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Introduction générale

Décembre 2007: la question du pouvoir d'achat oecupe place centrale dans le débat
public en France, au point de constituer, situafioddite, la premiere préoccupation des
Francais devant la thématique du chémage. Cettééténgur le pouvoir d’achat résulte

d’abord d’un contexte économique morose, marquéaptaible progression des revenus, par
I'envolée du prix de certaines matieres premiepésr¢le) et de certains produits de base (lait,
pain). Elle s’explique également par un profond ngement dans nos structures de
consommation. En effet, de nouvelles dépensesstajue I'abonnement au téléphone
portable, a Internet et a la télévision, le besminnouvelles technologies, telles que I'écran
plat ou le MP3 sont venus s’ajouter aux traditidleseet incompressibles dépenses de
logement, d’alimentation et de transport.

Les pouvoirs publics se doivent aujourd’hui d’agporune réponse durable a cette
revendication sur le pouvoir d’achat.

Une premiere voie engagée par le Président de [subRque consiste a accroitre les

rémunérations, en restaurant l'incitation au triavéel est I'objet du programme « travailler

plus pour gagner plus », qui prend notamment apgpuil’exonération fiscale des heures
supplémentaires.

Une seconde voie qui releve également d’'une adfiutturelle consiste a doper le pouvoir
d’achat en jouant sur le niveau général des preuxdeviers peuvent étre utilisés de maniere
complémentaire :

» insuffler plus de concurrence sur les marchés dactés aux nouveaux entrants est
trop souvent bloqué a la fois par la réglementagbrle comportement des firmes
installées ;

» développer le modele économique«dow cost»(le bas colt) susceptible aujourd’hui
de se diffuser dans I'ensemble de I'économie freseca

Qu’est-ce au juste quedBw cost»? Il s’agit d’'un véritable modéle novateur qui
permet, grace a la compression des co(ts de produde faire baisser durablement les prix.
Ce modele se distingue dautres pratiques comniesciaconsistant a diminuer
occasionnellement les prix, sans pour autant s\sapsur une baisse des codts. Ainsi, de
nombreuses entreprises ont recours aux prix promuoeis, aux prix d’appel, aux soldes ou
aux déstockages, toutes pratiqgues qui bénéficiempdrairement au consommateur. Le
modele«low cost»epose quant a lui sur une véritable révolutigpecnicienne : la baisse des
colts permet désormais une baisse durable du prix.

Comment le «low cost» parvient-il ainsi a bouleverser les méthodes dedymtion
traditionnelles ? Les baisses de colts résultetd denjugaison de multiples facteurs tels que
la recherche d’'une plus grande simplicité des ptedat leur uniformité. La force dulow
cost»réside sans doute dans cette capacité a réatigeetides économies a tous les stades de
production, sans pour autant remettre en causefaletamentaux tels que la qualité
intrinséque du produit ou la sécurité. Le paraddu&low cost»est sans doute la : produire
moins cher tout en satisfaisant aux exigences @esocnmateurs.

Un premier objectif de notre rapport consiste aeeavec précision les sources du modéle
«low cost»et ses différentes déclinaisons a l'intérieur méfn@ secteur et entre les secteurs.
Nous prendrons appui, comme point de départ, scadedu transport aérien qui a sans doute
poussé la logique dulow cost»a son paroxysme. Aujourd’hui, kdow cost»connait en
France une expansion dans quasiment tous les sedigueffet, a I'exception sans doute du
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luxe, le«low cost»se décline a la fois dans les services a la ppes@vec des enseignes de
coiffure, la banque directe, les hétels, les fosfaburistiques, etc mais également dans
I'industrie de biens de consommation, avec notantrteewoiture «low cost»et bientbt la
maison «low cost» Enfin, le «low cost»connait également une forte expansion dans le
domaine de la distribution que ce soit avebded discountalimentaire ou le commerce en
ligne.

Plusieurs évolutions récentes ont été propicegssdr du modéle low cost» En premier
lieu, Internet — les Francais étant particulieremigien équipés en ADSL — a permis le
développement de nouveaux canaux de distributioimgmanéreux, tandis que le recours au
comparateur de prix en ligne favorisait la mobitigs consommateurs. En second lieu, dans
I'industrie, I'ouverture de la France en directides pays a bas colts salariaux a rendu
possible la production ou l'importation de bieflew cost» La voiture a bas prix n’existerait
sans doute pas sans l'ouverture des frontieresddemier lieu, I'essor d«low cost»a été
stimulé en France par I'apparition de nouveaux amements de consommation. L’offre
«low cost»a bénéficié non seulement d’une demande contrparten pouvoir d’achat limité,
mais également d’'un consommateur plus alerte,ia@tesophistiquée, qui n’hésite désormais
plus a faire des achats « malins ».dlew cost»ne se limite pas au marché du plus démuni.
En effet, leclow cost»n’est pas réservé a un segment précis de populatitouche méme
parfois des catégories aisées qui redéfinissemtrégaport aux prix, aux marques et méme
parfois leur attitude vis-a-vis de la société desmmmation. Dans cette nébuleuse complexe
des comportements, il est a vrai dire difficile tdldir un portrait unique du « low-coster ».
Dans certains cas, et notammenh#ed discountle «low cost»peut toucher simultanément
des catégories de population trés polarisées emetede revenus : acheter du Chanel n'a
jamais empéché d’aller chez Lidl.

Un second objectif du rapport vise a mieux apprédbetes attentes des Francais en matiere
de «low cost» Nous montrerons en particulier que I'impact «law cost»sur la demande
transite par des canaux tres différents : alors cgrtains consommateurs reportent leur
demande sur lelow costy» d’autres I'utilisent comme un complément. Enfime troisieme
catégorie d’agents accéde a la consommation graewa cost» Nous insistons également
sur le fort potentiel qu’exerce ou que pourraitrege le<low cost»sur le pouvoir d’achat des
ménages.

Si la demande de produitdow cost»connait aujourd’hui un développement rapide en
France, ce modéle suscite parfois doutes et ingiest: le«low cost»serait dangereux,
notamment dans le transport aérien ; la baissepdesrésulterait d’'une diminution de la
qualité ; lexlow cost»se traduirait par une réduction de la variétéf,Bee<low cost»aurait-il

un prix trop lourd a payer et ne serait-il finalethgu’un mirage pour les consommateurs ?

Au-dela du constat d’'un développement«dow cost il convient de prendre la mesure des
obstacles qui viendraient freiner son essor enderad’oublions pas que kdow cost»aérien
reste dans notre pays trés en retard par rappaksapays comme [I'Allemagne ou le
Royaume-Uni. Il en va de méme dans d’autres sextmls que lehard discountou la
téléphonie mobile. Nous proposons un arsenal deim@esectorielles permettant a la fois de
stimuler la concurrence et de libérer les forcesldw cost»en France.



Partie 1
A LA RECHERCHE DU MODELE«<LOW COST»






Chapitre 1 Les pionniers du «low cost» le transport
aerien

Les compagnieklow cost»ont vu le jour aux Etats-Unis au début des années
1970, avant méme I'achevement du processus deleérégtation du transport aérien.

La premiere expérience fut celle dlytrain mis en place par F. Laker des 1974. Laker
proposait alors des aller-retours entre LondredNewv York a des tarifs défiant toute
concurrence. La véritable innovation de Laker étaitdée sur la formule dstand-by
reposant sur I'absence de réservations et la \aggebillets le jour méme du décollage en
fonction des places disponibles. Les tarifs bapsés par Laker s’expliquaient également
par la suppression de services a bord et la famorales services supplémentaires. Les
économies qui en résultaient atteignaient jusq@®o 3lu prix d’'un billet traditionnel. Le
succes des tarifs de Laker s’est traduit par des d& remplissage des avions supérieurs a
80%, soit 20 points de plus que ceux des trangpsridassiques. Par conséquent, la perte de
marge sur chaque billet vendu était compensée paeffiet volume : cette caractéristique
deviendra I'une des pierres angulaires du modkles cost»aérien. Malgré son fort succes
initial, I'aventure Laker a finalement tourné courta riposte tarifaire des compagnies
traditionnelles, une diversification maladroitedets projets d’expansion trop ambitieux ont
conduit au début des années 1980 au retrait ddreis de trafic.

La deuxieme expeérienedow cost»aux Etats-Unis a été couronnée d’un succes plabtiu:

il s’agit de la compagnie Southwest Airlines, lamehd 1971. Trois ans apres sa fondation, la
compagnie traverse en 1974 une grave crise dadréset Herbert Kelleher, son fondateur,
lance alors un vaste programme de gains de prottachiasé sur des rotations accélérées et
un management du personnel novateur. Southweserdeslors une véritable compagnie
«low cost»et occupe aujourd’hui la quatrieme place aux Hibiis par le nombre de
passagers transportés. De surcroit, elle est Baserares compagnies aériennes durablement
rentable, preuve s’il en est quedew cost»peut constituer un véritable modéele économique.

Apres ces deux expériences pionnieressléev cost»s’est développé rapidement aux Etats-
Unis dans les années 1980 et 1990, a la faveua déréglementation du ciel américain. A
partir des années 1990, la formule «law cost»commence a se diffuser progressivement
dans I'Union Européenne. De nombreux acteurs tematens leur chance mais les échecs se
révelent nombreux, a I'image de Ciao Fly, Goodjeétl.ib ou Aeris Express. Aujourd’hui, le
marché européen duow cost»aérien est fortement concentré, avec deux actiEumsnants :

la compagnie irlandaise Ryanair, créée en 199Ip@érateur britannique Easyjet, créé en
1995.

L’essor récent des compagni€ew cost»dans le monde a été favorisé par trois évolutions
concomitantes, relevant du contexte réglementaobnologique et économique.

Pour ce qui est du cadre réglementaire, la libgattin progressive du « ciel » a permis aux
«low cost» d’'opérer sur plusieurs pays et de bénéficier aiiigiconomies d’échelle
importantes. Par exemple, en Europe, 'ouverturd @97 des marchés nationaux a la libre
concurrence de tous les opérateurs immatriculéseaude I'Union Européenne a constitué
une condition préalable a I'essor €low cost» Parallelement a ce processus de libéralisation,
I'apparition d’Internet comme nouveau canal deriigtion a permis une grande réactivité et
une diminution des codts de distribution. En dertieu, la croissance économique a révélé
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une demande latente de transport aérien pour isss|lojusqu’ici largement insatisfaite a
cause de prix trop élevés.

Quelles que soient les conditions réglementaireshriologiqgues et économiques dans
lesquelles la concurrence des compagnies a bas sedt développée, I'essor dlow cost»

se fonde d’abord sur l'application rigoureuse d’'mauveau modéle économique qu'il
convient de cerner avec précision.

1.1. Le portrait robot d’'un  «low cost»

Nous allons identifier ici les caractéristiquesessielles de I'offre deslow cost» Ceci nous
permettra d’établir un véritable portrait robot diow cost»et de démarquer cette offre de
celle des compagnies traditionnelles.

1.1.A Des aéroports ciblés

Une caractéristique fondamentale des compagiims cost»réside dans la typologie des
aéroports desservis. Typiquement, d@w cost»s’installent — au départ plus par contrainte
gue par choix délibéré — dans des aéroportssditendairesqui se distinguent des grandes
plateformes aéroportuaires.

- Des redevances aéroportuaires plus faibles

Lorsqu’'un avion décolle ou atterrit, il doit s’actjer d’'un certain nombre de taxes et
redevances. L'ensemble des colts associés a l'udagfeastructures aéroportuaires est
connu sous le concept de colt de touchée et seosemte quatre types de redevances et de
taxes (voir annexe 1). Le choix d'un aéroport sdame implique des redevances
aéroportuaires moindres par rapport a celles dexpasds « primaires ». Le difféerentiel des
redevances s’explique d’abord par des infrastrestunoins onéreuses et une gestion plus
simple des aéroports secondaires. D’autre panpolesoir de négociation des compagnies
«low costwis-a-vis des aéroports secondaires ne doit paséts-estimé.

- Des rotations plus rapides : le «low cost» n’attepas

Un deuxiéme avantage des aéroports secondairegepralu fait que ces derniers sont en
regle générale moins congestionnés que les gradmdpats. Or, comme nous le verrons
ultérieurement, un levier d’économies edsw cost»consiste a minimiser les temps d’attente
au sol entre l'atterrissage et le décollage d’'uoraviLes aéroports de taille modeste sont plus
« performants » en matiere de gestion du trafideetemps de roulage, ce qui permet aux
compagnies de maintenir un rythme de rotationséélesut en assurant la ponctualité des
vols. C’est précisément pour cette raison qu’urmapamgnie«low cost»pure aura tendance a
eviter leshubs c’est-a-dire les aéroports faisant office de p&tpurnante entre des liaisons
assurées a I'échelle transcontinentale. En effegdstion des vols par correspondance et,
notamment, la réservation de plages horaires gsuvdls en provenance ou a destination, de
certaines zones géographiques risque d’entravéiote déroulement des opérations d’une
compagnie<low cost» Il n’est donc pas surprenant par exemple qu’'ésPlarpourcentage de



passagers « bas codts » voyageant au départ de@®bri(12%) soit supérieur a celui de
Paris-CDG (6%).

1.1.B Une offre standardisée

- Classe unique pour tous

En regle générale, ledow cost»n’offrent qu'une seule classe de voyage a leuentd. La
vente des places suit une politique tarifaire maliste, sans aucune discrimination en
fonction du profil des clients, comme c’est le chgz lesleaders Comme nous le verrons
ultérieurement, le prix proposé est donc d’aborttfion du temps et du taux de remplissage :
plus le client réserve tot, plus le tarif payé @shntageux ; plus le taux de remplissage de
I'avion est important, plus le prix a tendanceraaenter » rapidement.

- Méme modeéle d’avion

Le principe de standardisation se traduit au nivaarationnel par une flotte homogéne avec
le plus souvent un seul type d’avion. D’'une pagt,récours a des appareils standardisés
simplifie la gestion et réduit les colts d’entretigrace a des effets de synergie sur le plan
technique et administratif. D’autre part, comméddianation et la qualification des pilotes et
hoétesses sont spécifiques a chaque type d’appaneilflotte homogene permet de réduire les
colts de formation. Les Boeing 737 et les Airbu2®@3Beprésentent les appareils privilégiés
des «low cost» Le tableau 1 fournit a titre d’exemple un apedgs flottes de quelques
acteurs<low cost»

Tableau 1 : La flotte dedow cost»en 2007

Compagnie Ryanair Easyjet Germanwings Transavia
Type d'avion Nombre d’appareils
Boeing 737 144 30 4
McDonnell Douglas MD-80/90 1
Airbus 319/320 95 26
Total 144 125 27 4
Age moyen 2,8 2,8 6,2 4,6

Source : Airfleets 2007

- Du point a point

En regle générale, ledow cost»ne proposent a leurs clients que des liaisons difgoint a
point » (graphique 1), contrairement aux grandsatpérs historiques qui ont développé un
systeme déub La complexité de la gestion des flux de passagedes bagages dans le cas
des vols par correspondance contredirait le prencip simplicité inhérent au modétow
Ccost»

Le schéma de la « marguerite » permet de rédusrirdes de déplacement pour les PNT/PNC
(Personnel Navigant Technique/Personnel Naviguaoimr@ercial), car ces derniers
retournent toujours a leur base d’origine a ladiénla journée. De méme, cela permet d’éviter
les «overnight charges liees au stationnement de l'avion ailleurs gaébase. Un autre
avantage important de la marguerite, contraireraensysteme dhub est la réduction des
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temps d’escale entre deux vols, dans la mesureaotompagnie n'a aucune obligation
d’assurer des correspondances. Sa gestion opéraii®m’est donc pas entravée par le temps
d’attente éventuel di aux passagers en correspoadamivant sur des vols retardés. Par
ailleurs, les interventions techniques a effectar les appareils peuvent étres optimisées
dans la mesure ou elles sont centralisées daesiastet dans I'espace. Il est possible que le
systéme de la « marguerite » soit enrichi par desexions transversales entre les différentes
destinations desservies (fleches en pointillées).

Graphique 1 : Le schéma en « marguerite »

Base

e Destinations desservies
en escale
(durée de vol de 3-4
heures max.)

1.1.C Un service simplifié

La simplification de l'offre vise a réaliser deso@omies directes par suppression de certains
services. Il n’est donc pas surprenant que le teteneno-frills airlines» (compagnies sans
chichis ou sans aucune fioriture) se soit genéralens la langue anglaise pour désigner les
compagnieslow cost»

- Placement libre

Premiére observation marquante pour un passageregistrant sur un voklow cost»: le
choix du siege est libre et se fait, tout commesdan autocar, en fonction de l'ordre de
'embarquement. D’'une part, ceci permet des écoaesran termes de frais de gestion d’'un
systeme de réservation. D’autre part, le placerfierd incite les passagers a embarquer le
plus tét possible parce que les sieges sont occaipdenction de l'ordre d’arrivée, ce qui
contribue a la ponctualité des vols.

- Le repas a bord : une option...payante
Deuxieme observation surprenante pour un passadgtué a voyager avec une compagnie

traditionnelle : la suppression de la restauragj@tuite a bord. Ce dernier point nous conduit
toutefois a introduire une nuance importante : d&ice de gratuité ne signifie pas



nécessairement l'absence de services. La restauratbord reste généralement accessible

moyennant une participation financiere du passager.
Plus généralement, tout service additionnel dewiertoption payante (tableau 2).

Tableau 2 : Prestations annexes payantegldescost»

Compagnie

Ryanair

Easyjet

Germanwings

Au moment de la réservation du vol
Transport de » Enregistrement a I'aéroport : | « 1 bagage de soute pour 5.99 | « Transport d'un équipement
3€, versus enregistrement € par itinéraire de golf pour 20 € par
bagages gratuit en ligne  (par itinéraire
itinéraire) e Transport d’une bicyclette
* Enregistrement avec un pour 25 € par itinéraire
bagage a |I'‘aéroport: 9€, (Priere de respecter les
avec deux bagages: 21€, consignes d’emballage)
avec trois bagages : 33€ e Transports d‘animaux de
» Transport d’équipement de compagnie jusqu’a 8 kg pour
sport et autres: 22,50€ 25 € par itinéraire
(canne a péche, sac/clubs de (Priere de respecter les
golf, instrument de musique) consignes de transport)
» Transport de matériel de » Transport des équipements
puériculture : 6€ de sport suivants: planche
de surf, bodyboard,
équipement de plongée
sous-marine, deltaplane
pour 25 € par trajet
e Transport de skis ou d'un
snow-board pour 25 € par
trajet
Divers « Embarquement prioritaire : | « Embarquement prioritaire :
3€ (par itinéraire) 9€ (par itinéraire), 15€ pour
e Assurance voyage (prix AR
variable) e Assurance voyage (prix
variable)
Sur place
Restauration a En option payante * En option payante « En option payante
bord

Source : compagnies aériennes

- Inutile d’étre fidele

Autre variable pour réduire les codts : les comxlow cost»enoncent généralement aux
programmes de fidélité, compte tenu du surcodtiinmar la mise en ceuvre et la gestion de
ces programmes. Le faible prix du billet, plutbeda perspective d’accumuler des points,
constitue I'argument principal de vente des compesgtiow cost»

1.1.D. Le « tout Internet »

L’apparition d’Internet a considérablement favofisgsor du marché dedow cost»(tableau
3) et son impact peut étre décomposé en deux effetplémentaires.

D’'une part, la vente en ligne a permis akhow cost»de contourner les intermédiaires
traditionnels qui dominaient le canal de distribntde billets d’avion, a savoir les agences de
voyages. Cette désintermédiation a notamment repdssible la suppression des
commissions d’agence, ce qui s’'est traduit paréoomomie directe pour le client.



D’autre part, le recours aux ventes en ligne a @uwr ponséquence l@ématérialisationdu
contact entre le client et I'entreprise. En effgtice a Internet, la transaction d’achat d’'un
billet d’avion peut étre entierement automatisteterface client/entreprise étant directement
reliée a la base de données des vols disponiblasicAn moment de la transaction, un agent
commercial n’est obligé d’intervenir personnelletpere qui se traduit par un potentiel
d’économies en termes de réduction d’effectifs.

Dans la mesure ou le client accede lui-méme dingeté aux données opérationnelles de la
compagnie lorsqu’il choisit son vol, il bénéficiaude flexibilité non négligeable et inédite :
le client peut ainsi gérer de maniére autonomevegra commencer par le pré-enregistrement
en ligne jusqu’a la modification d'un vol déja rége Présentées comneeservices ces
prestations ne correspondent en réalité qu’a utegredisation de certains services-client vers
... les clients eux-mémes !

Tableau 3. Le réle d’Internet chez kdsw cost»

Part des

Compagnie |réservations e e-services
ligne

)  Enregistrement en ligne pour les passagers sajagb
Easyjet 97 % « Modification en ligne des réservations

 Modification en ligne des réservations

* Enregistrement en ligne pour les passagers sayejl

* Enregistrement des bagages en ligne lors deséavation
 Réservation d'une assurance voyage

Ryanair 98 %

* Enregistrement en ligne
SkyEurope 77 % * Enregistrement des bagages
» Modification en ligne des réservations

 Modification en ligne des réservations
Virgin Express 80 % * Réservation d"add-on" (espace supplémentaire lpsjambes,
assurances...)

Source : Le Journal du Net

Si la dématérialisation de la transaction d’ackatant & supprimer le contact personnel entre
le client et I'entreprise, elle permet en revandfiadividualiser le contact, car la mise en
relation directe de la demande avec I'offre ouadssibilité pour I'entreprise de proposer
des produits sur mesure. En pratique, l'individsation du service proposé se traduit
notamment par le fait que le client peut enregistte le site d’'une compagnow cost»son
profil individuel de telle sorte qu’a I'occasion @ennexions ultérieures, les offres affichées
s’adaptent en fonction de son centre d’intérét.afbaurs, les informations relatives au mode
de paiement peuvent étre mémorisées, ce qui aetlinccéléere la transaction d’achat. Enfin,
I'acces direct a la base de données des vols peuneient d’assembler lui-méme en temps
réel un produit sur mesure, en choisissant lesndgisins aux dates et aux horaires souhaitées
et en ajoutant des prestations complémentairegsesbpayantes.
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1.1.E Un processus de production optimisé

- Plus de sieges

Le modéle«low cost»consiste a tirer au mieux parti des économiesh@'lée, en répartissant
les codts fixes sur un grand nombre de passagersplbitation optimale des capacités d’'un
avion est ainsi assurée par la densification dulbmerde sieéges disponibles. Chez Easyjet, le
nombre de sieges sur un Airbus A319 passe donc4deall56, ce qui correspond a une
augmentation de 10% de la capacité.

