. L'augmentation du prix de vente dans le
cas d'une entreprise exercant son pouvoir de mardhést préjudiciable dans la mesure ou cette amgation implique une diminution des quantités
achetées par les consommateurs, et au final, dit jplss faible.
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de production (le capital et le travail). Le modgles nous avons estimé comprend, suivant le lenen&héphard,
cette fonction de codt translog, ainsi que les #gos.des parts de facteurs.

Tout écart a cette courbe « idéale » n’est pasa¥ppar un comportement de minimisation du coétméthode
de «distribution libre » pose que c'est le ternierrdur estimé du modéle qui contient linefficienae

I'entreprise. Il s’agit ensuite, et c’est I'un dagantages de la méthode, de séparer ce qui, dassrie d’erreur,
releve de linefficience et d'un aléa non prévisibLa méthode « distribution libre » permet de whéieer

I'efficience en posant que les aléas sont symésgdonc nuls en moyenne, et que l'inefficienceceststante
dans le temps. Lorsqu’on calcule la moyenne du terme d’erreur,étimine donc les aléas symétriques, et
résidu représente I'efficience. L’efficience étamt concept relatif, on rapporte le résidu de chaueesprise au
résidu de I'entreprise la plus efficiente. On obtignalement des mesures d’efficience compriséiedhet 1. Plus
les entreprises sont efficientes, et plus leurestemd vers 1.

Il convient de remarquer que cette mesure de ¢ieffice n'est pas correcte si les termes d’erreléetares ne
s’annulent pas sur la période. L'erreur est samgedplus importante pour les entreprises procheeggémes du
résidu moyen. Celles-ci peuvent avoir rencontr@léa trés positif, ou trés négatif sur la périaequi biaise le
résidu minimum moyen, qui sert de référence powaleul de I'efficience. Nous avons donc calculé desures
tronquées de l'efficience a 5% : les entreprisggmepnant au quantile supérieur se sont vues @tribn score
d’efficience de 1, et celles appartenant au quairiférieur se sont vues attribuer le score d’affice minimum.
Le score d’efficience moyen par point de vente mbtgur I'échantillon est de 0.58. Ce score est @menordre de
grandeur que ceux calculés par Dietsch et Pete§6{18our des secteurs comparables du commerceabpéci
Les entreprises ayant l'efficience la plus faitdalisent un score de 0.36. La distribution desescdtefficience
est relativement homogéne (le premier quartileae318 le troisieme a 0.68), avec des extrémemdapé assez
marqués. Le score d’efficience par entreprise astgpsuite noté EFF.

A partir de la méme fonction de co(t translog, nawsns construit un indicateur d’économies d’éehd#é rayon
pour chaque entreprise (ECH) qui compléte le sd#ficience. ECH mesure I'élasticité des coltsatot par

rapport au volume de la production. Cet indicafmmmet de déterminer la taille de production oplénmeur tout
niveau des ventes et des prix des facteurs. Ua &filiciente pour chaque point de vente est gedler laquelle
ECH est égal a 1. Le point de vente est alors ®matgn de rendements constants, sa taille estiaite. En
revanche, lorsque ECH est supérieur a 1, le pa@ntethte est en situation de rendements croissdnp®urrait

diminuer ses co(ts en augmentant les quantitéseds produites. Sa taille n’est donc pas efficiecE€H est en
moyenne égal a 1.22 sur notre échantillon. En muoyetonc, les points de vente de notre échantibomaivent
en rendements croissants : ils auraient intéréty dominuer leurs codts, a augmenter leur surfaceahte. La
variance de l'indicateur d’économies d’échelle hieas importante, mais sa distribution est corepeistre 0.95
et 1.47. Il existe un petit nombre de points det&zean rendements constants, voire légérement déards. Ces
points de vente ont atteint une taille critiquenepeuvent plus compter sur leur taille pour direimeurs codts.

