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Prix : I'expertise du
consommateur remise en cause

Les Francais ont une idée
floue du prix des produits
qu'ils achétent. Tel est

le résultat surprenant
d'une étude financée

par la Fondation HEC,

es Frangais connaissent le
L prix des produits qu'ils ache-

tent en grande distribution
et sont toujours a la recherche de
la meilleure affaire. Voila ce que
nous répétent inlassablement tes
enquétes d'opinion. Sauf qu'une
récente étude menée par Marc
Vanhuele et Xavier Draze, profes-
seurs de marketing, financée par
la Fondation HEC, remet en cause
cette «expertise du consomma-
teur » en matiére de prix. Sur les
400 personnes  interrogees
«devant un hypermarché de Ia
région parisienne », seules 2%

ontindiqué le prix exact d'un pro- |
duit acheté régulierement. Certes, |

difficile pour un client de retenir le
tarif d'une bouteille d'eau minéra-
le au terme d'un parcours mara-
thon dans un magasin. Mais selon
I'etude, 409 des réponses pré-
sentaient un écart supérieur de
20% par rapport au prix réetl
Méconnaissance confirmée par
d'autres résultats: en leur annon-
cant un prix de 209 supérieur 3
ia realite, 489% des sondés I'ont
Juge « normal ou bas ». Explication
avancee par Marc Vanhuele:
« Finalement, les clients s atten-
dent a trouver des prix bas. lIs

font confiance au distributeur
pour leur assurer des tarifs inté-
ressants. » Alors comment expli-

quer e succés des promotions, |

type réduction, lot ou produit
gratuit? « |l ne faut pas confondre
fa réaction aux promotions claire-
ment affichées et celle fice 5 des
modifications de prix non media-
tisés. Or. la proportion de
consommateurs capables d'iden-
tifier des changements de prix de
moins de 10% est restreinte »,
affirment les enquéteurs.

Malin, le consommateur?

Autre explication: le panier
moyen <du Frangais contient
80 catégories de produits achetés
réguliérement. Souvent presse
par le temps. le client ne peut pas
verifier et comparer les prix sur
tous ses achats. Pour preuve: sur
100 personnes, interrogées juste

Enguéte réalisée auprés de 400 personnes
(responsables des achats du ménage) devant un h ypermarché de la région
parisienne pratiquant des prix dans le moyenne,

B 2% des consommateurs interrogés ont donné le prix exact.
B 21 % ont donné un prix 5% supérieur ou inférieur

atl prix exact,

® 40% ont doriné un prix 20% supérieur ou inférieur

au prix exact.

Source: Fandation HEC

la mare.

Pave dans la mare
des idées recues,
Iétude tend
adémontrer que
le consommateur
frangais ne sait pas
1oujours « bien
consommet », .

aprés avoir choisi une eau minéra-
le ou un yaourt. 109 ont indique
le prix réel.

Le mythe du consommateur
malin en prendrait pour son gra-
de. Cest toute la politique com-
merciale des fabricants et des dis-
tributeurs qui serait remise en
tause par cette etude. Méme sila
loi Galland a nivelé Jes écarts. 1o
course au prix bas aurait donc
moins d'intérét que |'on croit.

Les auteurs de I'étude vont plus
foin en affirmant. un brin icono-
clastes, qu'un hypermarché pour-
rait augmenter ses prix sans gque
le consommateur s'en aperceive,
Utopique? Aux Etats-Unis, les
superrnarchés Dominick’s, dans la
région de Chicago, pratiquent la
methode du «high and low pri-
ce». Le but est de faire varier ie
prix d'un produit: & la baisse pour
attirer la frange de consomma-
teurs sensibles aux étiquettes, 3la
hausse pour réaliser plus de mar-
ge. Conséquence: «les venies
ont baisse en volurne de 2% mais
les profits ont grimpé de 53 6%
dans ces magasins », assure Marg
Vanhuele, Des résultats qui ont
peu de chance de convaincre four-
nisseurs et distributeurs frangais.
Mais, au moins, les chercheurs de
HEC auront-ils lanceé un pave dans
Bruno Askenazi o
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