- Réduction des temps d’escale et rotations aoeése

En ce qui concerne la maniéere dont les vols smgrammeés, leglow cost»ont su optimiser

la rotation de leurs appareils. kdow cost»n’aime pas attendre : il s’agit de réduire au
maximum le temps au sol, entre deux vols. Le ted¥pscale d’'urlow cost»est de I'ordre
de 20 minutes, contre 45 minutes pour un transportéassique, ce qui lui permet, en
fonction de la durée du vol et de la disponibilités créneaux, de programmer jusqu’a 5
allers-retours journaliers entre sa base et letinaéi®ns desservies.

Comme le dit Pascal Perri [2005], un avion pewg éansidéré comme un « centre de profit»
lorsqu’il vole, alors qu’il est un « centre de co®dtlorsqu’il reste au sol. Le délai entre un
atterrissage et un décollage est déterminé paiephssfacteurs. En premier lieu, le « temps de
roulage » dépend essentiellement de la distance Enpiste d’'atterrissage et la position de
stationnement de I'avion. Le temps de roulage ssprie un critere déterminant dans le choix
de I'aéroport des compagniekw cost» Le temps de roulage explique par exemple eneparti
la préférence dedow cost»pour I'aéroport d’Orly vis-a-vis de Roissy.

Un deuxieme facteur de réduction des temps d’esuahsiste a optimiser la gestion des
interventions au sol. Par exemple, ce sont souesrtibtesses elles-mémes qui sont chargées
du nettoyage de I'appareil entre deux vols. L’'améed/eut que Ryanair ait déecidé d’utiliser
du pain suédois pour ses sandwichs vendus a bord ga'ils ne perdent pas de miettes ... ce
qui facilite le nettoyade!

- Entretien et maintenance des avions

Outre son homogénéite, 'age moyen de la flotteadespagnieslow cost»est relativement
jeune, ce qui limite I'entretien et la maintenan@g8 ans pour Ryanair, 3 ans pour Easyjet. A
titre de comparaison, chez Air France, 'dge moges avions est tres variable selon le type
d’appareil : il est de 2,4 ans pour les Airbus 31@&js atteint 15 ans pour les Airbus 320!
L’age moyen de la flotte d’Air France est de nens.aA I'évidence, le colt d’entretien d'un
avion augmente avec I'age d’entrée en serviceappdreil.

- Management intensif du personnel

La gestion du personnel repose d’abord sur unereisation de tous les services étrangers
au coeur de métier. Elle conduit du méme coup aieroids fonctions essentielles aux

! pascal Perri (2006).
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personnels navigants, dont le nombre est réduistact minimum. Comme nous I'avons
souligné ci-dessus, les employés commerciaux sosi souvent appelés a nettoyer 'avion
durant l'escale, avant de se reconvertir en resjtes de sécurité juste avant le prochain
décollage et en vendeurs de repas et de boissoast dieivol.

Le modele économique desow cost»met ainsi 'accent sur la productivité des emptoyé
Chez Easyjet, le personnel a des objectifs de setcis et chiffrés par passager en matiere
d’offres de restauration payantes a bord. Chez &wde temps de vol des pilotes se chiffre a
environ 800 heures par an et peut parfois atteitadlienite légale des 900 heures. A titre de
comparaison, chez Air France, ce chiffre se situewa de 600 heures annuelles. Les objectifs
de productivité influent directement sur la paxtaiable de la rémunération des employés,
cet intéressement pouvant atteindre jusqu’a 50%athire.

Il convient également de souligner que les saldraascais employés dans des compagnies
opérant sous droit irlandais ou britannique ne fiéieét pas toujours du systéme de
protection sociale francais et sont contraints fd@ér une partie non négligeable de leur
salaire aux cotisations d’assurance maladie, daiteetetc. Enfin, la politique salariale de
Ryanair est marquée par le refus de toute acsyiélicale au sein de I'entreprise.

1.2. Un modéle économique a part entiére

1.2.A Une équation de base : colts faibles et recet tes
variables

Les compagnies aériennes a bas colts se distinguandéfinition, de leurs concurrents
traditionnels par leur niveau de co(ts absolus failde : en moyenne, on peut considérer que
les colts d’exploitation d'urkmiddle costxcomme Easyjet représentent 60% de ceux d’un
opérateur historique comme Air France, tandis ger’'entreprise comme Ryanair, pclow
cost» affiche un colt d’exploitation de l'ordre de 33%rprapport a celui d’Air France
(graphique 2).

Graphique 2 : Indice des coldts moyens par compagni

B

Air France Easy Jet Ryanair

Source : Pascal Pédonnées 2003)
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Une autre maniere d’appréhender les différencesodés se basent sur &ege Kilometre
Offert (SKO) : ces codts pour Easyjet se révelent 30%ietir a ceux d’Air France et dans le
cas de Ryanair ils sont méme 65% plus bas (grapl8jju

Graphique 3 : Comparaison des colts par SKO

6,3

57

2,2

Air France Transavia Easyjet Ryanair

Source: Les Echos, Crédit Agricole

Il convient toutefois de préciser que cet écartal@s par SKO ne provient pas seulement du
fait que les<low cost»adoptent une gestion plus efficace de leurs resssuUne explication
structurelle peut étre également avancée : les agnigs traditionnelles proposent des vols a
longue distance, qui génerent des colts opérat®radxitionnels que leglow cost»ne
supportent pas. Il convient donc de tenir comptéad#istance moyenne de vol lorsque 'on
compare les deux modeles (voir annexe 2).

La comparaison entre transporteurs classiques mpagnies«low cost»ne révele pas
seulement de fortes différences au niveau des eb$ius, mais également dans la structure
des codts. Le graphique 4 compare a titre d’exetaptructure de codts d’Air France avec
celle de Ryanair.
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Graphique 4 : Une structure de co(ts différente

Air France
Carburant Affrétements
Autres frais avions aéronautiques
10% 20% 3%
. Loyers
Amortissements

opérationnels
3%
Redevances
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8%
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Frais de /
personnel

30%

Commissariat

Frais 2%
commerciaux et Colts o
de distribution d'entretien Frais descale
o C . 6%
6% aéronautique
4%
Source : rapports annuels 2007
Ryanair
Affréetements
aéronautiques
Frais de 3%
personnel Amortissements
13% 8%
Carburant avions
Autres frais 40%
Frais 6%

commerciaux et
de distribution
1%

Colts d'entretien
aéronautique
2%

Loyers
opérationnels

Redevances 11%

aéronautiques
16%

Source : rapports annuels 2007

Il ressort de cette analyse que les colts salarigpnésentent une faible part des codlts totaux
chez Ryanair : 13%, contre 30% chez Air Francet tmmme les colts marketing et de
distribution. En revanche, le carburant représehtez Ryanair 40% des codts, contre 20%

chez Air France.
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Si la pression sur les codts reste omniprésergeglésv cost»parviennent a accroitre leur
recette, en utilisant notamment deux leviers :

la commercialisation de services auxilliaires, rdirectement liés au transport de
passagers. Dans le cas de Ryanair, les commigséoasges sur la base des prestations
annexes offertegia des partenaires représentent aujourd’hui prés dd8€4evenus de
la compagnie irlandaise, avec un taux de croissanoeielle de 40%. Les services
auxilliaires consistent entre autres a offrir desitcats d’assurance de voyage, de
location d’hétels et de location de voitures. Ldléau 4 donne un apercu des
prestations fournies, directement ou par le biargeimédiaires, par cing compagnies

«low cost»

Tableau 4 : Prestations additionnelles payantes

Offres additionnelles via des partenaires

* Location de voiture (Europcar)

 Réservation de nuitées d'hétels (Hotelopia)

» Assurance Voyage

« Réservation d'accés aux salons des aéroports

Easyjet

* Location de voitures (Hertz)
Ryanair » Réservation de nuitées d'hbtels (Cendant)
 Réservation d'emplacement de parking dans lepea#s

» Réservation de nuitées d'hétels (Octopustravel)
* Location de voiture

SkyEurope » Réservation de bus/navette pour les transferts
* Assurance Voyage
 Réservation d'acces aux salons des aéroports

Virgin * Location de voitures (Hertz)
Express » Réservation de nuitées d'hotels (Expedia)

Source : Le Journal du Net

le prix du billet«low cost en dépit d’'un colt d’exploitation faible, n’esigptoujours
bon marché : ledow costy n'est pas toujours synonyme de prix bas. En qadigr,
comme nous le verrons ultérieurement«li@n cost»peut se révéler onéreux lorsque
la demande est forte ou lorsque la concurrenciaibée.
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Demande par rapport
Colts d’exploitation aux capacités

+ +

PRIX BILLET

Intensité de la concurrence
sur une ligne

1.2. B Un modéle rentable ... pour les leaders

La situation financiere des compagnies a bas adénsontre aujourd’hui qu’'il s’agit bel et
bien d’'un modele économique rentable. Des 2002n&yannoncait un bénéfice net a peine
inférieur a celui d’Air France. De l'autre c6té Hatlantique, aprés les événements du 11
Septembre 2001, alors que les compagnies tradéil@sn luttaient pour leur survie,
Southwest Airlines, pionniere du concefdow costy» affichait un résultat net positif. Le
graphique 5 compare les marges d’exploitation di&ance-KLM, de Lufthansa et de British
Airways avec celles de Ryanair et Easyjet, pourr&e 2005. La performance financiere de
Ryanair apparait clairement, tandis que celle d/Jease révele proche de celle des grandes
compagnies traditionnelles

2 Comme nous verrons, le modéle économique d’Easgjefsente un cas particulier. En effet, la comjgag
britannique s’est détachée du modéiew cost»pur préconisé par Ryanair et peut étre décritendeiere plus
appropriée, comme une compagnimiddle cost».
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Graphique 5 : Comparaison des marges d’exploit@t@b acteurs du secteur
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Source : rapports annuels

A vrai dire, seules les principales compagrikesv cost» qui bénéficient de fortes économies
d’échelle dégagent durablement des résultats fsosiiinsi, la vague de créations de
nouvelles compagniedow cost»en Europe au début des années 2000 a été marguée p
sortie de nombreuses petites compagnies, incapatkesfaire face aux pressions
concurrentielles. L’acquisition d’'une taille critig conditionne la survie économique des
«low costy il parait donc logique que le marché affiche tereance a la concentration. Le
paradigme du ¥he winner takes a#® semble par exemple se confirmer dans le cas de la
France : le«low cost»aérien est principalement assuré par deux opésat®yanair et
Easyjet. En 2006, ces deux opérateurs ont captéxaseuls environ 70% des passagers
voyageant avec une compagrlew costxvoir annexe 3).

1.3. Un modéle a géométrie variable

1.3.A La diversité des «low cost»

L’opposition entre«low cost»et compagnie traditionnelle est a vrai dire rédoet, en

réalité, si nous regardons de pres le cas frangaiss pouvons distinguer au moins 4 types de
compagnieslow cost»;

- le «low cost»pur (Ryanair);

- le «middle costxgénéraliste (Easyijet);
- le «middle costshybride (Transavia);
- le «middle costxde niche (L'avion).

% Le gagnant remporte toute la mise.
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- Le «low cost» pur

Pour ce qui est dklow cost»pur, Ryanair se distingue de ses concurrents [psiepirs
caractéristiques plus ou moins accentuées.

La compagnie irlandaise a toujours privilégié jusmue petits aéroports secondaires. Citons
I'exemple de I'aéroport de Paris-Beauvais, quiitgesen Picardie, ou encore I'aéroport de
Bergerac. Il est vrai que la décision récente dandiy d’implanter une base dans une grande
métropole comme Marseille pourrait changer la dolNwons toutefois que Ryanair évolue
sur I'aéroport de Marseille dans le cadre d’'un mauwterminal dédiélow cost»(le terminal
baptisé MP2), avec des redevances plus faibleaeefanctionnalité plus proche du modeéle
«low cost»

Le modéle«<low cost»de Ryanair se traduit aussi par la contestatiofagelication du droit
du travail francais, au profit du droit irlandamus permissif. Enfin, toute la communication
de Ryanair est axée sur une publicité agressivdr@a certes la provocation mais constitue
un outil marketing ...presque gratuit.

Ce modele delow cost»pur risque toutefois de se heurter a I'aveningigiurs obstacles.

Tout d'abord, les capacités d'accueil limitées qusdits aéroports et les importantes
commandes d’avions imposeront a Ryanair d’envisdgedesservir aussi des aéroports plus
« traditionnels ». Son aéroport originaire PariswBais ne pourra sans doute pas a terme
satisfaire a lui seul les projets d’expansion darRyr sur Paris. Il n’est donc pas exclu que
Ryanair soit contrainte de réorienter sa politigéeoportuaire, en direction de grandes plate-
formes telles que Roissy Charles de Gaulle.

De plus, une entreprise comme Ryanair est pluss®gaux aléas du prix du pétrole qu’'un
grand transporteur classique. En effet, a la diffée des compagnies traditionnelles
majeures, leslow cost»recourent moins systématiquement aux instrumengndiers de
couverture pour s’assurer contre la volatilité dix pu pétrole. Rappelons par ailleurs que le
carburant représente un pourcentage beaucoup mlpgrtant des codts opérationnels de
Ryanair que d’Air France-KLM. Face a la hausse dx ges carburants — un prix de 100
dollars par baril parait aujourd’hui réaliste -edt difficile de considérer que Ryanair ne sera

pas contraint d’augmenter le prix de ses billets.
- Le modéle «middle cost»

A la difference de Ryanair, Easyjet privilégie lgsands aéroports traditionnels. Les
économies potentielles associées au choix d’'urpaérgecondaire ou de contournement ne
sont donc pas considérées comme suffisamment iemgest pour compenser la perte de
clients ne souhaitant pas atterrir sur des aérpplétentrés. Le choix de I'aéroport représente
un premier critére qui nous conduit a qualifiemiedéle économique d’Easyjet deniddle
cost»plutdt que de<low cost» Notamment, Easyjet s’est positionné a Paris @rlgnsuite a
CDG, contrairement a Ryanair qui a choisi ParistBass.

Deuxieme élément distinctif : Easyjet dispose d’base établie en France et semble accepter
aujourd’hui que les salariés évoluant en Francens@issujettis au droit du travail francais.

La différenciation du modélemiddle cost»devient également manifeste, si 'on considere
I'étendue de la gamme de services proposés auxtxliBasyjet s’est ainsi attaché a cibler
davantage les clients de la classe affaire enrdfftas services traditionnellement réserves a
I'offre des transporteurs classiques. Comme nawiis déja indiqué, Easyjet propose ainsi
la possibilité d’'un embarquement express, permettar passagers de bénéficier d’un acces
prioritaire a bord (Ryanair le fait aussi). Un auservice complémentaire payant, atypique
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dans le modelelow cost consiste a offrir des salons Easyjet dans lespaéts, leEasyjet
Lounges Il est donc important de noter que l'offre d’'umiddle costpeut s’approcher de
I'offre d’un transporteur classique, sauf que clestlient lui-méme qui décide des prestations
fournies et en conséquence ... du prix de son billet.

Compte tenu du positionnement stratégique «aeiddle cost»d’Easyjet, il n’est pas
surprenant que la comparaison des résultats fieende ce dernier avec ceux de Ryanair
laisse apparaitre une rentabilité financiere plaiblé pour Easyjet ainsi qu’'une marge
d’exploitation moindre. Le graphique 6 illustredesitionnement concurrentiel d’Easyjet en
France par rapport aux offres de Ryanair et d’Aanf€e.

Dans ces conditions, on comprend aisement quediggment concurrentiel entre Easyjet et
Air France soit beaucoup plus direct que celuieelgteaderfrancais et urlow cost»pur tel
gue Ryanair. En effet, il n'y a aucun chevauchemdmtligne entre les deux derniers
opérateurs. Par ailleurs, il peut étre supposeé lgudientéle ciblée par Air France et par
Ryanair est bien distincte : Ryanair développeéatité de nouveaux marchés de clients, au
lieu de contester la position d’Air France sur tigees anciennement établies. A contrario,
basé a Paris-Orly, Easyjet est en concurrencetdies@c Air France sur plusieurs lignes, tout
en ciblant par ailleurs une clientéle d’affaftes

Graphique 6 : Comparaison des modéles économiques
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* L'objectif affiché d’Easyjet es donc d’atteindreeupart de 40% de classe affaire.
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- Un marché de niche : I'offre de I’Avion

A coté du«low cost»pur et de I'offrexmiddle costypun nouvel acteur a fait son apparition sur
le marché francais : I'Avion. Il peut étre consiél@mme un acteur de niche, sur le segment
du bas codt, et ce a double titre.

Premierement, la formule de 'Avion s’éloigne desyohes traditionnels dylow cost» dans
la mesure ou I'entreprise assure une liaison auemtistance, entre Paris-Orly et New York.

En second lieu, fait significatif, I'offre de siegy@ bord de I’Avion est standardisée pour ... la
classe d’affaires ! L’objectif de I'Avion est degposer a ses passagers le transport en classe
affaire au meilleur rapport qualité-prix : I'alleetour Paris — New York est disponible a partir
de 1215 euros (voir Annexe 4).

Il est souvent supposé quedmdw cost»ne peut pas se développer sur des trajets a longue
distance. Or, dans le cas (particulier) du modéeémique de L’Avion, le trajet a longue
distance représente une condition nécessaire\dalgité du modeéle : sur des trajets a courte
distance, I'arbitrage des voyageurs entre prixietau de services exigé se ferait au bénéfice
de I'offre «low cost»en classe économique.

Si l'attractivité du tarif de I’Avion face a ceuxedses concurrents apparait incontestable, il
convient toutefois de nuancer la comparabilitétde$s proposés. Ainsi, la liaison Paris-New
York de I'Avion se fait entre Orly et I'aéroport déewark alors que la quasi-totalité des
offres concurrentes relie leub de Roissy avec I'aéroport JFK. Par ailleurs, lajfience de
I’Avion, avec un seul vol par jour, est fortemegtuite par rapport a celle assurée par les
compagnies établies. Or, le niveau d’exigence dgageurs en classe d’affaire en matiére de
choix d’horaires et de flexibilité est éleve.

Il n'est pas exclu que I'Avion s’adresse a des ifgofle clients différents de ceux des
opérateurs traditionnels et que la cannibalisgtianl’Avion des ventes de billets en classe
affaire des autres compagnies soit limitée. Towbdid, il semble gu'une partie de la
clientéle de I'Avion corresponde a une demande itedgui faute de I'offre a bas prix de
I'’Avion serait absenfe D’autre part, compte tenu du niveau de prix pegpdl n'est pas
improbable qu’une partie importante des client$ epifait des clients qui aurait voyagé en
classe économique et pour lesquels I'écart de enitke un vol avec I'Avion et un vol
economique chez un autre opérateur est suffisamfaéie pour les inciter a opter pour
I’Avion.

La stratégie qui permet d'offrir des billets d’ani@n classe affaires a des prix compétitifs
repose sur quelques principes de base, mis enqpeatie maniere rigoureuse. Nous
retrouvons ainsi les caractéristiques de la formdibev cost»traditionnelle adaptées a une
offre « classe affaires » :

- des trajets point a point uniquement, ce qui pedriatcompagnie de se passer d’'une
gestion complexe de vols en correspondance etrdstafions associées ;

- la liaison choisie, Paris-New York, représente €udes lignes les plus fréquentées en
nombre de passagers et assure a I’Avion une eaptmitde ses capacités grace a deux
grandes zones de chalandise ;

®> On pourrait imaginer le cas des passagers seanibitsant entre un voyage financiérement accessiblelasse
affaire et de ne pas voyager, le voyage en classgoénique étant considéré comme trop fatiguant.
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- des réservations principalement effectuées sumiete
- une offre standardisée, avec un seul Boeing 757&liérement équipé en siéges
classe affaires.

Sachant que les voyages en classes affaires camitit7% du trafic aérien total en nombre
de passagers, mais 50% en termes de revenus,deptate I'’Avion consistant a proposer une
offre businespure apparait viable.

La stratégie commerciale de I'Avion se fonde essbament sur le paradigme selon lequel
les clients n’achetent pas un produit en raisoeaiteprix, mais pour son rapport qualité-prix.
Toujours a la recherche de bonnes affaires, cones\@dyageurs en classe économique, les
clients businesssemblent donc étre préts a faire des concessionsive@au des services
offerts, si en retour la baisse de prix qui enltésest sufisamment conséquénte

- Le «middle cost» hybride

Dans le paysage des compagnidesw cost» en France, nous pouvons distinguer une
quatrieme catégorie de modeéle, que nous appelatievecost»hybride. Il s’agit notamment

de I'exemple de Transavia, filialdow cost»créée par Air France, qui se caractérise par son
caractére complémentaire par rapport a l'offre d#pérateur historigue et par son
positionnement intermédiaire entre une offre desdias regulieres et charter (voir section
suivante).

Compte tenu de leurs positionnements différents, ddow cost»n’exercent pas le méme
impact concurrentiel sur I'opérateur historique Anancé. Sur la base des développements
précédents, il est possible de considérer que Behlremiddle cost>d’Easyjet constitue une
réelle menace pour Air France. Notons d'ailleur® des projets d’expansion ambitieux
d’Easyjet sur le marché francais consistent a intpta deux nouvelles bases (Roissy Charles
de Gaulle et Lyon) et a ouvrir plusieurs liaisonesmestiques transversales en 2008
(notamment Lyon-Bordeaux et Lyon-Toulouse).

Toutefois, si la menace a court terme pour Air Eeame s’étend pas au modele«dow cost»
pur, les capacités d’accueils limitées des peéits@orts et la course a la taille pourraient trés
bien conduire Ryanair a empiéter, a I'avenir, déage sur le marché traditionnel d’Air
France, notamment en s’'implantant sur des aéropdrtsires (Roissy en particulier) et en
développant une activité de moyen courrier aveaB&ia comme base arriere.