Il convient finalement de noter qu’un indicateurldesurface du point de vente peut fournir la mémhermation

que ECH. En effet, si on teste économétriquementlition entre marge et surface du point de vezitgue le
coefficient se rapportant a la surface de ventepesitif, cela signifie que lorsque la surface aunp de vente
augmente, sa marge est accrue. Le point de venteowee bien en situation de rendements croissamis

augmentant les quantités vendues, il tend a rédaseolts, donc a augmenter sa marge.

Nous avons cherché a vérifier ces différentes pideeformation de la marge du point de vente géaae modele
économétrique. Nous nous inspirons ici des travaugiriques de M. Dietsch (Dietsch, 1995, 1997 ett€dh et

e

Petey, 1996). Nous avons estimé sur données dd pane5 années et par la méthode des moindregscarr

ordinaires, I'équation suivante:
LMARGE = aLENS + B LEFF + yLPRFIN +  LSURF

avec: LMARGE =log (ENE/CA)

LENS = log (CA du réseau/CA total du marchdg fioint de vente appartenait a un réseau,
= 0 si le point de vente n'appartdr@as a un réseau

LEFF = log (EFF)

LPRFIN=log (produits financiers)

LSURF = log (surface de vente du point de Jente

15 Cette derniere hypothése peut s’avérer problémmatigrsqu’on utilise des données sur longue péripdisqu’il n'est pas trés réaliste de poser gse le
entreprises ne cherchent pas a réduire leurs érefies. Nos données ne concernant que cing antngesithése de constance de I'efficience nousipara
donc raisonnable.
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Il convient de noter que pour chaque réseau, nousseconstruit un comportement moyen de point aéevéNous
faisons donc ici I'nypothese qu’a l'intérieur deacue réseau, tous les points de vente ont un coenpent
identique, et ce parce que nous nous intéressonditiérences entre réseaux. Ces comportements meog@nt
ensuite pondérés par le nombre de magasins duwrdseaombre d’observation est donc fortement rt¢aodis
notre échantillon reste représentatif de la strecgiénérale du marché.

Nous nous attendions a des coefficients positiis poutes les variables de la régression. Il eGefégt semblé
logique que plus la part de marché du réseau augmplus I'efficience du point de vente croit, pliise
rapprochait de sa taille optiméafeet plus il parvenait a obtenir de délais de paignde ses fournisseurs, et plus
sa rémunération serait importante.

Les résultats de I'estimation ne sont pas en cdittian avec nos attentes, et confirment a la Fbigpothese
d’efficience et de pouvoir de marché des pointsatge dans le secteur du bricolage.

Résultat de la régression: R’ = 0.48, OBS= 210

MARGE =-1.94 CSTE (-18.2) + 0.02 LENS (5) + 0.11 LEFF (2.1) + 0.01 PRFIN (3) + 0.06 LSURF (5)
Note : t de Student entre parenthéses,

5. UN PROLONGEMENT DU MODELE DE MARGE AVEC DISTINCT ION SELON LA FORME DU
RESEAU

La domination des réseaux sur les autres formegde n’'est pas la seule caractéristigue du magaeénous
avons étudié. Au sein du commerce organise, deandgrtypes de réseaux spécialisés peuvent étiregdiss : les
réseaux d'indépendantsl les détaillants sont juridiguement et finaremgent indépendants de la téte de réseau et
les réseaux succursaliste®l la téte de réseau posséde les points de Jemtdaste, en effet, peu de structures
mixtes, combinant magasins intégrés et magasigpantiants dans le secteur du bricolage

Deux logiques trés différentes coexistent, avecstragégie d’intégration verticale pour les sucalisses, et une
stratégie de quasi-intégration pour les groupem#irtdépendants.