® Ce compromis est illustré de maniére anécdotiqudapeonfiguration des siéges : ainsi, s'il estivra
que I’Avion ne fait pas de concessions en ce gnceme la qualité de la restauration a bolel repas

est servi a I'assiettdes siéges ne sont pas transformables en litefféf) des enquétes ont révélé que
le client ciblé ne serait pas a prét a payer lediirrésultant de l'installation de sieges transtbles.
L'enjeu pour une entreprise opérant sur ce segemmiste donc mettre en adéquation le niveau de
service minimal exigé et la disposition des clienfsayer.

’ Le président d’Air France le reconnaissait lui-neéstans un discours prononcé en 2004 :

« Si I'on considére maintenant la situation deswkloost»s en Europe, les deux plus importantes
compagnies sont Easyjet et Ryanair. Elles représendeux modeles économiques tres différents
parmi les «low cost»s. Ryanair, qui ressemble att8est, dessert des aéroports secondaires et
propose un service simplifié. Sur la plupart dgadis, elle a séduit une nouvelle clientele quinaiau
sans doute pas volé avec une compagnie majeur@sonrdu prix. Elle n‘empiéte donc pas forcément
sur notre marché. Easyjet opere a partir d'aéropgohares comme Paris Orly ou Paris-CDG, et
s'efforce de conquérir une clientele d'affairesleHivalise ainsi directement avec les compagnies
aériennes en réseau. »
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Le graphique 7 illustre le positionnement concuietres différents types ddow cost»par
rapport a Air France. Le degré de chevauchement lavenarché d’Air France est élevé dans
le cas d’Easyjet, du TGV et des opérateurs histesgetrangers (British Airways par exemple
sur Paris-Londres) alors que Ryanaklow cost» pur, se positionne de maniere
complémentaire par rapport au marché d’Air France.

Graphique 7 : Cartographie de la menace concuetEnpour Air France
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1.3.B Lariposte des compagnies historiques

Face aux pressions concurrentielles des compagluescosty les réponses des transporteurs

traditionnels sont multiples. Nous pouvons ideetiiix types de stratégie mises en ceuvre par
les compagnies aériennes traditionnelles, menga¥da concurrence desow cost»(tableau

5). Précisons qu’en pratique, le recours simultanglusieurs stratégies est bien entendu

possible.
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Tableau 5 : Ripostes stratégiques de I'opératatotigue

PRINCIPE LIMITES
Sortie de la ligne et repositionnement sur «low cost»présents aujourd’hui sur un
des lignes non contestées grand nombre de lignes moyenh-
courrier

Politique de prix d'appel sur un quota e Non généralisable a tous les billets
billets d’'un méme vol, compte tenu des colits
d’exploitation élevés

Programmes de compression des coiss, Limitée a certains postes
notamment par la désintermédiatipR Limitée par la logique dehub et
(suppression commisions agence |de d’aéroports principaux

voyage, e-ticket, etc)
Actions en justice sur les conditions Eventail d’actions limité
d’exploitation des lignes (droit socia
redevances aéroportuaires)

Miser sur le capital marque et sur

a Disposition a payer des clients pour les

logique dehub: programme d’alliances, services additionnels

carte de fidélité, service a bord « Habitude prise par les clients ge
comparer les prix plus que fackage

Création d’une filiale<low cost» e Cannibalisation de la clientéle

« Risque de contestation sociale dans la
filiale historique

- Stratégie d’évitement par sortie

Une stratégie face a l'arrivée d'whow cost»consiste pour un opérateur traditionnel a sortir
du marcheé plutét que de se livrer a une concurracharnée par les prix qui risquerait de se
révéler tres codteuse. Ainsi, Air France a suspdiedploitation de la ligne Genéve-Nice en
2000, désormais desservie par Easyjet. De mémajaRya éliminé Air France et British
Airways sur la ligne Paris-Glasgow.

Néanmoins, la viabilité d’'une telle stratégie diaié n’est possible que si I'enjeu financier de
la liaison abandonnée reste faible par rapport awcihé global de I'entreprise. Dans ces
conditions, la compagnie qui se retire d'un mardoé@itesté se réoriente vers d'autres
marchés, comme c’est le cas de BMI, qui s’est auinéedavantage sur le moyen et long-
courrier afin d’éviter la concurrence frontale ddew cost» Compte tenu de I'expansion
ambitieuse desdlow cost»en Europe, il est cependant peu probable aujouirdio’une
compagnie historique, contestée sur une lignes fattilement I'éponge, d’autant plus que les
évolutions actuelles ne permettent pas d’exclueelgwoncurrence a bas codts puisse envahir
le dernier bastion des compagnies traditionnedlesgvoir le segment du long courrier.

- Stratégie de mimétisme tarifaire

L’opérateur historique peut riposter a I'entréerdiow cost»sur une ligne par une guerre de
prix. Ainsi, en 2006, British Airways a cassé sex fface aux compagnieslow cost» en
offrant un aller Bordeaux-Londres a partir de 4208y et ce avec la qualité de service
habituelle de la compagnie britannique. En effetigmé ce prix bas, BA s’est attaché a ne pas
facturer de frais supplémentaires sur les bagagesantinuer a offrir les repas a bord.

De méme, en France, la SNCF a riposté a la commerdow cost»en lancant les bllets
Prem’s et le concept de I'ID TGV : le client peéserver exclusivement en ligne un aller
retour a un prix trés faible s’il s'y prend a I'ance.

23



La stratégie d'offensive tarifaire se heurte tooiefaux colts d’exploitations élevés de
I'opérateur historique : en baissant son prix, @i@r rogne sur ses marges.

- Stratégie de mimétisme par les codts

L’offensive tarifaire des compagnies aériennesohigties ne semble durable et crédible que
si elle s’appuie, au moins en partie, sur un pnogna d’allegement des codts. En effet, nous
pouvons observer que les transporteurs classigagsreprient certaines caractéristiques des
compagnies a bas colts. Par conséquent, noussttasspas seulement a une diversification
de l'offre des«low cost»: les frontieres entre I'offredlow cost»et 'offre traditionnelle
commencent aussi a s’estomper. Un exemple en estders généralisé a I'automatisation et
a la dématérialisation des processus de réseryafiemegistrement et d’'embarquement : Air
France propose ainsi a ses clients une carte digpdaent électronique, permettant a ces
derniers de sélectionner leurs sieges sur Integhelimprimer eux-mémes leurs titres de
transport. Arrivés a I'aéroport, ils peuvent sedrendirectement a la porte d’embarquement.
Grace a de telg-services Air France prévoit des économies a hauteur de r@8llons
d’euros de 2007 a 2010.

- Stratégie de contestation

L’arrivée d'une compagnielow cost»a été parfois contestée par voie judiciaire. Bjee
fortement médiatisés, ces cas doivent toutefoes &insidérés comme isolés. Les actions en
justice engagées par Air France a I'encontre deesesurrents<ow cost»en France portent
notamment sur la politique aéroportuaire de cesieler. Dans le cas de l'aéroport de
Strasbourg, Air France a porté plainte pour commwe déloyale parce que Ryanair
bénéficiait d'importantes subventions versées @arCIClI (Chambre de Commerce et
d’Industrie) de Strasbourg. Ces subventions inriine été jugées illégales par la Cour de
Justice Européenne, au titre de I'encadrementides d’Etat.

Autre pierre d’achoppement : le traitement de favdes compagnieglow cost»en matiére

de redevances par certains aéroports disposaermeaux dits « simplifiés ». Décollant de
terminaux dédiés, avec des infrastructures moigsemses, leglow cost»se considerent en
droit de payer des redevances moindres que lesagmgs implantées dans les aérogares
« classiques » : tel est le cas du terminal MP2aashbllle, ou Ryanair vient d’ouvrir une
nouvelle base, et a Lyon Saint-Exupéry, ou Eadygetéficie de redevances peu élevées du
fait d’'opérer dans un nouvel aérogare a bas coahsDe cas de Marseille, Air France a
déposé une plainte pour inégalité de traitement.

Se pose également la question de la non-applicdtiodroit du travail francais au personnel
des compagnieslow cost»en France. Bénéficiant d’'un régime social et fissains lourd et
plus permissif que celui du droit francais, les pagnies établies a I'étranger en tireraient
ainsi un avantage indu. En juillet 2007, une déaisiu Conseil d’Etat a confirmé un décret
précisant les conditions dans lesquelles le pesdates compagnies étrangéres est soumis au
droit de travail francais.
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- Stratégies d’évitement par différenciation

L’attrait des compagnieglow cost»aux yeux des consommateurs porte moins sur leanive
absolu du prix que sur le rapport qualité-prixgoe les anglo-saxons dénommeniatue for
money». Face au choix entre un vol auprés d’un transportraditionnel et I'offre d’'une
«low costy les clients tiennent compte de I'ensemble desstatiens fournies
comparativement au prix du billet. Il peut donceé&pportun pour une compagnie classique
de jouer sur cet arbitrage et de valoriser le nivd&services par rapport a un ww cost:

- un premier avantage « structurel » des grandes apmgs établies repose sur la
frequence des vols et, par conséquent, la meillglisponibilité d’horaires : Air
France fait ainsi la promotion de la fonction diteavette », permettant aux passagers
d’embarquer a presque toute heure de la journémeVvi un voyageususines®est a
priori réceptif aux prix compétitifs d’Easyjet sBaris-Nice, il optera pourtant pour un
vol avec l'opérateur historique pour des raisondlelabilite. Cette flexibilité ne se
concrétise pas seulement au moment de la résaryvatiais aussi pendant le voyage
dans la mesure ou le client peut facilement avamgetécaler I'heure de son départ en
cas dimprévu. Bien sdr, le changement de résemvati'est possible que dans
certaines classes tarifaires et est donc assagiésarcodt pour le client ;

- larichesse de l'offre des compagnies traditiomseflar rapport auxlow cost»: elle
ne se traduit pas seulement par une fréguenceélguée des vols, mais également par
un plus grand choix de destinations et un réseacodespondances. En s’appuyant
sur une offre de destinations long courrier en espondance au départ de Paris
Charles de Gaulle, Air France continue de capter part non négligeable des
passagers entre Nice et Paris, en dépit de lamr&skun concurrentlow cost» Air
France s’est par ailleurs attelé a perfectionneplateforme de correspondance a
I'aéroport Paris-CDG grace au nouveau service norhoi@vay permettant aux
clients abonnés a ce service d’éviter toute atteuxefiltres de sécurité ;

- les programmes de fidélité répondent également atentes de certains clients et
peuvent favoriser le choix d’un billet traditionrate a une offrelow cost»;

- différents services traditionnels développés psuctanpagnies traditionnelles peuvent
jouer en deéefaveur dulow cost» Ces services comprennent par exemple la
restauration a bord, la mise a disposition de &sge et la réservation de sieges. La
différenciation des compagnies traditionnelles glap aussi sur des services
nouvellement introduits, tels que la possibilitéupdes passagers d'utiliser leurs
téléphones portables & bord, sans aucun supplétadatif.

- Stratégie de dédoublement

Afin de concurrencer directement |'offrdow costy» une compagnie classique peut envisager
de lancer sa propre filiale a bas colts. Une statégie, consistant a segmenter son marché
en deux, est une pratique concurrentielle largemgmandue, tous secteurs confondus. Une
entreprise installée sur un marché répond airiar@e d’'un nouvel entrant, en reproduisant
une offre semblable et en la positionnant en carage directe avec celle de I'entrant. Une
telle stratégie deandwichpermet a la firme établie de concurrencer direetérsa rivale sur

le segment « inférieur » du marché, tout en préserie positionnement haut de gamme de
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I'offre pionniere, destinée aux clients moins skles au prix. Ainsi, Deutsche Telekom a
lancé une offre d’accés a Internet a bas colt kenseigne de Congstar.

Dans le secteur du transport aérien, Air France/Kd_lekéé en 2007 sa propre compagnie a
bas codt,Transavig face aux pressions concurrentielles diesv cost» Cette stratégie a été
mise en ceuvre dans d’autres pays par les opérdlistmaques, avec un succes plus ou moins
grand (tableau 6). Le premier vol de Transaviatséfectué le 12 mai 2007 entre Orly et
Porto. La filiale d’Air France a bénéficié des @énx de décollage et d’atterrissage libérés a
I'aéroport d’Orly, suite a la mise en service duM'Bst en juin 2007, conduisant Air France a
suspendre le tiers de ses trajets Paris-Strasbourg.

Tableau 6 : Créations de filialefow cost»: guelques exemples

Opérateur historique Pays Filiale «<low cost» Lancée en Observations

Air-France/KLM France Transavia 2007

British Airways Royaume- | Go 1997 Racheté par Easyjet
Uni en 2002

KLM Pays-Bas Buzz 2000 Racheté par Ryanair

Lufthansa Allemagne| Germanwings 2002

Delta Etats-Unis | Song 2003

Quantas Australie JetStar Airways 2002

Air Canada Canada Tango Airlines 2001 Réintégrée Aia

Canada en 2004

Transavia existait déja depuis 40 ans aux PayseBaprésentait en 2004 la troisieme
compagnie«low cost»en Europe. Apres la fusion avec KLM, Air Francedécidé de
bénéficier de la notoriété et de linfrastructurdstante de sa filiale néerlandaise pour la
reconvertir endow cost»francaise, avec quatre Boeing 737-800.

L'offre de Transavia réunit plusieurs caractériséig traditionnelles des compagnidew
cost»: des sieges en classe économique uniquemergcdeins a Internet comme canal de
vente privilégié et la suppression de la restaomatgratuite a bord. En revanche,
contrairement aux autredow costy l'attribution de sieges est systématique. La edlav
filiale d’Air France prévoit d’atteindre son pointort d’ici 2010, et compte a cet égard sur 2
millions de passagers ainsi que « 8 avions effatctd®00 heures de vol par an, avec un taux
de remplissage de 80%.»Le calcul de rentabilité impose un colt au sikitEmétre de
moins de 5 centimes, alors que celui d’Air Frantd/Kse situe a 6,28 centimes.

Congue comme une réponse stratégique a la concargas<low cost» Transavia cible les
destinations &aditionnellement demandées par la clientéle sidrancaises>. Les neuf
dessertes régulieres mise en service depuis mai @8@raient passer a quinze dés I'hiver
2007. Quant aux modalités opérationnelles des cesvile Transavia, il est intéressant de
noter que lI'entreprise se positionne entre une egmig «low cost»traditionnelle, avec des
horaires fixes et réguliers, et une compagnie ehart

Enfin, en ce qui concerne une possible interactioncurrentielle entre Transavia et sa
maison mere, il n'est pas surprenant que Transgpégie exclusivement sur des lignes non

8 Les Echos, 19 septembre 2007.
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desservies ou abandonnées par cette derniere ‘@ted tout effet de cannibalisation
potentiel sur les ventes d’Air France/KLM.
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Résumé du chapitre 1

m Le modele«low cost»aérien repose sur une standardisation et une simfpitation a

'extréme du processus de production, permettant derévéler des gisements d
productivité et de baisses de codts jusqu’ici inexpités.

Les compagnies<ow cost»jouent sur plusieurs leviers a la fois : baisse deredevances
par le choix d’aéroports secondaires et /ou de terimaux simplifiés, standardisation de
I'offre (méme classe pour tous, méme modeéle d’aviprrecours intense a Internet comme
canal de distribution, optimisation des trajets (emps d’attente réduit entre deux vols) e
des avions (plus de sieges), vols de point a poiat sans correspondance, Servicd
simplifiés au client qui doit désormais payer lesesvices supplémentaires en option
management intensif du personnel.

Cette chasse permanente aux économies, a toutesdesgpes du processus de productiof

permet au final d’obtenir des baisses de colts cadgrables : de 30% a 60% par siege

kilométre offert (SKO).

m Si les codts de production deglow cost»sont faibles, les recettes peuvent quant a ell
se révéler importantes, notamment parce que le prixiu billet n'est pas toujours bon

marché et parce que leslow cost»proposent des services auxilliaires a forte marge.

Dans ces conditions, on comprend que le modédow cost»puisse étre trés rentable
notamment pour les plus gros opérateurs tels que Rpair et Easyjet. Les margeg
d’exploitation de ces deux entreprises se réveledtailleurs bien supérieures a celle dd
I'opérateur historique.

m Le «low cost»aérien n’est pas en réalité un secteur homogenécbnvient de distinguer
au moins quatre modeles : le<low cost»pur (Ryanair) qui fait du prix bas son seul
argument de vente ; lekmiddle costEasyjet), qui décolle de grands aéroports et ciel
en partie la clientéle affaires ; lexlow cost»de niche (L’Avion) ; le «middle costhybride

(Transavia), qui opére a la fois sur des lignes régjeres et en charter.

Ces différents modéles ne présentent pas le mémegde de menace pour I'opérateur
historique. Il semble qu’'Easyjet se positionne auprd’hui, avec le TGV, comme un
véritable concurrent pour Air France sur certaines lignes aériennes. Au demeurant|
I'opérateur historique organise aujourd’hui la riposte face a la menace dedow cost»:

parmi les stratégies analysées, il est interessamé noter qu’Air France se lance depuig
peu sur le marché dulow cost»

1%
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Chapitre 2 Les nouvelles frontieres dulow cost»

Au-dela du seul secteur aérien«lew cost»tend a se développer en France dans
tous les secteurs, a I'exception du luxe, qui, gotidn de I'image de marque et réputation
obligent, recourt a des baisses ponctuelles de (déstockage, soldes, promotions) plutot
gu’a une diminution durable du prix. Mais si I'aaitfabstraction du cas particulier du luxe, le
«low cost» pénétre aujourd’hui I'ensemble des postes de comsiion des ménages :
alimentation mais aussi habillement, produits bygesvices a la personne, voiture et bientot
...logement !

Nous avons choisi de mettre I'accent sur certaosgs budgétaires qui représentent une part
importante de la consommation des ménages (telslepidransports, I'alimentation et
logement) ou qui progressent rapidement, au poitdevenir de véritables « dépenses
contraintes », tels que les dépenses de commumsaftéléphonie, Internet) ou l'achat de
produits bruns (TV, écran plat, ordinateur, etc).

Tableau 1 : Les différents postes budgétaires dagmges (en %)

Coeffi cients
budgétaires
(1)

2003 | 2004 | 2005 | 2006 2006

Variations en volume
au prix de lI'année précédente

Alimentation et boissons non alcoolisées 11 15 1,2 0,9 10,5
dont produits alimentaires 0,6 1,6 1,0 0,8 9,7
Boissons alcoolisées et tabac -78 | -95 -0,7 1,6 2,3
Articles d’habillement et chaussures 3,4 1.4 0,4 0,7 3,6
Logement, chauffage, éclairage 3,1 2,7 2,2 2,5 19,4
Equipement du logement 2,3 3,6 2,3 1,6 4.6
Santé (dépenses a la charge des ménages) 2,6 5,8 4,6 3,9 2,6
Transports -1,2 2,0 1,3 0,0 11,3
Communications 8,5 5,6 6,6 10,2 2,2
Loisirs et culture 4.6 6.6 4.8 52 7,2
dont appareils électroniques et informatiques | 106 | 18,4 16.2 16.1 1,7
Em%l:g;[ieosr)\ (dépenses a la charge des 3.4 2.5 36 4.0 06
Hotels, cafés et restaurants 1,5 0,6 0,6 1,5 4.8
Autres biens et services 2,5 2,0 2,2 2,3 8,6

Source : INSEE 2007

2.1. Le «low cost» dans la distribution

Le «low cost»n’est pas une nouveauté dans la grande distribetioFrance, que ce soit en
matiere alimentaire, d’'ameublement, de vétementdeobricolage (voir tableau 2), mais ce
type d’enseigne se développe aujourd’hui rapidement
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Dans le cas de 'ameublement, tous les Francaisatesent Conforama, aujourd’hui talonné
par Ikea et Aliéna, en pleine expansion et axéewsea clientéle plus jeune et une image
«design ». Un des nouveaux leviers diow cost» dans ce secteur réside dans
I'approvisonnement dans des pays a bas codts.

Dans le cas du bricolage, 4dow cost»représente aujourd’hui prés de 15% du marché et a
obligé lesleadershistoriques (Leroy Merlin, Castorama) a se repasiter, notamment en
direction du bricolage de décoration et d’aménagerde la maison et a lancer des produits
de premier prix (souvent sous marque propre).

Dans le cas des vétements, quelques grands opérataume Zara se sont imposés sur le
segment dulow cost» Le modele Zara présente d’ailleurs une spédifieih termes de
colts : la structure organisationnelle est compietdg intégrée verticalement -de la
production a la distribution, en passant par leketamg et la communication- ce qui permet
d’éliminer toutes les marges d’intermédiaires dtr@d plus réactif a la demande. D’autres
leviers dexlow cost»peuvent étre également mentionnés dans ce seetsugue :

- la faiblesse des dépenses de marketing et de oarmation (0,35% du chiffre d’affaires
pour Zara, contre 3 a 4% en moyenne pour les gsamugeignes d’habillement) ;

- la faible part des dépenses dédiées a la crédeaamodeles, qui sont souvent inspirés des
modeles de la haute couture ;

- 'importance des économies de codt absolus liistaille : ainsi, avec plus de 3000 points
de vente dans le monde, Zara est en mesure deieéguwec ses fournisseurs les prix d’achat
de ces matiéres premieres ;

- le recours a I'approvisionnement dans des zores&odt en travail, surtout depuis la levée
progressive des quotas a I'’encontre de la ChinasiAlia marque H&M effectue plus de 60%
de sa production en Asie.

Tableau 2 : Quelques exemples d'enseicies costxde distribution

Secteur Enseignedow cost» | affiliation
Bricolage Bricodépot Kingfisher

Bricoman Leroy Merlin
Ameublement Conforama, PPR

lkea

Fly

But Kingfisher

Alinéa Auchan
Vétements Veéti Les mousquetaires

Fabio Lucci

H&M

Zara Inditex

2.1.A Le cas du «hard discount» alimentaire

Il'y a quelques années encore, le potentiel deloigwement duchard discount»en France
était considéré comme limité : la puissance desimgprchés et I'exigence des Francais en
matiere alimentaire semblaient freiner la diffusidn «hard discount»alimentaire, ou
maxidiscount concept né dans I'Allemagne de I'aprés-guerreniantée en puissance des
Lidl, Aldi et ED en France a partir des années 18%0utefois nuancé ce scepticisme initial.
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En 1999, lexhard discountalimentaire représentait 8,8% du marché, contfé &8 2006
(graphique 1). La présence de plus en plus imptde ces nouveaux types d’enseigne en
France est reflétée par le changement de compantendes consommateurs : la proportion
des dépenses alimentaires pour des achathaml discount>progresse de 16,5% en 2000 a
19,3% en 2003. Au total, 72% des ménages frangaguéntent aujourd’hui lechard
discount» contre 93% en Allemagne, ce qui laisse entrevpie le «hard discount»
alimentaire n’est pas réservé aux populations désu®t que, par rapport a notre voisin
allemand, un certain potentiel de croissance mstesageable.

Graphique 1 : Evolution des parts de marché désrdifts formats de distribution
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Maxi discount

Supermarchés —

Hypermarchés
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Source : INSEE (2007)

Les facteurs qui ont conduit au succes«tiard discount>sont multiples. Des changements
sociodémographiques ont favorisé I'apparition d’consommateur « décomplexé », qui
n'hésite désormais plus a franchir les portes «hard discount» Les évolutions
macroéconomiques, avec une contraction percue dvopod’achat, ont également favorisé
le développement de ce format de distribution. &estcommentateurs associent le report des
consommateurs vers les magasiltsv cost:

- a larrivée de l'euro, qui s’est traduit par dasgmentations de prix «que les
consommateurs ont payées en cash »

°® UFC Que ChoisirHard discount, Les low-cost de I'alimentai9 ao(it 2006.
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- a l'essor de nouveaux postes budgétaires telslegpi€ommunications (Internet,
téléphonie mobile) et les produits bruns de noevgénération (écrans plats, lecteurs
MP3, etc), qui ont conduit les ménages a comprimposte de dépense alimentaire.

Si le «hard discount»atteint aujourd’hui 72% des ménages francais,ef@st de constater
que, depuis 2005, lelow cost»alimentaire fait face a un environnement parténginent
concurrentiel. En 2006, seuls Aldi et Lidl ont affé un taux de croissance positif. Une des
raisons provient de la réorientation commerciale gieants de la distribution qui ont mis en
place des rayons low-cost au sein méme de lewraites. Le tableau 3 récapitule les freins,
ainsi que les facteurs favorables a I'implantatiorchard discount>en France.

Tableau 3 : Les déterminants de I'essokHdard discount»

Facteurs défavorables Facteurs favorables

Autorisations d’ouvertures en Commissi
Départementales d’Equipement Commer
plus difficiles a obtenir

-
J

oRacteurs macroéconomiques :

rahausse des prix
- introduction de I'euro

Montée des Marques de distributeurs et
offres « premier prix » au sein des magas
traditionnels®

5

Préférence des Francais pour la diversité
produits (importance du choix)

desonsommation « décomplexée » de prod

Facteurs sociodémographiques :

iRBW cost»
- essor de nouveaux postes budgéts
(Internet, téléphonie mobile, produits bru
aks nouvelle génération) qui vienng
comprimer le poste de dépense alimentair

uits

ires
ns
Nt

[1°)

L’essence du«hard discount»alimentaire réside dans la rationalisation rigagee du
processus de distribution et le recentrage de fatégfie commerciale vers l'acte de
consommation lui-méme plutdt que vers le servicanavachat. Si le prix d’'un produit
comparable a une offre de marque mise en vente ldarenseignes traditionnelles est 30%
moins cher erhard discountppeu importe I'éclairage du magasin, la propretdgetible ou
encore la faible disponibilit¢é du personnel. Poamprimer les codts, l&hard discount»

s’appuie sur plusieurs leviers :

- étroitesse de l'assortiment (standardisationpffte restreinte de produits allege la
structure de codlt. Ainsi, on ne compte pas plug @i références chez Aldi, tandis
gu’il y en a environ 50 000 dans les hypermarcli¥ns la mesure ou un nombre
réduit de références se traduit par des ventes iphp®rtantes par référence, le
magasin bénéficie d’économies d'échelle, d'effeis slynergie au niveau des
commandes ainsi que d’'un pouvoir de négociationomapt face a ses fournisseurs.

Selon le cabinet d'études Roland

Berger, le volutieehat duleader du «hard

discount»dans un pays pour un produit donné est 10 foiéreayr a celui du premier

9 En avril 2006, la part de marché en volume dedyite MDD et premiers prix a dépassé celle des uewq

nationales.
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hypermarché. Non seulement le niveau de commamigeos aupres des fournisseurs
est important du fait de lI'assortiment restreingisnle nombre de fournisseurs reste
généralement limité. Ceci constitue un avantageade important dans la mesure ou
le nombre d’équipes d’acheteurs peut étre rédw@tnigme, les frais de logistique et
de gestion des entrepbts décroissent, a la focemaril y a moins de fournisseurs, et
parce que les quantités livrées sont plus impatarit est par ailleurs intéressant de
noter que les baisses de codts induites par le reomdduit de références sont
répercutées sur le niveau de codts des fournisseurs

- simplification des magasins : les points de veritat I'objet de véritables budgets
d’austérité, tant au niveau de l'aménagement duasiagqu’au hiveau de la

présentation des produits. Ces derniers restguliesouvent dans leurs cartons, qui,
eux, sont présentés sur des palettes. La décorasbnabsente et I'éclairage
minimaliste. Le nombre de caisses est réduit pppad aux supermarchés et aux
hypermarchés ;

- implantation des magasins : les magasihard discount»sont souvent implantés
dans des zones industrielles ou des quartiers nmwigseux en termes de codt de
limmobilier ;

- gestion du personnel : les efforts de baisse@ts concernent également la gestion
du personnel. Le nombre moyen d’employés par magdmsird discountsvarie entre

5 et 6. Il s’ensuit que le personnel est nécegsaint généraliste et polyvalent, car
chargé d'une multitude de taches qui ailleurs sataconfiées a des employés
spécifiques ;

- colits d’approvisionnement : les magasins<tdard discounts¥mposent souvent un
cahier de charges tres strict au fournisseur, élanea la réduction des codts au strict
minimum ;

- absence de publicité et économies au niveau dentenunication.
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Standardisation de
I'offre (faible nombre de Allégement des colts
références) organisationnels

4

Economies d’échelle

BAISSE DES COUTS
DU «HARD
DISCOUNT»

N

Ouverture avec les pays
émergents

Désintermédiation

Simplification des
magasins

Il est intéressant de noter que dans le cashadud discountsalimentaire, la baisse du codt ne
repose pas sur une variable unique mais plutétlasurolonté de réduire les codts sur
I'ensemble des maillons de la chaine de valeursiAla colt de distribution des enseignes du
«hard discount»est entre 5 et 7 points inférieur a celui des supechés « classiques ». Le
tableau 4 compare a titre d’exemple les structdessolts des deugaderss de la distribution
en Allemagne, Lidl et Metro : alors que la margatérdes magasins ddnard discountsest
plus faible que celle des enseignes traditionndibes rentabilité financiére et économique est
supérieure.

Tableau 4 : Comparaison des structures de codid,,IMETRO

LIDL METRO
Marge brute 17.4 % Marge brute 21.8%
Frais de personnel 6.2 % Frais de personnel 11,2 %
| Dépréciation 1.5% Depréciation 2.5 %
Autres Exploitation 55 % Autres Exploitation 58 %
EBIT 4.2 % EBIT 2.3 %

Source : Natexis 2004

Quant aux caractéristiques de l'offre, cette deeniapparait diversifiée en matiere de
politique de marque : au sein de I'assortiment ddiscounter on retrouve a la fois des
Marques De Distributeur (MDD) et des marques nailiesy I'impératif étant toujours que le
client accede au meilleur rapport qualité/prix. fire permanente est souvent complétée par
des offres promotionnelles, rapidement renouvelgisant a attirer la clientéle grace a des
prix d’appel, souvent sur des produits de marqnemenés. Si I'attention des enseignes du
«hard discount»a traditionnellement été réservée aux produitsaitaires et aux produits
d’entretien, un certain élargissement de l'offrgsvBélectronique, I'électroménager et les
vétements apparait aujourd’hui.
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Le «low cost»alimentaire n’est pas uniforme : il s’agit plutbbmme dans le transport aérien,
d’'un modéle a géométrie variable. Une premiéreatdii¢ au sein de l'offre est liée a la
commercialisation d’'une offrdiscountpar les géants de la distribution. Ainsi, ED esé u
filiale de Carrefour, tandis queeaderPrice est I'enseignelow cost»de Casino. Ces deux
marques détiennent aujourd’hui la deuxieme et d¢asiEme place parmi lediscounter
encadrés par les enseignes allemandes Lidl et{@ddphique 2).

Graphique 2 : Les parts de marché des discouneraleur (en% ; cumul mobile annuel a

juin 2007)

5,0%
4,5%
4,0% -
3,5%
3,0% -
2,5% -
2,0% -
1,5% -
1,0%
0,5%
0,0%

Lidl Leader ED Aldi
Price

Source : TNS Worldpanel

Au sein du segment des enseigrbard discountpnous pouvons établir des distinctions sur
la base de criteres, tels que la diversificatioWasortiment, I'existence d’un rayon frais, et
la part des produits non alimentaires (graphiquéd8)méme, certaines enseignes, telles que
Leader Price, privilégient le milieu urbain pouodverture de points de vente, alors que
d’autres se sont traditionnellement implantées disszones industrielles a la périphérie des
villes, ou I'espace disponible est plus abondant.
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Graphique 3 : Comparaison des caractéristiquedadu cost» alimentaire
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2.1.B Le cas du commerce en ligne

Le commerce en ligne connait un essor marqué exc&i@epuis quelgques années, notamment
avec le développement dans notre pays de l'Intehaeit débit: les ventes en ligne
représentent en 2006 prés de 13 milliards d’eutogoacernent plus de 17 millions
d’acheteurs. La France occupe d’ailleurs la troigéeplace en Europe par le montant des
ventes réalisées sur ce marché, derriere la Garedagne et I'Allemagne.

Les ventes en ligne se développent toutefois deiemarnégale selon les secteurs (voir
annexe 5) : en 2005, elles représentent une parinagligeable des ventes totales dans les
secteurs du tourisme (25%), des produits high (20%0), des biens culturels (5%), mais leur
part reste encore trés limitée dans les autresewscttels que I'habillement (2%), la
parfumerie cosmétique (1%) ou les supermarchégea (0,1%).

Il convient d’'emblée de ne pas réduire la quedtieiiessor du commerce en ligne a celle du
bas prix.

En premier lieu, le e-commerce n’est pas forcemmeratins cher que le commerce

« traditionnel » et les situations apparaissers Wa&riables selon les secteurs. Ainsi, dans le
cas des supermarchés en ligne, le prix moyen damiep de produits alimentaires n’est pas
moins élevé que celui obtenu dans le magasin phggie la méme enseigne. En réalite, les
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consommateurs qui utilisentéecommercée font également pour d’autres raisons que be pri
(graphique 4). En particulier, ils recherchent :

- la commodité : selon une étude de Benchmark Grplys d’un tiers des acheteurs
en ligne estime que I'achat en magasin est unevéeo> et que le commerce en ligne
constitue alors un bon substitut. De plus, Inteperinet de passer une commande a
tout moment, ce qui est particulierement utile dearménages urbains en activité ;

- un large choix : a titre d’exemple, le distributede chaussures en ligne Spartoo
présente 3.000 modéles en catalogue, contre 3%0utamagasin, et permet ainsi aux
marques de montrer l'intégralité de leur collectors qu'en général les marchands
traditionnels se concentrent sur seulement 20 %cHasissures d’'une marque. De
méme, I'explosion des ventes de voyage en lignke etéclin des réservations en
agence s’expliqguent non seulement par la suppresisi® commissions d’agence mais
aussi par la facilité/disponibilité pour les consoateurs de réserver en ligne
(notamment le soir apres les heures d’ouvertureagences) et la diversité tres grande
de I'offre proposée sur Internet.

Graphique 4 : Motivations d’'un achat sur Interfétdes acheteurs en ligne)
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Source : Insee 2005

Deuxiemement, si commerce par Internet peut rinvec grix faibles, cela ne signifie pas
nécessairement gu'il est source de bas colt. E, éff baisse de prix induite par ée
commercepeut résulter de facteurs qui n'ont rien a voie@une quelconque baisse de colt
mais qui relevent plutot :

- d’'une intensification de la concurrence entregenffs. Les clients potentiels peuvent
désormais comparer tous les prix avant de faire ¢wix, notamment grace aux
comparateurs de prix ;

- d’'une politigue marketing des fournisseurs cdasisa utiliser le canal Internet

comme un moyen de déstocker ou de faire des gff@notionnelles. Ainsi, nombre

de grandes marques, y compris de luxe, utiliseetmet pour attirer une clientéle qui
ne viendrait pas dans les points de vente physicureparticulier pour des raisons de
prix.
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Notre propos ici est d’étudier I'effet spécifigue&s dommerce en ligne sur les colts de
production. Le commerce en ligne permet dans cextaecteurs de diminuer le colt de
production de maniére significative par rapportcammerce « traditionnel » disposant de
points de vente physique, et ce de trois maniéres :

- la dématérialisation de certains biens grace arate
- une centralisation de la logistique, qui permetéiiser des économies d’échelle ;
- une diminution des colts de distribution, par sappion des implantations de

magasins physiques ou d’'un intermédiaire dont leeuwaajoutée n’apparait plus
indispensable aux clients.

Standardistion du Allegement des codts
Economies d’échelle produit organisationnels
(centralisation de la (équipe centralisée)

logistique)

4

BAISSE DES COUTS
DU COMMERCE EN
LIGNE

N

Ouverture avec les pays
émergents (mise en
Simplification du produit relation par Internet avec
(ex. : dématérialisation du des fournisseurs)

disque et du film au profit
du téléchargement)

Désintermédiation
(suppression du
magasin physique)

Selon les secteurs, ces différents parameétresueatas avec la méme intensité (tableau 5).
lls peuvent méme ne pas jouer du tout. Ainsi, dangrande distribution alimentaire, le
commerce en ligne ne génere pas d’économies dléchelde diminution des codts de
distribution par rapport au magasin traditionnel. éifet, le transport des marchandises est
effectué dans le magasin traditionnel par le cliembrs que le distributeur en ligne doit
supporter un codt de livraison ; de plus, les irapfsr de fraicheur et de livraison rapide
limitent elélgalement la possibilité de centralisatide la logisitique, et donc d’économies
d’échelle™.

Dans le cas de biens culturels — et notamment idgsi@s ou des films — la source de baisse
de codt est plutét a rechercher dans la démasaiain des supports : la musique ou les films

1 Ce faible avantage du commerce en ligne en mali@mistribution alimentaire explique sans doutergaoi
cett activité est pour linstant déficitaire powus les opérateurs, y compris lleades comme Houra ou
Télémarket.
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peuvent désormais faire I'objet d’un téléchargensemtdes sites en ligne. La baisse de prix —
qui peut étre supérieure a 50% dans certains casypaort au prix d’un disque — résulte dans
ce cas a la fois de la baisse des colts mais égalaltune adaptation des éditeurs de disque
au risque de piratage.

Tableau 5 : Quelques sources de baisse de coltelamsimerce en ligne

Dématérialisation | Economies d’échelle sur la Diminution du codt
logisitique de distribution
Site de forte faible faible
téléchargement
de disques ou
de films
Distribution nulle faible nulle
alimentaire en
ligne
Produits bruns nulle forte Moyenne
en ligne (conseil en ligne)
Voyages en Faible faible Moyenne
ligne (conseil en ligne)
Habillement en nulle Forte Forte
ligne

Dans le cas des produitsgh techtels que les écrans plats ou les ordinateurssdiedu
commerce en ligne (qui représente aujourd’hui 40%% dentes sur le Net) s’explique en
grande partie par une compression des colts lggesiet, dans une moindre mesure, des
colts de mise en valeur des produits (absence dmsma physiques). Certes, d’autres
facteurs, non liés a la baisse des prix et desscwoignnent egalement stimuler le commerce
de produitsigh techsur Internet :

- les consommateurs ont souvent les moyens deligisuévoir d’essayer) au préalable
les produits dans des magasins traditionnels. liestg profitent en quelque sorte du
service de conseil offert par les magasins physiqués vont d’abord se faire

conseiller dans un point de vente ...puis effectlemntachat sur Internet ;

- la plupart des produitsigh techvendus sur Internet sont des marques connues, ce
qui contribue & rassurer le consommateur : seghiel de vente change et non la
gualité intrinseque du produit. Le raisonnementcdasommateur est alors simple :
pourquoi payer plus cher en magasin ce qui peet d@theté moins cher, a qualité
intrinseque égale du produit, sur Internet ? Ld é&ment qui viendrait dissuader le
consommateur d’acheter en ligne un produit brunrekttif a la qualité et a la
proximité du service apres vente, en cas de deafi@édl du produit.

La réduction des colts de distribution par Internpetirrait bientét franchir une nouvelle
étape, avec lI'essor de la vente directe entre ptedts et consommateurs (graphique 3). En
effet, jusqu’a présent, le commerce en ligne n's p&itablement supprimé la fonction de
distributeur en tant que telle. Il a simplement ifiédsa matérialité : le magasin virtuel a
remplacé le magasin physique mais I'intermédiagste toujours une interface indispensable
entre le client et I'entreprise.
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Certains producteurs vendent déja une partie deplealuction directement aux clients, tout
en utilisant les services de distributeurs en lignais la tendance a désintermédier la relation
entre le client et le producteur pourrait s’acal@ans un proche avenir sur certains marchés
tels que les produits bruns ou I'habillement. Ledurcteur utiliserait alors Internet comme
canal quasi-exclusif de vente, en se contentantepample de conserver quelquasow-
roomspour permettre aux consommateurs de visualiganol@uit ou de I'essayer.

Les producteurs s’apercoivent aujourd’hui qu’lnggrpermet non seulement de réduire le
co(t de la distribution (dans la plupart des cas)isnaussi de développer un contact
individualisé avec leur client, de mieux cerner adentes et de lui proposer le cas échéant
des produits sur mesure. En second lieu, I'effetiehgue d’Internet se concrétise aussi par
laccés a un marché élargi en termes de visibitigs produits et de nombre de
consommateurs : le producteur est potentiellemantantact direct avec des millions de
consommateurs auxquels il peut présenter sansagaetide linéaire la totalité de sa gamme
de produits. Afin de signaler leur existence auxsoonmateurs, les producteurs peuvent
choisir de recourir a des places de marché (tgllesRakuten au Japon), dont le role est de
rassembler les acheteurs et les demandeurs ptger@ies places de marché permettent
également de créer des communautés d’internawgupes par affinité, qui vont donner
leur point de vue sur les produits et méme pagaisiciper a leur élaboration collective : les
clients entrent alors dans une relation interacwec le producteur.

Plusieurs initiatives récentes attestent de céténides producteurs pour une relation directe,
désintermédiée avec les clients via Internet. @msi récemment vu apparaitre des fabricants
de chaussures uniquement en ligne tels que Markpeygkne se contentent plus d’étre des

distributeurs mais de véritables créateurs de chmes Markowski, situé sur le segment

moyenne-haute gamme, affirme ainsi pouvoir vendmns cher que dans le commerce

traditionnel, en comprimant la marge de distribnffoDe méme, le site internet Easywine4u

propose a ses clients les vins dont il est le grggoducteur et supprime ainsi la marge des
intermédiaires.

Graphique 5 : Les trois étapes de la distribution

a- La distribution traditionnelle

Client . Producteur
DEMANDE |[—| Intermediaire OFFRE
visible : magasin
physique

12 Afin de convaincre la clientéle d’acheter sur In&tr Markowski a décidé de porter le délai de
rétractation légal de sept a trente jours afired@te la possibilité d'échange ou de remboursement.
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b- La distribution virtuelle

Intermédiaire

: virtuel : magasin en
Client ligne (parfois Producteur

DEMANDE complémentaire d’un [* OFFRE
magasin physique)
et/oushow room

v

c- Vers la suppression du distributeur ?

Mise en relation
Client directe, parfoisvia Producteur
DEMANDE ¥ une place de marché ™  OFFRE

2.2. Le «low cost» dans les services

2.2.A La prolifération du «low cost» dans les services

Les services a la personne sont également touch@sdhui par le phénomendow cost»:
hétellerie, location de voitures, soins corpors&jpurs de vacances, coiffure, etc (tableau 6).
Le principe fondamental ddlow cost»dans les services consiste a simplifier et stalskr
I'offre.

Dans le domaine de I'hétellerie, le groupe frangaisor fait figure de précurseur et idader
avec la marque Formule 1, lancée des 1984, mass awec les enseignes Etap Hotel et Motel
6 (aux Etats-Unis}. Le concept d’hétels & bas colits se retrouve ggalechez Easyjet, avec
la marque Easyhotel qui connait une expansion eapistamment en Suisse.

Afin de diminuer les colts et les prix, 4w cost»hotelier se centre sur le besoin principal
du client — celui de dormir a moindre prix — etuiéde service a sa plus simple expression. |l
n'offre en général aucune prestation annexe telle @ restauration, l'accueil de nuit

(distributeur de clefs) et les services qui setg@aposés sont en option payante (télévision,
voire ... nettoyage). La baisse des colts passe régatepar une gestion optimisée de
I'espace et une construction minimaliste des hotdens le cas des hotels Easyhotel, la taille

13 Le cas d’Accor est intéressant du point de vuladgratégie des entreprises : le groupe est et eff
positionné a la fois sur la gammw cost»bas prix ; mais aussi sur les autres segments dehia
dont le tres haut de gamme (avec la marque Sofitel)
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des chambres varie entre 5,6 et 7,4 m? et les alesmire comprennent parfois pas de
fenétres !