Les réseaux succursalistes représentent 65% deasusesle GSB (tableau 1). lls réalisent 98% de dififre
d’'affaires dans leurs propres magasins ou filialgstte logique d’intégration verticale se tradwt pin exercice
important par la téte de réseau des fonctions diag@€éfinition de I'assortiment, référencement gesduits, des
fournisseurs, garantie du paiement des achat®) e¢mte (suivi centralisé des ventes par une éaaipenerciale,
recommandation du prix de vente, conception deehiagment des magasins, formation des vendeurspluse
ces réseaux privilégient le développement de sesfate vente (6902 “mde surface en moyenne). Une telle
stratégie leur permet de maintenir un contréle plysortant que s'’ils optaient pour une croissareequverture
de points de vente : ils possedent en moyenne iddispie ventes par réseau.

Tableau 1 : Les logiques des réseaux transparai$stms leurs structures

Réseaux de type
succursalistes d’'indépendants
Nombre de réseaux 8 8
Taille moyenne des réseaux ( en nombre de poinisicke) 44 193
Surface moyenne des points de vente (8n m 6902 1116
Nombre moyen d’enseignes par réseau lou?2 ay 2
Poids relatif des deux structures (en Chiffre diafs) 65% 35%

Source : INSEE : enquéte « bricolage ».

Les réseaux d’indépendants présentent des casdicigeis différentes des réseaux succursalistesontisen

moyenne plus de points de vente (193) et des smsfde vente plus petites (1116)nia logique de quasi-
intégration verticale des réseaux d’'indépendantsaskiit tout d’abord par la signature de conteaitre téte de
réseau et point de vente. 85% d’entre eux sontéedndéterminée.

16 Nous nous attendions ici & un effet positif came@yenne, ECH était supérieur a 1 : les entrepdseasotre échantillon étaient en rendements croissa
donc avaient intérét a augmenter leur taille.

17y s’agit ici de I'une des particularités du magclres différent en cela d’autres secteurs du centerspécialisé, comme I'habillement par exemple.
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Des modalités de rupture sont définies pour chaguiee, rendant le lien contractuel plus fragile glans le cas

de contrats a durée détermiffé€ette situation contraste avec la stabilité desslientre téte de réseau et points
de vente dans les réseaux de succursalistes. keawé d'indépendants trouvent leur origine dansolanté
commune de commercants indépendants de bénéfieiecodditions d’achat avantageuses et de certaines
externalités de réseau. Cela pourrait expliquerrquani leurs centrales se distinguent par un exergilus
important des fonctions logistigues (stockage, episage et plates-formes d’éclatement). Le réseau
d’'indépendants étant dans une logique d’approviorent, la téte de réseau intervient moins dans le
fonctionnement du point de vente.

Les réseaux d'indépendants ont des politiques dignss tres variées. La majorité d’entre eux passedmoins
trois enseignes, d’autres n’ont pas d’enseigneifspée, d'autres encore ont des enseignes maisetaiéen leur
sein des points de vente ne les portant pas. A, fimoins de 5% des réseaux d’'indépendants onenseigne
unique. La communication autour de I'enseigne melde pas toujours étre I'objectif principal de tetseaux. Au
contraire, les réseaux succursalistes ont uneiquaitd’enseigne beaucoup plus cohérente : chagaauéa une
enseigne, qui est portée par les points de vemsgu’'une deuxiéme enseigne du réseau existegltsouvent
d’une enseigne de discount.