Tableau 6 : Quelques exemples d’'enseigiew cost»dans les services

secteur Enseigneslow
Ccost»

Séjours vacances Marmara
Koudou

Hoétellerie Etap Hotel
Formule 1

Motel 6 (Etats-Unis)
Location de voitures| Ucar

Easycar

Rent a car

Sixt

Interrent

Coiffure Tchip coiffure
Coiff&co

Selfcoiff

Pour ce qui concerne la coiffure, le pari «low cost»est audacieux, dans la mesure ou il
s’agit d’'une activité fortement intensive en maiizedvre et ou les gains potentiels de
productivité semblent a premiére vue tres faibRsurtant, plusieurs enseignes se sont
lancées avec succes sur le créneakldw costy et notamment Tchip Coiffure, qui occupe

aujourd’hui une position dieader. Le «low cost»dans la coiffure repose sur la combinaison
de plusieurs leviers de baisse de co(t :

- 'organisation en réseau de franchise permetéeficier d’un effet de taille dans les
négociations avec les fournisseurs (shampoing9, dtnt ne peuvent jouir les
coiffeurs indépendants. Ainsi, Tchip coiffure dispoaujourd’hui d’'une force de
frappe constituée de plus de 320 points de vemtBesisemble du territoire francais ;

- la baisse des colts passe également par un miikieux des lieux d'implantation ;
il s’agit d’éviter les loyers élevés en centreevidit dans les centres commerciaux, tout
en restant a proximité des zones de chalandise ;

- une simplification de l'offre : les salons se @péisent sur quelques opérations
« standards » telles que la coupe de cheveuxydten du cheveu ou les colorations
sans changement radical de couleur. Cette singtiidic de 'offre se traduit d’ailleurs
pour le client par une forte visibilité sur le priainsi, dans I'enseigne Tchip coiffure,
seuls 4 forfaits sont proposés. Notons égalememtajgervice est centré sur I'acte de
coiffure en tant que tel, mais se révele minimalisur les services auxiliaires
(journaux, boisson, pas de prise de rendez-vod; et
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- des gains de productivité : les méthodes de cdepeheveux visent a éliminer tous
les gestes superflus et permettent ainsi de mieimiis temps passé avec chaque
client ;

- une gestion efficace : la gestion en réseau flatehise, grace a Internet, permet de
faire du « yield management » en temps réel eeldmcer les clients lorsque le chiffre
d’affaires d’'un salon vient a diminuer ;

- une politique salariale incitative : les employ®an franchisé sont remunérés en
partie sur le chiffre d’affaires et les ventes dedoits complémentaires du service
(couleurs, shampoings, etc).

Le modele économique de la coiffuow cost»permet d’afficher des prix trés faibles (en
moyenne la moitié de ceux d’'un coiffeur indépenylanut en étant rentable ... dés lors que
I'enseigne bénéficie d’une taille critique. Pares ecteurs de la rentabilité de ces enseignes
«low cost» mentionnons deux leviers :

- la vente de produits complémentaires du sendaejesquels la marge réalisée est
tres élevée (compte tenu d'un faible colt d’apmiovinement et du choix de produits
de grande marque) ;

- une politigue de volume plus que de marge surfdesgits de coiffure : le client
dépense moins en moyenne que dans un salon inggpemdais il revient plus
souvent dans l'année et se révéle souvent fidelenseigne. Ainsi, chez Tchip
coiffure, un salon traite entre 800 et 1200 cligoéis mois, contre 300 en moyenne
chez un indépendant, et réalise un chiffre d’ag&imensuel moyen de l'ordre de
280 000 euros contre 100 000 euros pour un satpendant.

Standardisation des

techniques de coupe Allégement des colts
(approvisonnement
centralisé en produits)

rd

Economies d’échelle

BAISSE DES COUTS
DANS LA
COIFFURE

«LOW COST»

N

Ouverture avec les pays
émergents

Désintermédiation

Simplification du service
(quelques forfaits de coupe)

Pour ce qui concerne la banque, les initiativeg danque directe » peuvent étre considerées
a certains égards comme relevant du phénoméme cost» Jusqu’'a présent, le modele
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francais de la banque de détail s’est appuyé sueseau trés dense d’agences : notre pays
compte plus de 26 000 agences auxquelles il condiajouter les 17 000 points de contact
de la Poste. Qui n'a d’ailleurs pas constaté Idifpration des agences bancaires dans sa
ville ? Ce mode de distribution généere d'importactgits fixes, que ce soit en termes de
personnel ou de loyers, ce qui ne manque pas dépsecuter dans le prix des services
Proposeés.

Le pari de la banque directe « pure » est de romypee ce modéle dominant, en comprimant
les codts fixes grace a:

- un usage intensif d’Internet, en lieu et placel'dgence. Nous pouvons noter
toutefois que la banque directe ne s’appuie jameaidusivement sur Internet, a
image du modéle développé par Boursorama Band@mursorama a racheté Caixa
qui disposait d'un réseau de 55 agences, et ensene 20 ; le client peut également
s’entretenir par téléphone avec son conseiller ;

- une minimisation des codts d’exploitation : lesrdndes des clients sont centralisées
auprés de conseillers qui sont spécialisés suramathe bancaire. Il n'y a donc
aucune duplication des compétences, comme celée esis au niveau de chaque
agence, et les économies d’échelle peuvent icr jaydein ;

- de faibles dépenses de marketing, compte terla detoriété de la marque de la
maison mere ou du nom de la banque. Ainsi, Bounsafdanque s’appuie d’abord sur
le nom de Boursorama, qui est le site d'informatitoursieres le plus visité chaque
jour en France. La banque bénéficie ainsi du trddicclients qui vont sur son portail
internet de bourse en ligne.

Cette diminution des codts permet d’afficher, sentaines prestations, des prix en moyenne
plus faibles que ceux offerts par les banquesditivanelles » (voir chapitre 4). Il convient
toutefois de ne pas réduire I'attrait de la bandjuecte a la seule problématique du bas prix :
la banque directe, comme nous I'avons déja souligng le e-commerce, procure également
un confort d’'usage pour ses utilisateurs, notammeentégion urbaine ou les déplacements
sont colteux en temps.

Quatre opérateurs (ainsi qu'ING Direct sur les pitsdd’épargne) tentent aujourd’hui de
s’'imposer sur ce marché, qui a connu par le pass@&checs cuisants (fermeture de Zeebank,
devenue Egg, en 2004). Nous pouvons constateragpkipart de ces banques directes sont
d’ailleurs des filiales de grands groupes qui biereit :

- de la réputation de leur maison mere dans leembtincaire, de I'assurance ou du
credit a la consommation (voir tableau 7). Cetteefomage de marque rassure le
client potentiel quant a la perénnité de I'actid&la filiale de banque directe ;

- d’'un réseau d’agences physiques plus ou moinsej@omme dans le cas d’Axa ou
d’AGF. La présence de quelques agences est reregsare par le fait que les clients
souhaitent, en certaines occasions, bénéficier ctumact direct avec un interlocuteur,
notamment lorsqu’il procéde a un emprunt immobhilier
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Tableau 7 : L’'adossement des banques directes

Banque directe Adossement Réseau
d’agences
physiques

Axa banque €x banque Axa (rachetée a BNPRéseau Axa

directe) Paribas)

AGF banque AGF Réseau AGF

ING Direct (uniquementING 2 agences

produits d’épargne)

Boursorama Banque Société Générale 20 agences

Monabang (ex Covefi) 3 Suisses/Cetelem Aucune agenc

Standardisation des

produits Allégement des colts

organisationnels
(équipe centralisée)

rd

Economies d’échelle

BAISSE DES COUTS
DE LA BANQUE
DIRECTE

N

Ouverture avec les pays
émergents

Désintermédiation
(suppression partielle

des agences) Simplification du produit

2.2.B. Le «low cost» dans la téléphonie mobile

La téléphonie mobile constitue un poste de dépeesd®rte croissance pour les ménages
francais : en 2006, la dépense moyenne mensuellm@aage a atteint par client 42€ et la
dépense par foyer 71€. Depuis 1998, la dépenséérhbnie mobile a été multipliée par six.

Au niveau du budget global alloué par les ménag&ssarvices de télécommunication (fixe,

Internet et mobile) la téléphonie mobile représeldsormais 56%.

Si le poids important de la téléphonie mobile di@gnsudget des ménages ne fait aujourd’hui
aucun doute, la France accuse un certain retardeenes d'équipement: le taux de
pénétration métropolitain des téléphones mobileshif&e a 80% en septembre 2007, soit le
plus bas d’Europe des 27 (graphique 6).
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Graphique 6 : Taux de pénétration de téléphonieilm6éb2 2007)
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Afin de favoriser le développement de la concureedans ce secteur en France, 'ART,
I'autorité de régulation du marché des télécommativas (ARCEP aujourd’hui), a proposé
en 2005 d’ouvrir le marché awpérateurs virtuelsdits MVNO (Mobile virtual network
operatory™®. A l'instar de I'opérateur virtuel Debitel, impl@&en France depuis 2004, les
MVNO se caractérisent par certains éléments tygigiemodéle économiquéow costy a
savoir une structure de colt allégée et une ofimgplgiée par rapport aux opérateurs
traditionnels.

Le concept des MVNO repose sur une équation simghkegissant d’opérateurs virtuels, ces
derniers ne disposent pas de leur propre réseao radis achetent des volumes de
communication (minutes de voix) et de data (SMS, $)Mnternet) en gros auprés des
opérateurs traditionnels pour les revendre ensuite consommateurs dans le cadre d’'une
offre commerciale propre et indépendante (graphiue

14 Un communiqué de presse du 17 décembre 2004 mdiinsi que ¥ART propose de désigner Orange
France, SFR et Bouygues Telecom comme exercaninflnence significative sur ce marché de gros en
métropole et d'imposer a chacun de ces opératenesabligation de donner droit aux demandes raisdiea
d’accés émanant des opérateurs virtuels (MVNO) aibaiht s’établir sur un réseau hote.

46



Graphique 7 : Le modele économigue des MVNO

A Vente en gros de MVNO Vente de détail
Op_erateurs minutes de
traditionnels communication
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! sans ressourceq
orange” en fréquences

—) Offre des opérateurs traditionnel

Clients

Soulignons a cet égard que les MVNO utilisant éseaux radio des opérateurs traditionnels,
la qualité de leur service en matiere de couvertareespond a celle de I'opérateur qui détient
le réseau héte.

Les sources de baisse de colt sont principaleneeti¢uix ordres :

- les MVNO réduisent leurs colts opérationnelsasait des économies sur les frais
généraux (administratifs notamment), ainsi queliggenses marketing et publicitaires
sont limitées ;

- la relation client est largement désintermédi€ions a cet égard I'exemple de
Debitel, qui dispose de 80 boutiques contre au ;1600 pour un opérateur de réseau.
Nous trouvons donc ici comme élément marquant deraurrencelow cost»un des
leviers privilégiés pour baisser les codts : lamtésmédiation avec pour conséquence
la suppression de la marge du distributeur. A tiénce, I'absence de réseau de
distribution implique aussi d’importantes économies termes d’infrastructures
d'immobilieres et de personnel.

Notons d’ailleurs un phénomene intéressant, a sdaaréation de MVNOs sous les
enseignes des grands distributeurs, tels que AudBarrefour, tous proposant a
présent une offre de téléphonie mobile « virtuelleu sein de leurs magasins. Ces
offres de MVNO bénéficient ainsi d’effets de synesggrace au recours aux réseaux
de distribution étendus de ces enseignes.
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Le graphique suivant resume les méthodes sur lbsgues MVNO s’appuient pour baisser
les codts :

Standardisation du
produit

Allegement des codts
organisationnels
(équipe centralisée)

d

Economies d’échelle
(centralisation de la logistique)

BAISSE DES COUTS
DE LA TELEPHONIE
MOBILE

N

Ouverture avec les pays
émergents

e

Désintermédiation
(suppression du
magasin physique) Simplification du produit

Le niveau des prix négociés des minutes de commatioicavec le « fournisseur » constitue
actuellement le véritable le talon d’Achille tusiness modales MVNO car il s’agit d’'un
co(t input non compressible, qui se répercute wineent sur le prix de la vente de détail.
Autre probleme notable, I'échec relatif de leurifpplie de désintermédiation commerciale.
Nous aurons l'occasion de revenir sur ce point daebapitre 6.

Tableau 8 : L'offre MVNO actuelle en France

Opérateurs « MVNO » Réseau hote Lancement Affiliation

A-mobile (Auchan Télécom) SFR 2006 Auchan

Breizh Mobile Orange 2004 Omer TelecGm

Carrefour mobile Orange 2006 Carrefour

Coriolis mobile SFR 2006 Vodafone

Debitel SFR 2004 En processus |de
rachat par SFR

Mobisud SFR 2006 Maroc Télécom

Neuf Mobile SFR 2006 Neuf

NRJ Mobile SFR 2005 NRJ Group

Tele2 Mobile Orange 2005 Tele2

Ten Orange 2006 Racheté par Orange

Transatel Bouygues Telecom 2002 Transatel

Virgin mobile Orange 2006 Partenariat entre
Virgin et Omer
Telecom

15 Filiale de TPH.
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Les MVNO se partagent 2,1 millions de clients austéme trimestre 2007, soit 4% du parc
total d’abonnés mobile en France. La croissandeutepart de marché n’'a cessé de se ralentir

depuis 2006 (graphique 8).

Graphique 8 : Parc des MVNO en métropole
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En termes de ventes brutes, les MVNO affichentedietionent une part de marché de 9.8%
dans le segment post-payé, et de 13.5% dans leesegmepayé au troisieme trimestre 2007.
Le marché des MVNO compte actuellement une dizdiopérateurs en métropdfe dont le
positionnement commercial peut varier considérabl@mAinsi, nous pouvons distinguer
plusieurs types d’offre MVNO (tableau 9) :

- les offres des opérateurs indépendants, tels qiiteDeTele2, Coriolis mobile ; il
s'agit d'offres simples et transparentes en pogépa

- les offres complémentaires des grands distributeelles qu’évoquées ci-dessus, qui
bénéficient de la forte implantation et de la niétigr des enseignes concernées
(Carrefour Mobile, Auchan Mobile) ; ce sont desredf de simplicité en prépayé,
visant principalement une clientéle pour laquelisdge de la téléphonie mobile reste
occasionnelle et qui ne souhaite pas s’engager ;

- les offres des opérateurs du fixe, qui complétemt bffre triple-play par la téléphonie
mobile (Tele2 Mobile, Neuf Mobile) ;

- Les offres régionales (Breizh Mobile, Mobisud) astinées a un public de voyageurs
(Transatel) ;

- les offres aux services ajoutées, dont les offfen) et offres a destination des jeunes
(Virgin ou NRJ mobile).

6 Les MVNO actifs sur le trimestre de juillet & sapbre 2007 étaient Auchan Télécom, Carrefour mpbile
Coriolis, Debitel, Mobisud, Neuf Cegetel, NRJ MahilOmer Telecom, Tele2, Ten, et Transatel (source :
ARCEP).
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Tableau 9 : Les clients ciblés par certains MVNO

Description de I'offre MVNO Clients ciblés

L’offre de simplicité en post-payé Debitel, Coriolis, Tele2 Des clients informés et
aviseés ; bon niveau de
technicité (habitués a faire
achats sur Internet) ; a la
recherche du meilleur
rapport qualité-prix ; des
vrais «low costeurs

L’offre de simplicité en prépayé A-mobile, Carrefour | Des clients pour qui la

- offres complémentaires vendues dansiobile téléphonie est un produit de

grandes surfaces consommation courante

Les offres des FAl Neuf Telecom, Tele2 Les clients existants de|ces

- disposent déja d'une base de clients FAl/opérateurs fixes

Les offres régionales Breizh Mobile, Les populations régionales
Mobisud et « ethniques »

Les offres aux services ajoutés Virgin, NRJ (musjquLes jeunes ; aspect ludigue,
image de marque) positionnement

bY

commercial a travers
'image de la marque|;
accent mis sur |
messagerie (SMS, MMS)

55

TEN (Internet, chat) | Les « internautes mobiles

v

>

Transatel (offre Les voyageurs
transfrontaliere)

A vrai dire, I'offre MVNO actuelle semble se positner en grande partie sur des marchés de
niche, ciblés selon certains criteres géographiq(B®izh Mobile en Bretagne) ou
sociodémographiques (NRJ pour les jeunes). Il gseapeu de chevauchement entre I'offre
des opérateurs traditionnels et celle des MVNOtteckible substituabilité des offres est
principalement favorisée par le fait que le pérmmét’activité des MVNO exclut la
réplication exacte des offres commerciales desabgérs hotes, soucieux de se prémunir
contre la cannibalisation de leurs ventes. Poaofssommateur, faute de mise en concurrence
directe, la comparaison entre les offres MVNO std#res traditionnelles apparait d’ailleurs
difficile. Cette substituabilité limitée s’expliqeans doute également, en partie, par une force
de vente relativement faible des MVNO comparée dotée présence de magasins des
opérateurs traditionnels, ce qui conduit les MVN@nheernés a cibler prioritairement une
clientele réceptive a Internet comme outil de comzmaésation.

" Fournisseurs d’accés a Internet.

50



2.3. Le «low cost» dans l'industrie

Le «low cost»ne touche pas seulement les services a la persom@ige également de
nombreuses industries de biens de consommatides tgle I'automobile, le batiment, avec la
« maison & bas co(it » ou les produits bruns etrirdtques®.

2.3.A La voiture a bas co(t

Qui ne se souvient pas durant I'été 2005 du lanoeke la Logan, voiture a moins de 8 000
euros proposée par Renault sous la marque Daciat@rition du constructeur était au départ
de produire une voiture de grande taille de typeiree familiale (plus de 4,20 métres de
longueur) adaptée a une nouvelle clientéle, cakemhys émergents d’Europe de I'Est, dont
la capacité a payer est limitée. Mais, contre taitente, la Logan a séduit rapidement de
nombreux clients ... en France : début 2007, La Logj@mmit vendue a plus de 400 000
exemplaires en Europe, dont pres de 30 000 dans pays. La Logan contribue aujourd’hui
de maniere significative a la croissance des vegeRenault et les prévisions générales sur
le marché automobile a I'horizon 2015 font étatnd’uforte progression du marché des
véhicules a bas prix, notamment dans les pays @mer¢Chine, Russie, Inde, etc).

Le succes de la Logan est tel que Renault meneralijoi une politique :

- d’extension de gamme : la marque Logan compremdseulement la berline de 5
places, mais également le nouveau Logan MCV qusitse a mi chemin entre le
break et le monospace, le Logaiok up et bientét une version 4x4. Renault s’appréte
également a lancer au Brésil un nouveau modéfgatalero, au design plus moderne
gue la Logan et qui sera également offert en Euadpdin de I'année 2008 ;

- d’'augmentation de ses capacités de productior,daine demande non satisfaite.

Dans le cas de la Logan, voiturdow cost»destinée en partie aux marchés des pays
développés, I'implantation d’'unités de productioansl des pays émergents joue un role
déterminant : la voiturelow cost»ne pourrait pas étre vendue au méme prix, siélé
fabriquée en France. D’ailleurs, on peut noter lggenouvelles capacités de production de la
Logan destinées au marché d’Europe de I'Ouest,ujicsglocalisées en Turquie et en
Roumanie, seront implantées dans un pays émergentdtEurope, le Maroc, dans le cadre
d’'une zone franche située a Tanger. Une usine ddapacité de 400 000 voitures par an y
sera construite, qui devrait entrer en productiés 2010. Le choix du Maroc et de Tanger en
particulier s’explique aisément : il correspondraaompromis entre codt du travail unitaire
(c’est-a-dire corrigé de la productivité) relativemh faible et une distance géographique
raisonnable par rapport a I'Europe. En effet, comimebut est d’exporter 90% de la
production vers I'Europe et que la voiture est uodpit pondéreux, le choix d’'un pays situé
en Asie aurait été trop colteux : nous retrouvonkarbitrage classique entre codt du travalil
et colt de transport.

18 Ainsi, Asus a lancé en 2007 son ordinateur pogtalidas co(t ...au prix de 299 euros.
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L’implantation dans des pays émergents n’est toiggfas la seule explication a la baisse des
co(ts de production et plusieurs autres leviers Stlisés :

- une réutilisation de composants qui sortent de banque d’organe » commune qui
equipe les autres modeles de Renault ;

- une diminution du colt des composants, par uissdment des coUlts logistiques (les
fournisseurs sont implantés a proximité de l'usieepar une redéfinition du cahier
des charges avec les sous traitants ;

- une redéfinition des composants de la voituresda sens d’'une simplification a
'extréme par rapport a d’autres véhicules de lagwe, qui permet de baisser les
codts (graphique 9). Il ne reste que ce qui esé jagsentiel pour le client et/ou
obligatoire en termes de normes européennes, natahuhe sécurité (freins ABS par
exemple, airbags frontaux). Ainsi, sur la versidanttée de gamme de la Logan
(modéle Lauréate), seuls deux niveaux de finitiomt proposés et les équipements de
série sont minimaux : pas de direction assistéedpavitres électriques a I'avant ni de
CD-radio, pas de témoins de portes non ferméesSetcle modéle Ambiance, il est
possible de disposer en option payante d'une dwecassistée, d'un leve-vitre
électrique ou d'une radio-CD. A vrai dire, I'accea$t mis sur la robustesse du
véhicule plus que sur son esthétique ou la patkttees options : il s’agit de vendre
une voiture qui soit non seulement bon marchéchdtmais également a l'usage ;

- une compression des frais marketing et de puélide «low cost»automobile aime

les « coups médiatiques », qui permettent d’avog audience maximale a un codt
minimal.

Graphique 9 : Economie de colts sur certains coamie®ar rapport a la Clio 2
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Source : Renault 2007

Cet essor d«low cost»va prendre demain une tournure nouvelle avecdgpde plusieurs
constructeurs de fabriquer une voiture ...a 3000admll La problématique est toutefois tres
différente de celle de la Logan, dans la mesuri giagit ici de satisfaire une demande dans
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les pays émergents tels que la Chine ou I'lnde; des contraintes de normes tres différentes
de celles en vigueur en Europe.

Standardisation du

produit (peu d’options) Allegement des colts
(faible dépense

publicitaire)

/

Economies d’échelle

™~

BAISSE DU
COUT DE LA
VOITURE

AN

Ouverture avec les pays
émergents (importations,
Simplification de la multinationalisation)
voiture aux fonctions

essentielles

e

Désintermédiation
& dematérialisation

Il est parfois avancé que I'essor de la voitureas todt se ferait au détriment de I'emploi en
France. Nous serions en guelque sorte contrainthaisir entre I'intérét du consommateur et
celui des salariés. Il nous semble que ces craiagtent largement infondées :

- un modele comme la Logan ne peut pas étre aséambEurope de I'Ouest, si I'on
souhaite offrir un colt de production plus faible ;

- une part de la valeur ajoutée d’'une voiture abé&endans un pays émergent provient
en réalité de sites localisés en Europe : cert@msposants complexes sont en effet
fabriqués dans les pays développés, puis expoerdsi'usine d’assemblage. De plus,
il ne faut pas oublier que la mise au point d’'undéle tel que la Logan nécessite la
mobilisation de « matiere grise » (designers, nigés), ce qui a un impact positif

sur 'emploi qualifié dans les pays développés.

2.3.B La maison a bas coit

Le logement constitue le principal poste de dépelese ménages francais et cette part est
d’autant plus importante que le niveau de revendiadde. Il n’est donc guére surprenant que
le concept du bas co(it commence & faire ses détuls marché de I'immobilier en Frafte

19 Cette tendance n'est pas spécifique a la Frameus la retrouvons également en Scandinavie, avec |
lancement en 2002 par lleadersuédois du BTP Skanska et le géant du meubledé4éancept « Boklok » qui
siginfie « vivre malin ». Les deux entreprises piapent aujourd’hui a pénétrer le marché anglais.
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La sociétéMaisons ELIKA filiale de Bouygues Immobilier, propose depuis 0& maison
«low cost»: 4 piéces, 83fm le tout & 145 000 €, y compris le terrain.

Au départ de l'idée lancée par le géant de l'imriebifrancais : le constat que 50% des
meénages francais, disposant d’un revenu inféri€b@0 € net par mois, sont locataires dans
le privé, et font face a une offre insuffisantdatgements en vente adaptés a leur budget. Si le
prix du loyer en France a subi une véritable indlatces dernieres années, l'acces a la
propriété reste difficile en raison d’'un colt d’'aisition souvent prohibitif et des montages
financiers percus comme complexes (choix du taumtéiét, colt de I'assurance, part de
I'apport personnel, etc.). N'omettons pas de pe¥cia cet égard, que la part des propriétaires
parmi les ménages en France se situe a 57% ebaudne que dans d’autres pays européens,
tels que le Royaume-Uni (70%), I'ltalie (70%) okdpagne (83%).

Souvenons-nous de l'appel de Jean-Louis Borloo G5 2alors ministre du logement, qui
demandait aux constructeurs d’immobilier et auxleobivités locales de favoriser le
développement d’'une offre de logements plus adalesgk la maison a 100 000 € »). Faisant
écho a cet appel, les Maisons ELIKA ciblent aujtwrdle besoin des classes moyennes en
quéte d’'un premier investissement immobilier engagent a respecter le cahier de charges
défini par le programme « Borloo », notamment emés d’éligibilité des clients. La société
s’appuie sur quatre leviers principaux pour rédsge colts et nous retrouvons ici les outils
« habituels » de la formutdow cost:

- la standardisation : les maisons sont constrigtesla base d’'un modele unique.
Seuls deux types de logements sont proposés : @isems de 4-5 piéces avec jardin ;
de petits logements collectifs associant 2 a 3iastud_es variantes en termes de
couleur et d’agencement (pente des toits et enduiformes, etc.) sont des plus
limitées. Nous sommes bien loin de I'économie detgiype qui consiste a
individualiser les maisons en fonction des préféesrdu client ;

- la production industrielle de toutes les partlesla maison, rendue possible grace a
I'unicité conceptuelle du produit et qui permet dtegager d'importantes économies
d’échelle. De plus, le recours a des structure®as, matériau souple a travailler,
permet également de réaliser des économies d’wsinag

- les maisons Elika sont construites sous la fatemtissements comprenant 40 a 50
constructions, ce qui permet d’économiser sur ddgscfixes tels que la voierie,
'assainissement ou le raccordement électrique.oAveau, nous constatons que le
modele de la maison a bas codts remet en causetgpp de la maison individuelle
isolée de son entourage ;

- la commercialisation par Internet : celle-ci petrde réaliser des économies sur les
frais d’agence immobiliere. Notons par ailleurs qledfre en ligne comprend
également I'acceés a des options de financementisers toutefois que le recours a
Internet comme canal de distribution dans le sedtamobilier a une limite : I'acte
d’achat, derniére étape du parcours Internet duntc(isaisie du dossier en ligne par le
client, constitution du panier de maisons préféréEpot du dossier en ligne et
traitement par Maisons ELIKA) correspond a une &itjon immobiliere
traditionnelle, avec signature d’'un contrat de més®on a envoyer et un acte de vente
authentique devant notaire ;
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- une structure organisationnelle allégée et raatinée : elle est la conséquence
directe de la vente en ligne, qui a permis de aésér la gestion électronique du parc
Elika pour toute la France a Malakoff, ou 40 pemgsndevraient étre embauchées a
terme.

Standardisation du produit  Allegement des codts
Economies d’échelle  (Peu d'options) et du process organisationnels (équipe

(centralisation de la centralisée) et vente
logistique) rapide du stock

BAISSE DES COUTS
DANS LA
CONSTRUCTION
IMMOBILIERE

N

Ouverture avec les pays
émergents

Désintermédiation
(vente directe par
internet)

Simplification du produit
et du service

Si I'apparition de l'offre immobilierexlow cost»représente un développement sans doute
intéressant, voire prometteur, deux obstacles p@nt freiner I'essor de ce phénomeéne.
D’abord, les propriétaires ne pourraient se faure difficilement a I'uniformité des maisons
au sein de leurs lotissements, étant donné qumgéarient et sa localisation constituent, avec
la voiture, un élément de forte différenciation iatee Ensuite, I'acquisition d’'un bien
immobilier a un enjeu financier et psychologiqugartant pour I'acquéreur : le recours par
Internet, méme limité a seulement quelques étapemipes de la commercialisation, pourrait
rencontrer des réticences auprés d’une partie delséle.
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Résumé du chapitre 2

m Aujourd’hui, le «low cost»est un phénomene en expansion, qui se généralises’étend
a tous les secteurs. Les facteurs ayant conduit @dsor de I'économie a bas codts so

multiples : du c6té des consommateurs, les contraas budgétaires et la stagnation du

pouvoir d’achat ont favorisé une consommation de pduits «low cost»sans complexes
qui se caractérise par la recherche continue des ffleures affaires et parfois par un
recentrage sur des produits plus basiques. Du cOtdes entreprises, le progres de
technologies d’information et de télécommunicationont permis daméliorer la
rationalisation des processus de production et de isfribution, alors que la
multinationalisation ouvre I'acces a une main-d’ceuse sensiblement moins chére.

m Dans la distribution, la baisse durable des coltgeside dans la maitrise totale et |z
rationalisation rigoureuse de toutes les étapes dprocessus de production et d¢
distribution, comme c’est le cas des enseignes dede a bas colt. Dans le cas particulig
du «hard discount»alimentaire, I'objectif principal pour les enseigres de ce type consist
a proposer aux clients le meilleur rapport qualitéprix possible. Alors que les produits
offerts en «hard discount»sont en regle générale équivalents aux marques natales, la
baisse des codts, qui permet de baisser les prixagse notamment par une réduction dg
I'assortiment, par des économies au niveau de 'amagement du magasin et par ur
allégement de la structure organisationnelle.

m Si le commerce en ligne est parfois associé au netel économique duxlow cost il
importe de souligner que les deux concepts ne senandent pas. Cependant, il est vra
que I'e-commercepossede certaines caractéristiques grace auxquellles commercants
en ligne peuvent réduire sensiblement leurs coltsaprapport a I'offre traditionnelle. Il
convient d’évoquer notamment une logistique et ungestion centralisées, permettant de
economies d’échelle non-négligeables. En outre, lecours a Internet permet aux
entreprises 1/ de faire des économies grace a lairualisation » du magasin physique
(dématérialisation), voire 2/ de supprimer completment le réle du distributeur comme
intermédiaire entre elles et le client (désintermédtion). Si le consommateur bénéficie
parfois d’'un prix plus faible en faisant ses achaten ligne, il est important, a cet égard
de distinguer entre une baisse de prix induite paune réduction des codts, et une baisg
de prix résultant d’une intensification de la concurence.

m Dans le cas des services a la personne, le maitmet porte sur une offre a la fois
simplifiée et standardisée. Toutes les prestatiormgui ne sont pas directement liées a
service « central » sont disponibles en option pagte. Un cas surprenant du«low cost»
dans les services est celui de la coiffure a baslt®: si cet exemple pourrait paraitre
anecdotique, son analyse est instructive, dans laesure ou le succés de cette formu
témoigne de l'universalité du concepklow cost» Dans le cas de la banque sans guiche
nous trouvons a nouveau les atouts de la « virtuaktion » de l'interface entre le client ef
I'entreprise comme levier pour baisser les codts. &hs la téléphonie mobile, I3
concurrence«low cost»est restée relativement discréte a ce jour. Les eeprises dont le
fonctionnement s’apparente en quelque sorte a unerimule «low cost»sont les MVNO :
il s’agit d’opérateurs « virtuels », qui achétent é&s minutes de communication en gro
auprés des opérateurs historiques pour les commesatiser ensuite sous leur propre
enseigne.
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m Dans les secteurs industriels, le concept de baslt peut étre associé au lancement d
la Logan, voiture «low cost»emblématique. Le constructeur francais s’appuie suun

modele de voiture simplifié a I'extréme, la multindionalisation de la production vers deg
pays a bas codts et un systéme sophistiqué de rdage des composants issus d’autrg
modeles. Si la conception du produit « voiture » eséduite a I'essentiel, celle-ci ne fai
toutefois aucune concession en matiére de sécurité «low cost»s’est également imposé
récemment, sur le marché de I'immobilier. Pour pouwir offrir la maison «low costy
Bouygues s’appuie sur un produit basique et uniforma, une gestion centralisée dg
achats et des ventes, ainsi que sur une maitrise teites les étapes de production.
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Partie 2
LE «<LOW COST»UNE OPPORTUNITE POUR LE
POUVOIR D' ACHAT
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Chapitre 3 Des billets d’avion pour tous !

En quoi le<low cost»aérien influence-t-il le pouvoir d’achat des canseateurs et les
comportements de demande ?
Dans un premier temps, il convient de considéreffdt direct de la concurrence des
compagnies<dow cost»sur le consommateur. Tout d’abord, celles-ci patypermettre aux
clients habitués aux offres des transporteursticemtiels de voyager moins cher. Cependant,
si le «low cost»aérien constitue pour certains une alternativer poyager en avion moins
cher, pour d’autres, il permet de voyager en atoo court, car en I'absence dw costy
ces passagers seraient privés d’'une offre desddlavion abordables et seraient contraints de
reporter leur choix vers d’autres moyens de trarispode renoncer au déplacement.

Ceci étant, il est important de préciser queltev cost»ne se traduit pas toujours par des prix
bas pour les voyageurs. Dans le secteur aérietipfee de places disponibles sur un vol
donné est par définition restreinte, I'acces auxfstdes plus intéressants est soumis a
conditions. Les prix de l'offreclow cost»peuvent en effet varier considérablement. Ce
chapitre s’attache a mettre au jour la variabditéprix des billets d’aviorlow cost»

Une question récurrente sur lelow cost»concerne la sécurité en vol. Est-il moins sdr de
prendre un aviorlow cost»? Ce chapitre tient compte des craintes parfdishées a I'égard
des transporteurs a bas colts et les relativisg'agpuyant sur un raisonnement a la fois
analytique et empirique. Il nous semble importansduligner que les méthodes auxquelles le
«low cost»a recours pour bénéficier d’économies de colt®uehent pas a la sécurité des
passagers.

Si nous pouvons relativiser le risque de sécurég compagnieglow costy» les questions
portant sur la transparence des offres proposéemtinet ainsi que sur le service-client
semblent plus légitimes. Parfois, il y a des écentssidérables entre le premier prix affiché
sur les sites de vente en ligne et le montant &foent dd. Par ailleurs, nous n‘'omettons
pas de faire le point sur le service « apres-verge cas d’annulation ou de retard de vol.

Outre les effets directs de la concurrerlmv cost»sur I'offre de billets d’avion moins chers,
le «low cost»aérien a également des effets indirects, bénéfjcpue le développement local :
celui-ci passe d’une part par I'essor d’aéropcetoadaires et, d’autre part, par 'ouverture de
nouvelles liaisons, créant un flux de touristevisiteurs capable de revivifier des régions
entiéres.

3.1.Une opportunité pour les consommateurs

Le développement d«low cost»aérien peut constituer une réelle opportunité p@pouvoir
d’achat des Francais, et ce a double titre :

- par une politique de prix bas (souvent inférieuranaprix psychologique de 100
euros), le«low cost»permet de révéler une demande latente, notamnmenémant
d’une clientéle dite « loisir » ou devisiting friends and relatives. Le bas prix crée
alors le marché : on parle d’'une « demande d’indoct ;

61



par le «low cost» lorsqu’il évolue sur des lignes déja opéréesdms transporteurs
« classiques », permet de satisfaire le besoirediplacer rapidement & un prix plus
faible. Cet effet résulte a la fois de colts dedpmion plus faibles, mais aussi d’'un
effet de concurrence, qui oblige les opérateurditiomnels a réagir, soit en baissant
leurs prix, soit en augmentant la qualité de lagnwvices (hotamment en augmentant
la fréquence des vols).

Le graphique 1 explicite ces deux aspects, diftérpar nature :

L’induction de trafic: la baisse du prix en-dessous d’un certain gEythologique
crée un nouveau marché, qui s'adresse aux clieots fesquels les prix étaient
auparavant prohibitifs ;

Le transfert de trafic certains clients de l'opérateur historique, ex@riou non,
choisissent de voyager surdw costy lorsque les deux opérateurs évoluent sur la
méme ligne. Tel est par exemple le cas des ligndg-T@ulouse ou Orly-Nice
aujourd’hui.

Graphique 1 : Induction et transfert de trafic
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3.1.A Quand le «low cost» créé la demande ...

La force du«low cost»aérien consiste sans doute a créer le besoin yiggep chez les
consommateurs. En effet, on peut considérer queuehanénage dispose d'un budget
« loisirs » qu'il affecte a différents postes depeldses telles que les sorties culturelles

62



(cinéma), le restaurant, I'achat de produits bri@asan plat, consoles de jeu) mais également
escapades et séjours courts. Dans ces conditensyiable prix constitue un critére décisif
de choix, beaucoup plus que la nature du produmenéa la limite, le ménage choisira entre
un week-end a Cracovie et I'achat d’'une consoleae, en fonction du prix.

Nous pouvons noter d’ailleurs que ce comportemestansommateurs rend la demande de
«low cost»aérien extrémement volatile, et ce double titre :

- entre destinations touristiques : par exemplegsprix d'un billet «low cost»pour
Cracovie venait a augmenter, les clients potensiel®urneraient immédiatement vers
de nouvelles destinations. Ldow cost»exprime en réalité un besoin latent de
voyager, quelle que soit la destination. Paradoxefd, alors que Dublin n'est pas
équivalent a Porto pour un homme d’affaires, leaxdeilles sont implicitement
« substituables » pour le touriste «law cost»..

- au niveau agréege, la demande de voyages touristifaat tres sensible au prix, une
hausse, méme faible du prix, peut entrainer dedorariations des volumes. On peut
constater en effet que I'élasticité de la demandpri est traditionnellement forte en
matiere de transport aérien de tourisme : ellet@mgburs supérieure a l'unité. Par
exemple, la plupart des études économétriques draune élasticité (en valeur
absolue) comprise entre 1,3 et 1,7. Cela sigrofi¢ simplement qu'une hausse de 1%
du prix du billet pourrait conduire a une baissdaddemande comprise entre 1,3% et
1,7%. Ces statistiques ne portent d’ailleurs paciiguement sur les compagnies
«low cost»et on peut raisonnablement supposer que la vaksiglasticités est méme
supérieure dans le cas des transporteurs a bas colt

L’exemple de la liaison Paris-Porto, désservieTpansavia depuis mai 2007, met en relief ce
phénomene de demande « induite ». En accord asetdéleloppements précédents, il peut
étre supposé que la plus grande partie des clienfgansavia voyageant entre Orly et Porto
sont des clients nouvellement acquis pour des \as/agn avion vers le Portugal. En
conséquence, suite a l'arrivée de Transavia, leiméades liaisons Paris-Porto s’est agrandi,
plutét que de faire I'objet d’une redistributionsdgarts de marché entre concurrents. Comme
le met en évidence le graphique 2, le volume dsegmss transportés de Paris-Orly (ORY)
vers Porto (OPO) a enregistré une forte haussentdlegremier semestre de 2007. Malgré
cette hausse au départ d’'Orly, I'évolution du trafers Porto a partir de CDG et de Paris-
Beauvais a été peu affectée. S'il est toutefoisiptes d’observer une légere tendance a la
baisse du volume de passagers sur CDG-OPO, lI'ampmleucette derniere n’'est pas
comparable a la hausse du nombre de passagenstgbQay.
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Graphi

que 2 : L'induction de demande sur Parisd?ort
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3.1.B «Low cost» = prix bas ?

Le «low cost»a entrainé une baisse significative du prix moglea vols court ou moyen
courrier. Cette baisse résulte d'un double phénemen

la baisse de colts permet atdmw cost»de proposer des prix trés compétitifs, tout en
dégageant une marge positive : c’est I'effet codt ;

le «low cost»entraine un effet de concurrence, surtout damadefrancais, marche
longtemps marqué par I'hégémonie d’'un seul opérat€et effet concurrence a
particulierement joué sur les lignes ou Air Frarg€est soudainement trouvée
confrontée a l'arrivée d’urlow cost»(a I'image de Paris-Nice, ou opere aujourd’hui
Air France, mais aussi Easyjet). En effet, I'entdden «low cost»a parfois conduit
I'opérateur historique a baisser ses prix pourrtenmpte de ce nouveau contexte
concurrentiel.

Pour mesurer I'ampleur de I'écart de prix d’'un ddiklow cost»avec un billet d’opérateur

traditio

nnel, nous avons comparé les prix sur plus lignes ou opéraient a la fois Easyjet et

Air France. Il est important de souligner que lahmédologie retenue dans le choix des lignes

et des

dates permet d’établir une véritable congamaEn effet, nous avons choisi :

les mémes aéroports de départ et d’'arrivée, eraptés soin notamment de distinguer
Charles de Gaulle (CDG), qui est habparisien, avec une clientele bien spécifique,
et Orly, qui est un aéroport essentiellement natiofAinsi, nous avons considéré la
concurrence entre Easyjet et Air France sur CDG&Nat sur Orly-Nice. Voila
pourquoi nous avons écarté Ryanair de notre analysgarative, dans la mesure ou
I'aéroport Beauvais n’est sans doute pas substédwalx aéroports parisiens ;
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- des créneaux relativement comparables, méme g'itont pas identiques. Ainsi, pour
les vols nationaux, nous avons pris des plagedrkerde départ avant 10h du matin,
et des plages horaires de retour apres 17h. Pouple européens (Milan-Malpensa et
Lisbonne), nous avons pris des plages horairedelldge avant 11h et de retour le
lendemain aprés 15h ;

- le méme profil de client : nous avons pris le cas édulte qui recherche le billet le
moins cher (et non le billet le plus flexible) eBt supposé que cette personne souhaite
faire I'aller-retour dans la journée sur un voliaaal. Dans le cas d’un vol sur Milan
ou Lisbonne, nous avons considéré que cette pezgeste une nuit sur place ;

- des dates de réservation identiques, échelonnéemgumois ;

les mémes modes de réservation, a partir deslsitzaet des deux opérateurs.

On pourrait nous objecter que les différences dbe gmtre Air France et Easyjet pour une
méme destination refletent non seulement des difffes de colt, mais également des
différences de taux de remplissage des avionsffen si I'avion d’Easyjet se remplit moins
vite que celui d’Air France, il est logique queplex du premier soit moins élevé que celui du
second. Cette critique ne nous semble pas fondé® ldamesure ou le taux de remplissage
des avionslow cost»est en général supérieur a celui d’Air France.

Autre critiqgue possible : le prix du billet d’Easyjn’integre pas la prime dwib, qui permet

en effet a un voyageur atterrissant a Roissy dedpeerapidement une correspondance. Cet
argument n’est toutefois pas recevable sur lee$igdrly-Toulouse et Orly-Nice mais reste
pertinent pour les lignes Paris-Milan et Paris-bisive.

On pourrait également objecter que les différendesprix refletent les difféerences de
fréquence des vols. Par exemple, sur Orly-Toulodserrance est en mesure d’offrir un vol
toutes les demi-heures pendant la journée, cergaupe une réelle utilité pour le voyageur.
En effet, un client d’Air France qui aurait mangah vol de 8h30 a tout loisir de décoller dés
9h00 et de limiter ainsi son retard. La fréequene&issi un prix. Si cet argument est recevable
sur Orly-Toulouse et Orly-Nice, il est toutefois im® pertinent sur des lignes telles que Paris-
Lisbonne.

En dernier lieu, le prix du billet d’Easyjet n'igee pas les services annexes, tels que la
restauration a bord. Cet argument reste toutefaiseumn, en particulier pour les vols
domestiques, et ne suffit pas a lui seul a explides écarts de prix. Notons également en
matiere de services que nous avons pris en corigptoh bagages, qui est payante chez
Easyjet (9 euros pour un aller-retour), alors de’elst incluse dans le prix du billet d’Air
France.

Ces precisions méthodologiques étant faites, gnstatons-nous ?

Si le prix d’Easyjet, tout comme celui d’Air Franoearie selon les dates de réservation, il
existe un différentiel de prix important entre lsux opérateurs, toujours a I'avantage de
I'opérateur«<low cost» En effet, le prix d’Easyjet, toutes lignes etedatonfondues, se révéle

en moyenne 60% moins cher que celui d’Air Francaglgiques 3a, 3b, 3c, 3d, 3e et annexe
6). Cette moyenne cache il est vrai de fortes digzasur lesquelles nous reviendrons
ultérieurement : en effet, si le prix d’Easyjet peeprésenter 10% de celui d’Air France, dans
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certains cas, il peut également augmenter fortemaunt atteindre jusqu’a 90% du prix d’Air
Francé®.