La volonté de contrdle des fournisseurs par lesawds est beaucoup moins apparente. lls dévelogymende
marques de distributeurs ou de contrats les lianieniere irrévocable aux producteurs. Seule I'mapee du
recours a la fourniture de services symétriigsvéle des liens étroits. En fait, c’est par liséition des échanges
de données informatisées (EDI) que les réseauxineapt leur volonté d’intégration vers I'amont. L’'E@st
surtout utilisé pour des échanges facilitant lesgactions commerciales : passage de commandesdavi
livraison, facturations. L'informatique permet dagger du temps par rapport aux transactions syrosupapier
et d’éviter les litiges consécutifs a des transastiorales. Elle facilite I'archivage et la miseliaposition des
informations. L’EDI est aussi un outil de coordinatdu réseau de points de vente avec I'échang®aeées sur
les stocks, de données comptables ou des recomtitarsdee prix de vente. On retrouve la dichotondiseau
d’'indépendants/réseaux succursalistes quant didatton de I'EDI. Ainsi, I'utilisation de I'EDI eissystématique
pour les tétes de réseaux succursalistes autantes@oints de vente qu’avec les fournisseuranlse en place
du systéme informatique, permettant ces échangésoéteuse et réveéle donc des liens plus intemges les
fournisseurs.

Les succursalistes demeurent bien dans une logitntégration verticale. On peut noter qu'avec &points de
vente intégrés ces réseaux ont mis en place dexlasts propres permettant tous types d’échanges.
L'informatique est alors un outil de gestion intemui facilite la circulation d’'informations au sede ces grandes
entreprises. Si la mise en place est d'un résefarnmiatique au sein des groupements dindépendsstts e
naturellement plus difficile que dans les struciurgégrées, I'EDI représente une opportunité pesircentrales

de renforcer leur contréle sur les points de ve@gpendant, les réseaux d'indépendants ont movedajipé les
échanges avec les fournisseurs (& 51%) que lesrsatistes, méme si 83% d’entre eux sont connestés leurs
points de vente.

Puisque les réseaux de groupements d’'indépendalets réseaux succursalistes procédent de logijtfégentes,
nous avons cherché a savoir si la structure dauvésdluait sur la formation de la rémunérationpaint de vente.
Nous avons également comparé la rémunération detspte vente en réseau et des points de ventsisokes
différences significatives entre formes d’organ@atpparaissent, lorsqu’on calcule, comme précéuam les
indicateurs d’efficience et d’économie d’échelleingi, les réseaux succursalistes, qui ont développé
d’'importantes surfaces de vente, apparaissaienérements constants. Les points de vente isolpeiets de
vente appartenant a des groupements d’'indépendantsen rendements croissants : ils auraient doécét a
augmenter leur surface, s'ils souhaitent minimigers codts. Les isolés y ont d’autant plus inté&ée leur
superficie actuelle est faible.

Tableau 2 : Scores d’économies d’'échelle moyenssaucture de commercialisation

Succursalistes| Groupements d’indépendant] Isolés
Moyenne 1.03 1.28 1.32
ler décile 0.96 1.21 1.23

18 pour un contrat a durée indéterminée, le préasis pipture de contrat excédant rarement trois mois

19 services rendus par les fournisseurs : mise &osiispn de personnel de démonstration, réalisatiom conditionnement particulier, pré-étiquetage,
conseil, qualité de présentation, etc...

services rendus par les tétes de réseauxe emsavant des tétes de gondole, assortiment mimingarantie d’'un espace sur linéaire, minimum de
promotions, etc...
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| 9éme décile | 1.13 | 1.33 | 1.40]
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Quant aux scores d’efficience, des moyennes assehgs cachent des distributions trés différentéiedormes
de commercialisation. Parmi les succursalistespdésts de vente sont soient peu efficients, sdigést efficients.
La distribution des scores d’efficience est parteoires resserrée pour les points de vente apgantex des
groupements d’'indépendants. Les points de ventésigmregistrent les meilleures performances dotu# vue
de l'efficience, puisqu’ils se situent au-dessud’eficience moyenne de I'échantillon. On pourrpénser qu’ils
maitrisent mieux leurs codts de distribution, puidge s’agit pas de trés grosses structures. &kpication
alternative pourrait résider dans la fourniture sgevices qui ne sont pas économiquement compteili®n
pourrait par exemple citer le conseil au bricolewjourd’hui stratégique sur ce marché, les hasaifeuverture
commodes, I'implantation géographique avantageligst également probable que le chef d’entrepdsés de
tels commerces, sous-évalue le prix de son tragtifasse des heures supplémentaires, ce qui piciauaser
notre estimation du score d’efficience en codt.