Graphique 3a : Différentiel instantané de prix emtir France et Easyjet sur CDG/Lisbonne

CDG/LISBONNE

1400
1200 =
1000 \
3 800 A\
D 600
400 -
200 T, &= : >
0 ‘ ‘ ‘ . . &
dans 1 dans 1 dans 2 dans 3 dans 4 dans 5
semaine mois mois mois mois mois

Date de départ

—e—EASYJET —s— AIR France

Graphique 3b : Différentiel instantané de prix ediir France et Easyjet sur Orly/Toulouse
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2 || est méme possible que les prix d’Easyjet sopemfois supérieurs a ceux d’Air France, notamnpenir des
départs au dernier moment, méme si nous n'avonyas connaitre ce cas de figure dans le cadretle n
étude empirique.
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Graphique 3c : Différentiel instantané de prix erftir France et Easyjet sur CDG/Nice
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Graphique 3d : Différentiel instantané de prix edir France et Easyjet sur Orly/Nice

ORLY /NICE

500
400
g 300
o 200
100
0

dans 1 dans 1 dans 2 dans 3 dans 4 dans 5

semaine mois mois mois mois mois

Date de départ

—e— EASYJET —=— AIR France

67



Graphique 3e : Différentiel instantané de prix etir France et Easyjet sur CDG/Milan
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Cet écart de prix ne semble pas spécifique aux agmes que nous avons choisies : une
étude, plus succinte, comparant les différencegrideentre Lufthansa (opérateur historique)
et Germanwings«ow cost) sur CDG-Cologne, entre Transavidofv cost) et TAP sur
Orly-Porto parvient & un résultat assez similagraighiques 4a et 4b).

Graphique 4a: Différentiel instantané de prix enfrufthansa et Germanwings sur
CDGI/Cologne
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Graphique 4b : Différentiel instantané de prix entAP et Transavia sur Orly/Porto
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Si le billet «low cost»colte en général moins cher que celui d'un opérdtaditionnel, il
n'en demeure pas moins que la différence de prpagit tres variable, non seulement en
fonction des lignes, mais également et surtoutagriction des dates de réservation et des
heures de réservatitn Rien de bien mystérieux & cela: ld®w cost»tout comme les
compagnies aériennes classiques appliquent les ebonvieilles méthodes duwield
managemeniconsistant a faire varier le prix en fonctionl'défre et de la demande. Leow
cost»peut donc se révélehigh price»(tableau 1).

L De fortes variations de prix se font égalementeol®r pour le méme vol sur une méme journée. Eet,eff
I'opérateur historique n’hésitera pas a faire patas cher lorsque la demande est forte. Cettatian de prix
est surtout marquée pour des vols de courte etayemne durée. En effet, une partie de la clientedegamment
la clientéle affaire, souhaite faire I'aller-retadans la journée. Sur le graphique, nous obseraimss un profil
de prix en double bosse sur des liaisons a fogtpugnce de vol, telles que Orly-Nice.
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Tableau 1 : La relation entre le prix, les coltmetemande

Demande par rapport aux capacités

FAIBLE FORTE
Prix faible Prix éleve low cos
uw (ex. achat la veille de départ ; achat
@I Low cost pour la période de vacances)
T
S
o]
O
Prix moyen Prix élevé
~ Opérateur historique Opérateur historique
% (ex. prix pour un départ en heures creuses)
L

Pour le montrer, nous avons étudié les évoluti@nprik entre Easyjet et Air France pour une
date de départ et de retour donnée, en fonctida date de réservation (graphique 3). Plus
précisément, nous avons étudié I'évolution des gtxbillet sur un mois pour une date de
départ fixée le 29 novembre 2007 (avec retour le jpéme pour un vol domestique et le
lendemain pour un vol européen). Nous pouvons atarstjue plus I'on se rapproche de la
date de départ, toute choses égales par aillelus g prix d’Air France et d’Easyjet tend a

augmenter, et ce pour au moins trois raisons :

- une personne qui réserve peu de temps avant let@paans doute dans 'obligation
de partir a cette date précise. Elle est donc daessituation de « dépendance », ce
qui se traduit par un prix plus élevé ;

- une fois que le taux de remplissage rentabilisantdl est atteint, les compagnies
aériennes, qu’elles soiertow cost»ou non, vont tenter de réaliser de fortes marges
sur les derniers clients ;

- méme si l'offre de siéges excéde la demande, legquiia tendance a augmenter pour
une raison qui releve plus de la stratégie margetimue financiere : il s’agit
« d’éduquer » les voyageurs a réserver le plus pd$sible, en évitant tout
comportement d’attentisme.

Dans ces conditions, il n’est guere surprenantleyeix d’'un billet d’avion«low cost»pour
une destination donnée et un jour donné suive aogbe croissante (voir graphiques 5a, 5b,
5c, 5d, 5e et annexe 7). Au fur et a mesure quiate du vol s’approche et que l'avion se
remplit, le prix augmente et atteint son maximustiguavant la date limite de réservation.
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Graphique 5a : Evolution du prix pour une datatfanction de la date de réservation
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Graphique 5b : Evolution du prix pour une datentfanction de la date de réservation
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Graphique 5c : Evolution du prix pour une datentfanction de la date de réservation
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Graphique 5d : Evolution du prix pour une datentfanction de la date de réservation
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Graphique 5e : Evolution du prix pour une datantfanction de la date de réservation
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3.1.C Une fausse peur : la sécurité en vol

Les compagnieslow cost»n’ont pas toujours bonne réputation aupres desaomateurs :
elles sont souvent décriées pour leur prétendu oeadg sécurité.

Nous voudrions montrer que cette appréhension mest objectivement justifiée : les
compagnies«low cost» évoluant en Europe et aux Etats-Unis sont des agmips
particulierement sdres. Elles sont en réalité wie8 d'un amalgame avec certaines
compagnies charter évoluant hors d’Europe.

D’une facon générale, la dérégulation du marchima@ux Etats-Unis et en Europe n’a pas
entrainé, comme certains le redoutaient, une datiodde la sécurité aérienne. Bien au
contraire, l'accroissement spectaculaire du nomidee passagers a coincidé avec une
diminution du nombre d’accidents, en termes absetuslatifs sur la période de 1940 a 2007,
comme l'illustre le graphique 6. Cette tendancelag terme ne s’est pas modifiée avec
I'arrivée des<low cost»(voir annexe 8).
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Graphique 6 : évolution du nombre d’accidents el période

% 2500
70 +
= 2000
60 1
50 +
= 1500
40 ¢
= 1000
30 A1
20 A
= 500
10 A
Al | 0
g b< <v_> I v ‘b % &
& N \”J N Q \% ) RS \q & S {_&
B Accidents Années
——Nbre de morts

Source : Aviation Safety Network 2006

NB': il s’agit ici du nombre d’accidents et de montstermes absolus et non relatifs. Ainsi, dansdiiptétation
de ce tableau, il faut tenir compte du fait quérddic aérien a explosé depuis les années 1970eestegnombre
d’'accidents relativement au nombre de vols effectudonc chuté de fagon spectaculaire.

Une autre maniere d'évaluer le niveau de sécuriésdes transports aériens consiste a
analyser I'évolution de la politique d’entretiendet maintenance des appareils. En la matiére,
de nombreux spécialistes ont mis en lumiere uneliaratton notable des pratiques : la
fréequence des révisions et des visites de maintenaiest considérablement accrue ces
derniéres années.

Dans ces conditions, il faut se demander pourgscbmpagnieslow cost»suscitent autant
d’inquiétudes, alors méme qu’elles ne sont pas ldsquées » que les acteurs traditionnels
du marché. Cette méprise résulte en réalité d'eméusion entre<low cost»et charters. En
effet, il apparait clairement que les vols a risgoet les vols charters, sur la période 1995-
2004 (graphique 7).
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Graphique 7 : Répartition des accidents selonylesstde vols
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Le taux d’accident apparait en effet bien plus &€lpour les vols charter, comparativement
aux vols réguliers, alors méme que les vols regulg®nstituent la plus grande partie du
marché. Or leslow costy se concentrent traditionnellement sur les ligmegiliéres - bien
gue certaines de ces compagnies commencent aessifiér progressivement.

De fait, les grandes compagnidsw cost$ actives en Europe ne sont pas des compagnies
classées a risque. Les taux d’accident par comeaagriennes sur les 20 dernieres années
montrent bien que lexlow cost» ne sont pas plus dangereuses que les compagnies
historiques. Elles figurent dans le classement@igs de grandes compagnies telles qu’Air
France (voir annexe 9). Certains de ces nouveaugum@c n'ont encore jamais subi
d’accidents, comme Air Berlin, ou Virgin Expressrpaxemple. Si I'on se concentre
uniquement sur les accidents mortels, aucune deglgs compagnies gdow cost»évoluant

en Europe n’a été impliquée dans ce type d’accigequ’a présent.

Les arguments avancés pour justifier une éventusdigligence de la sécurité par les
compagnies«low cost» sont d’ailleurs balayés par les études empiriqusissi, les
eéconomistes ont mis en évidence que le niveau derit® des nouveaux entrants sur le
marché aérien n’était pas plus faible que celuicespagnies historiques. Il n’existerait donc
pas d’effet d’expérience en matiere de sécuriteeage. Et ce d’autant plus que le matériel
utilisé par les compagnieslow cost»est récent, ce qui devrait impliquer de meilleures
conditions de sécurité pour les passagers. Aiidgielmoyen de la flotte d’Easyjet est de 3
ans, tout comme Ryanair, contre 9 ans pour Air égainfin, la flotte de ces compagnies
regroupe des avions répertories comme sirs : dessideux tiers de la flotte d’Easyjet se
composent d’Airbus et un tiers de Boeing, alors Ryanair ne possede que des Boeing. Si
'on se penche sur le taux d’accident par constuwctil apparait que les avions les plus
risqués sont des avions construits par Antonov,agstibi le plus grand nombre d’'accidents
depuis 5 ans (voir Annexe 10).

Nous pouvons également noter que les compagiogscost»evoluant en Europe ne sont pas
originaires des régions ou pays a risque en matiéreécurité aérienne, risques qui sont liés

2 Nous faisons ici référence aux compagnies aériesnigantes: Easyjet, Ryanair, Sky, Airberlin, \fela
SkyEurope, Flybe, BMI, Germanwing, Virgin Expre¥sieling.
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en partie a la pauvreté et a la fragilité finaneides compagnies aériennes. Sur les cing
dernieres années, I'Afrique se révéle étre le oenti le moins sdr. En 2005, ce continent
regroupe plus d’un tiers de tous les accidenteagrialors qu’il ne représente que 3% du
trafic mondial (voir Annexe 11).

De plus, les risques en matiere de sécurité sanest liés aux problemes de rentabilité des
firmes. Plusieurs études ont ainsi montré que éeBopnances des compagnies aériennes en
matiere de sécurité (taux d’accident) étaient terment liées a leur santé financieoagh
flow disponible). En effet, les compagnies les plugifea sont incitées a sous investir dans la
maintenance et I'entretien de leur flotte. Or, led@le «low cost»ne rime pas avec faible
rentabilité. Au contraire, certaines compagnietesefu’Easyjet et Ryanair dégagent des
profits conséquents et se trouvent parmi les agtesrplus solides du marché.

En dernier lieu, un accident mortel peut se révistal pour la réputation d’'une compagnie,
en particulier s’il s’agit d’'un acteur nouveau akcent dont la réputation n’est pas encore
installée. Les dommages en matiére de perte d'irsagent donc plus importants pour une
compagnie«low cost»que pour une compagnie historique, pour lesquedsukagers ont
accumulé un capital de confiance. Des analyseso@tignes et études de marché ont montré
a quel point les entreprises impliquées dans deislads aériens étaient immeédiatement et
fortement pénalisées par le marché financier. BEticpéer, ces accidents (notamment les
plus graves) ont un effet important sur la valeait'dction du constructeur de I'appareil et de
la compagnie auquel il appartenait et/ou qui l&ttit. Aux Etats-Unis, cet effet a été estimeé a
une baisse durable de 10% de la valeur de I'actioriest donc pas « rentable » de négliger
la sécurité et les compagnies qui le font sontesedjui ne peuvent pas procéder autrement
sous peine de faillite, c'est-a-dire les petitesngagnies fragiles financiérement et peu
encadrées au niveau réglementaire - les compagiiesines en particulier, dont les
certificats et accréditations correspondent raréraer exigences européennes.

3.1.D Un vrai probleme : le service

Le modéle économique detow cost»est centré sur une réduction des codts, y conepris
matiere de services au client. Par exemple, I'emdedes réservations de vols sur ces
compagnies se fait aujourd’hui par Internet. Déaie on peut se demander s’il n'y a pas un
risque de sous investissement dans les servicadiemi ainsi que de possibles abus ou
manque de transparence en matiere de politiquaitaret commerciale, avant la commande
(achat, renseignement, réservation) et apres [Kacf@nulation de vols, retard,
surréservation).

* Les risques avant I'achat

Pour ce qui concerne les services avant I'achaijlestions principales portent sur la facilité
d’utilisation des sites internet et la transparemelative des informations fournies. En
particulier, il n’est pas toujours aisé d’estimes ktharges annexes qui entrent ou non dans le
prix d’'achat du billet proposé en début de rés@matAinsi, la comparaison des prix
pratiqués par les différentes compagnies s’en golaussée, sachant que le tarif toutes
charges et frais annexes compris, n'est parfoigodible qu’'a I'issue de la réservation, juste
avant le paiement.
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D’une part, se pose la question de la transparéeserix. Ainsi, a titre d’exemple, un grand
nombre de ces compagnies font apparaitre des prixthxes et redevances : on trouve ainsi
des billets a 1 centime deuro! Cette pratiqueragpproche ici dangereusement d’une
publicité potentiellement mensongere. Cependanpuide 'adoption de la directive
européenne stipulant que les tarifs annoncés pacdenpagnies doivent étre toutes taxes
comprises, certaines de ces compagnies se confonegressivement a cette législation
(Ryanair devrait la respecter a partir de janvddd).

De plus, les sites Internet induisent parfois lessommateurs en erreur : les options telles
que I'assurance ou la priorité a I'embarquementté@ja cochés, elles sont automatiquement
facturées si le client oublie de les décliquer.Ui¥a part, il existe une tendance récente a la
multiplication de la facturation de différents sees, ce qui ne contribue pas a rendre le
marché transparent. En particulier, les compagdi@s cost»facturent souvent les bagages
enregistrés, le paiement par carte et le trangpéduipements sportifs. En définitive, a la
différence d’Air France dont le prix de base duebitorrespond au tarif facturé a I'acheteur,
les compagnieklow cost»se livrent davantage a des tarifs différenciépregressifs, en
facturant chaque service habituellement compris tiabillet d’avion traditionnel.

Nous avons comparé les sites de réservation d’iinde et de quatre grandes compagnies
«low cost»afin d’évaluer leur performance respective en &xghe transparence (tableau 2).
Air France inclut toutes les charges et taxes efantire ni les bagages ni le paiement par
carte de crédit ou de débit. L’'option assurancetpas pré-cliquée et reste a l'initiative du
client.

Easyjet annonce d’emblée un prix toutes taxes cgegTTC), qui regroupe le prix du vol
et les taxes et redevances. Ensuite, les bagagesuea sont facturés (montant forfaitaire par
bagage enregistré de 4,5 euros avec une franchipeids). En ce qui concerne I'assurance
voyage, elle est automatiquement ajoutée au prikiltkt, mais il suffit de décliquer l'icbne
s’y rapportant pour ne pas y souscrire. |l exige filais spécifiques relatifs aux équipements
sportifs. Le site est clair quant a ce qui estua@u non dans le prix du billet. Enfin, il estfali
mention des frais de transactions si le paiemefifiestue par carte de crédit ou de débit.
Germanwings ne facture pas les bagages et a d@éelopsite relativement fonctionnel.

Celui de Flybe se révele moins lisible. Le prix lo@se indiqué n’inclut pas les taxes et
redevances. Les bagages sont facturés ainsi quadiment par carte, mais leur montant n’est
pas précisé.

Enfin, le site de Ryanair apparait assez peu teaesp Le premier prix affiché ne comprend

pas les taxes (mais la compagnie s’est engagéeddiena@e parameétre a partir de janvier

2008). Ryanair ajoute des frais de gestion poulqubapassager par segment de vol en
facturant les bagages enregistrés. Les options repda@ent prioritaire et assurance sont
automatiquement sélectionnées et facturées, eledt pas simple de les décliquer. Les
paiements par cartes de crédit ou de débit s@ridare facturés.
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Tableau 2 : Comparaison des sites Internet

Site internet des compagnies Frg::ce Easyjet | Germanwings Flybe Ryan Air
Trés .
Transparence b Bonne Bonne Moyenne Faible
onne

L);\I’s:es comprises dans le prix de Oui Oui oui Non Non
- Autres frais compris dans le prix Oui Non Non Non Non
de base
- Souscription automatique de Non Oui Oui Oui Oui
l'assurance
) Faghtg d ut|I|s,at|_on et cIartg des Bonne Bonne Bonne Moyenne Faible
explications (décliquer ou cliquer)
- Détails du prix, des frais et des Moyen Bon Bon Moyen Moyen
charges

Services facturés Aucun Oui Oui Oui Oui
- Equipements sportifs Oui Oui Oui Oui
- Bagages en soutes Oui Non Oui Oui
- Paiement par cartes Oui Oui Oui Oui
- Embarquement prioritaire Oui Non Non Oui
Risque gl_obale de confusion Inexistant Faible Faible Moyen Important
pour le client

e Apres l'achat

En ce qui concerne le service aprés vente, lesocomgateurs peuvent étre confrontés a des
obstacles particuliers quand il s’agit de compagriew cost» bien que les compagnies
traditionnelles ne soient pas toujours exemptédsuteeproche.

Depuis février 2005, le Réglement (CE) n° 261/26804Parlement européen et du Conseil du
11 février 2004 encadre les droits des passagetsnes d'une annulation de vol, d'une
surréservation ou d'un retard. En cas d’annulad®wols et de surréservation, les passagers
ont droit a une indemnisation de 250 euros poutrlgets jusqu’a 1500 km, 400 euros pour
les trajets jusqu’a 1500 km, 400 euros pour lgstsale 1500 km a 3000 km et de 600 euros
pour les trajets supérieurs a 3500 km. Les usagersient également prétendre au
remboursement du prix du billet ou au réachemineérgeatuit vers leur point de départ, s'ils
renoncent a leur voyage. Quant aux frais de reppdfi&bergement, ils sont pris en charge par
la compagnie. En cas d'annulation, le transpompeut déroger a ses obligations s'il prouve
gu'elle est due a des « circonstances extraordmairAppelée a mieux définir cette notion, la
Commission a précisé que les conditions météorplmg ne sont pas forcément considérées
comme telles. En cas de retard, la compagnie asetee prendre en charge le passager
(rafraichissement, restauration, hébergement)e Setard dépasse les cing heures et qu'il
décide de ne pas poursuivre son voyage, elle daituére lui proposer le remboursement du
billet ou le rapatriement vers le point de départ.

Il revient & chaque Etat membre de fixer le monthes sanctions financiéres infligées aux
compagnies qui ne respecteraient pas ces nouveligss. La France a pris du retard dans la
mise en ceuvre de cette injonction, et il aura fattendre le décret du 15 mai 2007 pour que
le reglement soit transposé au niveau nationaldémet indique que les amendes pourront
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atteindre 7 500 euros par manquement constat@jia ptant portée a 15 000 euros en cas de
récidive. Mais les conditions d’'imposition de camemdes restent complexes, ce qui rend
pour linstant cette disposition peu effective. giinles transporteurs aériens ont eux méme
défini les circonstances extraordinaires qui learngettent de ne pas indemniser un vol
annulé, et la fourchette des cas retenus se rasséz large. Les consommateurs sont d'autant
plus pénalisés que les instances chargées der\&ilkgpplication de la loi dans chaque pays
valident la plupart du temps les arguments des egmps. Le réacheminement, qui doit étre
systématiquement proposé si un vol est annulét pas toujours assuré par le transporteur.
Enfin, l'obligation d’information n’est pas toujoarrespectée. Le reglement prévoit
explicitement une obligation d’'information des s de leurs droits. Le transporteur doit
veiller a ce qu’un avis reprenant le texte du neglet imprimé en caractere lisible soit affiché
dans les zones d’enregistrement. Les compagnies dprix semblent coutumieres de cette
pratique. Ainsi, 'UFC que Choisir a mis en évidergu’'a l'aérogare Sud d’Orly (regroupant
les compagnieglow cost) aucune compagnie ne procurait d’'information &sr droits des
passagers. La Commission Européenne a donc domhgugs mois aux compagnies et aux
organismes nationaux pour se mettre davantage mfiorouté avec les régles. Dans le cas
contraire, elle renforcera I'arsenal législatif lanmatiére. Les pistes envisagées sont d’'une
part I'élaboration de lignes directrices concernba#t circonstances exceptionnelles et le
renforcement du réle des organismes de controle.

3.2.Une opportunité pour le développement
local

L’arrivée des compagnies aeériennes a bas colt emcér s’est accompagnée d’'un
développement sans précédent du trafic des aésaggibnaux (c’est-a-dire en dehors d’Orly
et Roissy), qui ont en particulier vu croitre rapitent leur trafic international, et a également
entrainé une multiplication de nombre d’aéropoctsuaillant deslow cost»

En effet, comme le met en évidence le tableaus3¢cdenpagnieglow cost»ont investi tous
les types d’aéroports régionaux, non seulemeradesports régionaux majeurs tels que Lyon,
véritable plate-forme régionale en Europe, Nice Marseille mais également de petits
aéeroports secondaires comme La Rochelle ou Bergerac
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Tableau 3 : Aéroports régionaux desservis paptliesipales compagniedow cost»

Compagnies«low cost» Aéroport régionaux

Easyjet Lyon, Grenoble, Marseille, Toulouse, NBBerdeaux, La
Rochelle, Biarritz

Ryanair Brest, Tour, Nantes, Limoges, Marseillega\liToulon,

Montpellier, Grenoble, Nimes, Clermont FerrandZ608),
La Rochelle, Bergerac, Poitiers (fermé temporairgine
Carcassonne, Pau, Béziers, Rodez, Bergerac, Parmpign
Biarritz, Beauvais

Germanwings Nice, Toulouse

Flybe Brest, Rennes, Avignon, Nice, Limoges, Beaige€Chambéry
Bmi Lyon

Atlas-Blue Lille, Nantes, Bordeaux, Toulouse, MdltegNice, Mulhouse
Transavia Grenoble, Nice, Toulon, Pau

Myair Lille, Bordeaux, Marseille

Sterling Nice, Montpellier, Chambéry, Biarritz

Vueling Nice

Air Berlin Nice

Virgin Express Nice

Jet 2 Chambeéry

Cet essor des aéroports régionaux peut s’expliquix fois par I'évolution du contexte
réglementaire et par les caractéristiques intrineggle leur offre, particulierement adaptée au
modele«low cost»

En premier lieu, la décentralisation du statut désoports a permis un développement de
I'activité des compagnies aériennes, en particalibas codts, en région. En aolt 2004, I'Etat
a institué le transfert du périmétre des petite@@nts régionaux aux collectivités locales, qui
sont ainsi devenues propriétaires du domaine. Ui aéforme adoptée en mars 2005 a
rendu possible la création de sociétés aéropoesiale droit privé responsable de leur
gestion. Elles restent soumises au systeme deneession (d’'une durée de 40 ans). Par
ailleurs, pour faire face aux investissements ingrs nécessaires a leur expansion, le capital
des sociétés aéroportuaires a été ouvert aux Ckande Commerce et d’Industrie et
progressivement aux collectivités locales et ogérat privés, qui pourront a termes devenir
majoritaires. La part de I'Etat, initialement mataire, pourra évoluer librement au bout de 4
ans. L’'Etat fixe toujours le montant des redevara@&oportuaires et assure les taches de
contrdle et de sécurite.