Tableau 3 : Scores d'efficience moyens par strueute commercialisation

Succursalistes| Groupements d'indépendant] Isolés
Moyenne 0.58 0.58 0.62
ler quartile 0.36 0.51 0.44
3 éme quartile| 0.96 0.64 0.75

Nous avons finalement appliqué aux trois sous-@ijmr le méme type de modéle que celui testé éahdntillon
complet. Il s’agissait, rappelons-le, de testexdeypothéses de formation de la marge : une hygette pouvoir
de marché, tant horizontal que vertical, et uneohygse d'efficience. Une premiere série d’estinmgtia fait
apparaitre I'impossibilité d’'utiliser les mémes igites pour toutes les sous-populations. Nous adons opté
pour le modele qui expliquait le mieux la marge pobaque population, et qui nous permettait destestds
hypotheses. Nous obtenons les résultats suivants :

Résultat de la régression pour les réseaux succulistes : R2=0.82,0BS=4

LMARGE =-1.12 CSTE (-27.88)+0.075 LENS(11.85)-0.05 LEFF (-1.44)-0.01 LTRESOR(-2.73)
Note : t de Student entre parenth@8es

La rémunération des points de vente appartenaes aédeaux succursalistes dépend principalemeguuoir de
marché de leur réseau. En revanche, leur efficiatecpas d’'impact significatif sur leur rémunératihe signe du
coefficient pour la trésorerie peut paraitre surprg. On voit en effet qu'une trésorerie positiag thuter la
marge. On peut le comprendre si on se place dacadiee de la concurrence horizontale entre diseibs. Les
délais fournisseurs obtenus par les points de veat# sans doute utilisés pour proposer des prix dae
consommateurs, et ce pour soutenir la guerre diesemtre vendeurs, au dépends de la rémunération du
distributeur. Les ressources de trésorerie sorg dante utilisées pour réaliser des placementsidires, plutot
gue pour améliorer la rentabilité commerciale.

Résultat de la régression pour les réseaux de groements d’'indépendants : R? = 0.56, OBS = 40

LMARGE =-1.76 CSTE (-12.13)+ 0.25 LEFF(-1.76)+0.04 LSURF(2.43)+0.03 LENS(4.01)
Note : t de Student entre parenthgses

Les points de vente appartenant a des réseauégamdlants forment leur marge grace a leur effieieatgrace
au pouvoir de marché de leur réseau. On peut reraue I'effet du pouvoir de marché du réseauresns

important que pour les points de vente appartehal@s réseaux succursalistes. Cela pourrait sgglipar une
logique différente de réseau, beaucoup plus dale@dans le cas des groupements d’'indépendants.

Finalement, on retrouve I'effet positif de la taillu point de vente sur la marge. On a vu que @iesspde vente se
trouvent en rendements d’échelle croissants :nisdonc intérét & augmenter leur taille pour misenileurs
codts, donc obtenir une rémunération plus impoetalitconvient également de remarquer que des blaga
comme la trésorerie ou les délais fournisseur nerjbpas de role sur la formation de la marge daggpde vente.

20 qvec : LTRESOR = log (trésorerie).
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Résultat de la régression pour les points de venisolés : R’ = 0.38, OBS = 130.

LMARGE = -3.1 CSTE (-5.74)+0.33 LEFF(3.07)+0.12 LSURF(4.75)+0.14 LTRESOR(2.18)-0.11 LDFOUR (-3.15)
Note : t de Student entre parenth&lgs

Les points de vente isolés ne peuvent compteraspuissance d’'un réseau pour contribuer a la foomate leur
rémunération. Au contraire, celle-ci dépend de kfficience, de leur taille et de leurs ressourmegrésorerie.
Leurs délais fournisseur ont un impact négatiflaumarge. Le signe négatif du coefficient du débairnisseur
peut étre interprété comme une utilisation desislgar les points de vente pour gonfler les resssude
trésorerie. Mais ces ressources ne semblent pascéimme chez les succursalistes, utilisées papoper des
prix bas au consommateur : au contraire, les resssude trésorerie servent chez les commercanssiso
I'exploitation commerciale.

6. LIMITES DE L’'ETUDE ET PROLONGEMENTS POSSIBLES.

L'analyse empirique, menée sur un échantillon regméatif des entreprises de commercialisation idlagt de

bricolage, permet d’approcher le comportement degendes points de vente. Il apparait que les hgsethquant
au pouvoir de marché et a I'efficience de la proiducdes services de distribution sont vérifiéag. I®chantillon

complet, nous avons ainsi montré que la marge digiepositivement du pouvoir de marché du résealedt

capacité de I'entreprise a minimiser ses colts.|&isous-populations, nous avons vu que les ssalesy, les
indépendants isolés et les isolés avaient des avempents de formation de leur marge assez différekinsi, la

rémunération des succursales dépend fortemenudedseau, alors que celle des indépendants démenatoup
plus de leur efficience. Les services de distrilnutievétent également un caractére primordial tdgeisolés, qui
ne peuvent compter sur la puissance d’'un réseaugssurer leur rentabilité. La structure de commésation

joue donc bien un réle quant a la rémunérationaint e vente.

Notre modéle ne nous permet cependant pas de mésymerformance des points de vente en prenanbepte
toutes les spécificités des réseaux. L'’hypothésermpus avons posée, d'un comportement identiquewdeles
points de vente du réseau est ici en cause. Pauxngippréhender les réseaux, il conviendrait denceddre
compte de la diversité des points de vente apparteinun méme réseau. Un indicateur concernantriace de
vente du magasin par rapport a celle du réseaergrgimettrait de pallier ce probleme.

Lorsqu’on évoque la diversité des situations an d&in réseau, il faut également prendre en comegtdifférents
contrats reliant la téte de réseau aux points deev€e probleme est particulierement importansdarcadre de
réseaux mixtes. Nous ne l'avons pas traité, paoeedg tels réseaux n’existent pas sur le marchgridalage.
Cependant, prendre en compte les clauses contlastuaous aurait permis, dans notre opposition
succursales/indépendants en réseau, de mettrengirdul’effet d’éventuels conflits entre téte degéu et point
de vente, et de voir leur effet sur la marge duasiag Cela aurait été possible en utilisant la rémation que le
point de vente verse a la téte de réseau, ou l¢emondes clauses contractuelles entre ces deuxsagen
Malheureusement, ces questions étaient mal reréesgians les données d’enquéte.

De plus, méme si nous avons appréhendé les foromamantes de commercialisation, nous avons laiesgdte

tout un ensemble de points de vente, qui comméeigldes articles de bricolage, et qui entrensdene certaine
mesure en concurrence avec les GSB : les quiraraillil pourrait étre intéressant d’appliquer ledéle de marge
aux quincailleries, et de trouver un critere petardtde comparer les performances de ces deux dypeteurs.

Finalement, nous n'avons pas appréhendé certaiogfications structurelles du marché. Ainsi, nolessans pas
analysé l'effet de I'EDI sur la performance du paile vente. Or I'EDI a un effet important, notammear les
stocks, et peut affecter la relation producteutrithigsteur (Narayan et Raman, 1998). Nos recherdheses
s'orientent vers I'élaboration d'un modele théodqermettant de montrer que la maitrise de l'infdiom sur les
conditions de marché, et le contrble de cette mé&tion permettent au distributeur d’augmenter souvpir de
marché et son contréle de la chaine verticale mtedw-distributeur.

21 avec LDFOUR = log (dettes fournisseur).
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