En second lieu, les aéroports régionaux sont &ifsgmur les«low cost»dans la mesure ou

iIs permettent de limiter le temps perdu au sofalide I'absence de congestion des pistes.
Dans ce cadre, les compagnidsw cost»jouent un rble fondamental dans le développement
de ces aéroports régionaux puisqu’elles sont daganincitées a ouvrir de nouvelles lignes.
Elles ont la possibilité de négocier les conditiatisuverture d’'une ligne et les aides
marketing apportées par les collectivités localesont pas négligeables. Cependant, depuis
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la jurisprudence CharlerdYet Strasbourg, les conditions d’'octroi d’aides learcollectivités
locales sont encadrées de maniere stricte : elfgdimitées a 3 ans et elles sont dégressives.

3.2.A Typologie des aéroports «low cost»

Il est utile de distinguer trois types d’aéropargionaux accueillant des compagnidsw
cost»(tableau 4).

Tableau 4 : Les trois modeles d’aéropddw cost»

Aéroports de

Aéroport Point a

Aéroport de base

contournement Point
Exemples type Beauvais Poitiers Lyon
Organisation du Multi-destinations Mono destination Correspondaretes

flux multi-destinations
Base pour les avions
Pérennité Forte Faible Forte
Flux de passagers Important Faible Important

Type de clientele

Multi-clientéle
(tourisme, affaires,
visiting friends and

Mono-clientéle
(tourisme visiting
friends and relatives

Multi-clientele

relative9
Ratio Import/export Equilibre Import Equilibre
/export Clientele Import Import/export
majoritaire
Part du «low cost» Quasi-Exclusive Majoritaire Minoritaire

Nous pouvons tout dabord distinguer I'aéroport dentournement, qui consiste
essentiellement, comme son nom l'indique, a comruun grand aéroport congestionné avec
de multiples vols a destination et en provenanagn djrand nombre de pays. A titre
d’exemple, le succes de I'aéroport de Beauvaissegar sa proximité avec Paris. Les clients
peuvent y trouver des vols a bas prix, les comm@agdés conditions tarifaires et de créneaux

% Dans le cas de I'aéroport de Charleroi, Ryanaaitanonnayé son installation contre des avantages
de la part de I'aéroport et du gouvernement régiuree réduction de moitié de la taxe d'atterrigsag
par exemple, une participation a I'ouverture dbdae etc.). Il a été estimé que ces avantagedgsour
années 2001 a 2003 s’élevaient a 23 millions d®uEn contrepartie, Ryanair s’était engagé a
s'installer durablement ou a rembourser les aiflss ces aides ont été jugées contraires par la
Commission européenne au droit de la concurrenopéen et de la libéralisation du transport aérien.
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plus intéressants. Les compagrid®w cost»apprécient ces aéroports de « contournement »,
situés a la périphérie des grandes zones d’aggitimérurbaines. Leur spécificité et leur
offre souvent exclusivemerdow costy font de ces aéroports des alternatives aux aésopo
des grandes villes et leurs infrastructures somggdement plus basiques que celles des
aéroports principaux.

Paris Beauvais : un aéroport de contournement excivement«low cost»

Nombre de passagexw cost»en 2005 : 1 787 694

Trafic bas codts/trafic totan 2005 : 97%

Impact économique sur 'aéropord10 millions d’euros et 370 emplois directs €0Q

En second lieu, I'aéroport point a point est cestréquelques destinations a fort potentiel de
clients (notamment des touristes du Nord de I'Eeyagi permet de désenclaver un territoire,
qui n'est pas relié par le TGV a grande vitesseuna ligne réguliere d’Air France. Des
aéroports tels que Bergerac, La Rochelle, Nime€ancassonne entrent par exemple dans
cette catégorie. Ces quatre aéroports ne sontediesldesservis que par des compagkies
cost» Le choix de ces aéroports par les compagtms cost»ne reléve pas d’'une logique de
« contournement », mais correspond a une stratiegagveloppement d’un nouveau marche.
A cet égard, les subventions versées par les tivités régionales et les aides aéroportuaires
peuvent constituer un parametre déterminant danshdéex de la compagni&low cost»
désireuse de s’implanter.

Aéroport de La Rochelle

Nombre de passagees 2006 : 180 000

Destinations Londres (plus de la moitié du trafic), Lyon {$ian transversale vers b
moins de 10% du trafic), Southampton, Birminghamblin, Bristol, Ecosse (mai 2008)

Clientéle: touristes britanniques sauf sur Lyon (affairE)Jux essentiellement d’exporfs
(touristes britanniques) : 80%.

Opérateurs«low cost»: Easyjet, Ryanair, Flybe, Jet2 (mai 2008)

Motifs du séjour. résidence secondaire (33%), visites amis/fartdii®s) et tourisme (27%)

Impact économique estim&4 millions d’euros par an
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Aéroport de Bergerac

Nombre de passager280 000 en 2006 (16 380 passagers en 2001)

Destinations Londres, Southampton, Bristol, Birmingham, Lp@ol, Nottingham, Exeter et
Leeds

Opérateurslow cost»: Flybe, Ryanair

Motif du voyage vacances et loisirs (60%), famille/amis (30%)

Impact économigquestimé : 145 millions d’euros en 2006

Motif du séjour: loisirs et vacances 65% I'été et 59% I'hiver

En dernier lieu, nous trouvons les aéroports de,basls que Lyon, Marseille et Nice. Ces
aéroports ont une activité diversifiée avec de neunb types d’opérateurs aériens (a la fois
«low cost» et historiques), de vols (internationaux, nationawéguliers ou charter,
correspondance ou destination) et de clientélaiftes et affaires). Le trait principal de ces
aéroports est l'importance des correspondances massi le fait que les avions des
compagnies«low cost»restent basés sur cet aéroport (ils y demeuramdieuirs heures,
généralement la nuit, avant de repartir). Bordeaux oulouse suivent aujourd’hui cette
tendance, notamment grace au déploiemenkibes cost» Ainsi, a titre d’exemple, I'offre a
bas colt s’est accrue a partir de Bordeaux et garerprogresser, notamment en direction de
I'ltalie (Myair) et du Royaume-Uni (Easyjet).

Dans ce type d'aéroport de base, soulignons l'agigrarde terminaux simplifiés et adaptés
aux besoins des compagnidsw cost» Ainsi, la compagnielow cost»RyanAir a installé
une base opérationnelle en France dans le teriviiRé de I'aéroport Marseille-Provence. La
mise en service de ce terminal a permis de failgsbala redevance passager de 6,17 a 1,23
euros et de réduire le délai d’attente a 25 minBesdeaux-Mérignac envisage aussi de se
doter d’'un terminal «low cost»». Cet équipement se caractérise par des presatauites

et par un niveau de redevances aéroportuairesanféx celui des terminaux dédiés a d’autres
vols. Air France a contesté le montant des redesademandées par I'aéroport de Marseille a
Ryanair, mais ne remet pas en cause le principeentBdiscrimination des prix selon les
terminaux qui est légal ...des lors que le niveageateice offert n’est pas le méme. En effet,
la Commission européenne a confirmé la Iégalitéeddispositif en cas de différenciation des
services et a précisé que ces redevances doivémteobn principe d’équité entre opérateurs.
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Lyon : aéroport de base d’Easyjet

Part du traficlow cost»dans le trafic total 6% (contre 30% pour Genéve ou Nice)

Clientele multiple: affaires 52% et touristes 48%

Compagniexlow costs Esasyjet, Blueair, airlingus

Ouverture d’'un aérogare service simplifié

Impact économique pour la régioau moins 100 millions d’euros

Stratégie multi-spécialistes dtubrégional

Marseille : I'aéroport de la base Ryanair

Nombre de passager Ryanait70 000 (40% export/60% import)

Impact économique direc600 emplois directs

Part du traficclow cost» < 10%

Profil de clientéle<low cost»: export (64%), import (36%)

Cout d'investissement de MP2A.6,4 millions euros

MP2 : terminal simplifié

3.2.B Un impact local différencié

Les retombées économiques liées aux développenussdow cost» en région sont
complexes a estimer dans la mesure ou il fautngisér les créations d’emploi a la fois
directes et indirectes mais également I'apport éooque généré par les flux touristiques ou
de voyageurs d’affaires.

De surcroit, 'impact local apparait trés différeénselon le type d’aéroport. Pour les aéroports
de contournement, il se résume a des redevanceslémontant total peut étre élevé par un
effet volume) et a de I'emploi direct mais il y ans doute peu d'effets de diffusion sur le
reste du territoire. Beauvais estime ainsi querdpért génére 360 emplois directs en 2006.
En ce qui concerne les aéroports régionaux de beseretombées portent a la fois sur
I'emploi direct mais également sur I'accroissenags flux touristiques. Dans le cas de Lyon,
'impact est estimé a 100 millions par an et lengan emplois directs pour I'aéroport de
Marseille serait de 600 personnes. S'il est sanateddimité pour un aéroport de
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contournement et pour une base, I'impact économitpsxlow cost»peut en revanche étre
crucial dans le cas de petits aéroports qui peemiette désenclaver un territoire.

L’impact économique du développement du trafic jgetits aeroports des villes de province
(aéroports point a point tels que : Bergerac, Lachete, Dinard, Chambery), mono-
destination, se mesure avant tout par le surcreitfldx touristique généré, souvent en
provenance de I'Angleterre, liés aux séjours tdiges, mais aussi aux implantations de
personnes utilisant les voldow cost»(résidences secondaires, visites des amis et de la
famille). A titre d’exemple, I'aéroport de la Rodleea estimé les retombées économiques
annuelles du trafic aérien vers I'’Angleterre & 2flions d’euros chaque anrfée Quelques
aéroports arrivent a consolider un trafic importahtdurable avec un impact marqué sur
I’économie, comme Bergerac. En effet, I'impact é@moique est tres fort, dés lors que
I'aéroport permet de désenclaver durablement ug®nésans véritable activité industrielle
comme la Dordogne. Les lignes régulieres ont pdtet ele stabiliser la clientéle, qui
s’implante en partie dans la région d’accueil etlaleégulariser. Ainsi, ce département est
devenu le département le plus attractif pour legaBniques. Une étude sur les intentions de
migration des Britanniques vers la France a maqieéle département de la Dordogne est six
fois plus attractif que les autres départementSrdace. Lexlow cost»n’apparait pas comme

le facteur déterminant, mais il est frequemmend. ditimplantation britannique en Dordogne
génere des retombées économiques mesurées paamabEhde Commerce et d’'Industrie.
L’impact direct est estimé a 145 millions d’euras2006 (nombre de passagers multiplié par
la durée des séjours, multiplié par la dépense nm®)e Actuellement, 10% des passagers de
I'aéroport sont des résidents permanents. Cestelggneérent 10% du chiffre d’affaires des
commerces alimentaires traditionnels, 10% dansuifggment de la personne, 12,5% dans
I'équipement de la maison et 25% du chiffre d’afaides cafés hétels restaurants. Enfin, les
Britanniques représentent en Dordogne une commérdiatfaires croissante. A ce jour, on
dénombre environ 450 inscrits au registre du cornenet des sociétés RCS et au répertoire
des métiers ainsi que 57 au sein de la Chambrerdéture.

Les petits aéroports régionaux ne sont toutefasap&abri de déconvenues vis-a-vis gésv
cost»

En premier lieu, de nombreux petits aéroports \tiggace a la présence d’'wtow cost»qui

se retrouve en position de force pour négocier desditions de son implantation et
éeventuellement pour réduire son offre si les agedavenaient a diminuer. Il y a donc
potentiellement un risque de dépendance vis-a&isainpagnies aériennew cost» qui
viendraient profiter des aides pour se retirer #asCe risque est d’autant plus important en
France que les performances des aéroports frapgaigpport a leurs concurrents européens
sont grévées par de fortes taxes. Selon une étadate du cabinet Arthur D. Little, la France
arrive en derniére position en termes de coUtauxofar passagers (34% au-dessus de la
moyenne), et le montant des taxes est mis en chaséaxe d’aéroport qui recouvre les
prestations de sécurité et de slreté est jugéebiexaie par les compagniedow costy
notamment au regard de ce qui se fait ailleurswgnge.

En second lieu, les aéroports point & point acemtilparfois une seule compagnitow
costy ce qui pose un probléeme de pérennité et les eesnge lignes qui ferment ne
manquent pas, tels que Clermond Ferrand, Reimis, @¢rniére en date, Poitiers (Ryanair
ayant stoppé sa liaison). Ce risque peut étre fmateatténué, par une politique de
diversification des compagnies. Ainsi, 'aéropoetld Rochelle a su faire venir pas moins de

4 La méthodologie employée est relativement simplée consiste & multiplier le nombre de britannisjue
résidents moins de 6 mois parmi les passagers @ugsidents) par la dépense moyenne par indesideuros
pour la durée du séjour (dépenses relatives adiig&iment, restauration, déplacement).
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quatre«low cost» De plus, la fermeture d’une ligne n’est pas ierdible, comme le montre
le cas de Clermont-Ferrand, qui va finalement atitienouveau Ryanair.

Le développement des aéroports régionaux a purégatecontribuer a la montée des prix de
'immobilier, notamment dans les territoires invegpar les Britanniques. Ainsi, le taux de
possession d’'une résidence secondaire des passémersost»a destination de I'aéroport de
La Rochelle est de 19% et le taux d’intention da&athe 13% pour cette méme catégorie. En
ce qui concerne Bergerac, cette proportion est nmg&upérieure. Méme si l'installation des
résidents britanniques est antérieure a l'arrivég«tbw cost»a Bergerac, le développement
de ce trafic aérien a contribué a renforcer ce pim&me. La hausse des prix immobiliers a
d’abord affecté les biens anciens en zone rurales B demande a épuisé I'offre de biens
anciens et les acheteurs, y compris Britanniquegpsrnent maintenant vers le marché du
neuf. La hausse des prix est de I'ordre de 30%plix% il apparait que les Anglais ont acheté
plus de 31 000 biens immobiliers en Limousin en@WL moins autant les années suivantes.
A Carcassonne, l'arrivée de Ryanair a incontestadaié créé un marché immobilier anglais.
Au total 5 520 biens étaient vendus a des Anglazxjge année jusqu'en 2005. Les prix ont
flambés en 2003 et 2004 dans le prolongement Wivéa de Ryanair.
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Résumé du chapitre 3

m Le «low cost»aérien exerce un double effet sur le pouvoir d’adt des consommateurs
Pour ceux qui utilisaient déja les lignes régulierg le «low cost»permet de satisfaire le
besoin de se déplacer a un prix plus faible. Ce preer effet est toutefois limité a
quelques lignes aériennes, ou lelow cost»et la compagnie historique se retrouvent
aujourd’hui en face a face (exemple de Paris-Nicedge Paris-Toulouse). En second lieu, le
«low costy» par une politique de bas prix, a littéralement céé la demande, notamment de
la part de ménages souhaitant voyager pour leur Isir en Europe. Ce second effet, trég
important avec la création de nouvelles lignes, sésurtout manifesté dans le sens d’'ung
importation de touristes souhaitant séjourner en Fance et en provenance d’Europe du
Nord (notamment les Irlandais et les Britanniques).

m Le «low cost»est souvent une bonne opportunité pour le pouvoid’achat des
consommateurs : il permet d’effectuer un aller retar en France et en Europe pour un
budget en général inférieur & 100 euros. Une compaison d’'un échantillon de lignes sur
lesquelles Easyjet se trouve en concurrence direci@ec Air France permet de mettre en
évidence un écart de prix moyen en faveur dulow cost»de I'ordre de 60%. Il est donc
pertinent d’affirmer que le «low cost»aérien est généralement synonyme de bas prix.
n'en demeure pas moins que les consommateurs doitese montrer éclairés et
prévoyants : le «low cost»est surtout intéressant lorsqu’on réserve tot. Ledow cost»
peut méme se révélexhigh price» en particulier lorsque la demande est forte (dépade

vacances), ou lorsque la réservation est effectuae dernier moment.

m Le «low cost»n’est pas synonyme de faible sécurité en vol etpeoces parfois fait au
«low cost»sur ce point est injustifié : les compagnieslow cost»ne sont pas moins s(re
que les opérateurs historiques. Le&low cost»c’est aussi le bas risque. Cette réputatio
infondée provient sans doute d'une confusion entre<low cost» et charters, qui
présentent en effet un niveau de risque plus éleve.

Le «low cost»est un mode de transport slr pour au moins troisaisons : les avions sont
récents ; les compagnieslow cost»sont en bonne santé financiére et n’ont aucun intét
économique a négliger la sécurité ; leglow cost»qui évoluent dans le ciel europée
n’'ont a ce jour jamais subi d’accidents mortels.

"2

-
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m Le «low cost» suscite des inquiétudes légitimes quant a la pration des
consommateurs lors de l'achat du billet en ligne etlans la gestion du service apre
vente, en particulier en cas d’annulation ou de retrd des vols.

Pour ce qui concerne I'achat du billet en ligne, laransparence de l'information n’est
pas toujours assurée, en particulier en ce qui coeme le prix affiché : ce dernier ne
comprend parfois pas les taxes et redevances. Lausition devrait toutefois s’améliorer,
avec I'adoption récente d’'une directive européenne.

Pour ce qui est du service apres vente, une direei européenne de 2005 encadre gle
maniere tres stricte les droits des passagers viates d’'une annulation de vol, d'un
retard ou d’'une surréservation. On peut toutefois onstater que la France a pris du
retard dans la transposition de la directive, qui rest effective que depuis 2007 et que I¢
consommateurs restent encore peu informés de leudroits, notamment faute d'un
affichage dans les aérogares.

[
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Chapitre 4 Liberté, égalité, porte-monnaié’

Au-dela du seul secteur aérien, I'engouement pwtdw cost economy se révele général :
selon 'enquéte Cetelem 2006, les Francais affichae certaine perméabilité alow cost»
(voir graphique 1).

Graphique 1 : Perméabilité des Francaislaw cost»

20% i des automobilistes francais préts a acquérir un véhicule low
(]
cost

30% _ des Frangais préts a fréquenter le circuit hard discount pour
° les achats de meubles

45% _ des Frangais préts a fréquenter le circuit hard discount pour
° les achats de bricolage

des Frangais préts a fréquenter le circuit hard discount pour
66% .
les achats de blanc/brun/gris

Source : Cetelem 2006

Cet intérét des Francais pourdlw cost»s’explique par de multiples facteurs, tels qu'une
contrainte budgétaire forte due a la faible progjmsde leur pouvoir d’achat et I'apparition
de nouvelles dépenses contraintes (abonnementadhtééléphonie mobile ou bien encore
I'arrivée de nouvelles technologies telles queddples consoles de jeu ou les écrans plats,
etc). Au-dela de ces facteurs objectifs, qu'ilfaet évidemment pas méconnaitre, I'essor de
la demande delow cost»révele également de nouveaux comportements derwonation, a

la fois plus décomplexés et plus rationnels. Lesoommateur jusqu’ici passif se transforme
de plus en plus en client arbitre, prét a faire @@gessions sur certaines caractéristiques des
produits et services, en contrepartie d’'un prixsplaible. On peut d’ailleurs noter que cet
arbitrage des consommateurs est trées encadréFEr&@®gais ne sont pas préts a tout, et
notamment a une forte baisse de la qualité, ponsa@omer«low cost» Comme le met en
evidence I'enquéte Cetelem 2006 (voir graphiquesiZlg majorité des Francais est préte a se
passer d’'une bonne présentation des produits @pasgr d’un choix plus limité de marques,
seule une minorité (9%) est disposée a acceptebaisse de la qualité.

% Bosshart (2007).
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Graphique 2 : Les concessions au bas prix

des Francais sont préts a se passer d'une bonne
présentation des produits

des Frangais se contenteraient d"un choix plus limité de
marques et produits

des Francais seraient préts & bénéficier de moins de
senices

des Frangais se passeraient des conseils des vendeurs

des Frangais accepteraient une qualité de produit moins
bonne

Source : Cetelem 2006

Cet engouement des consommateurs pogiol® cost»pose trois questions fondamentales :
- quel est véritablement I'impact ellow cost»sur leur pouvoir d’achat ?

- le «low cost»touche-t-il de la méme maniére toutes les catégadie population,
notamment si I'on raisonne secteur par secteun &trenes de revenus ?

- dans quelle mesure kdow cost»implique-t-il une diminution de la qualité des
produits ou de leur variété ?

4.1 Une opportunité pour le pouvoir d’achat

4.1.A Le «low cost», source de baisse de prix

Afin d’estimer I'impact du«low cost»sur le pouvoir d’achat, il est utile de compareptix
d’'un panier de biens traditionnels avec celui dpamier«low cost»équivalent. Cet exercice,
parfois tenté par des organes de presse, s’awdiefds extrémement périlleux : en effet, les
différences de prix entre paniers peuvent masqaeod des différences de nature des biens,
rendant fragile toute comparaison.

Pour éviter cette dérive, il nous semble plus perti de centrer notre attention sur la
comparaison de paniers de biens dont les caraaj@gs intrinseques sont quasi-identiques,
méme si le niveau de service associé au bien #srafit. A titre d’exemple, une part
importante des produits vendus edhard discount»se distingue de la distribution
traditionnelle d’abord par le packaging et la mardpeaucoup plus que par les composants
mémes du produit. Certains fournisseurs approvignond’ailleurs a la fois les distributeurs
traditionnels et lexhard discount»en produits intrinsequement identiques. L'étudblige

par UFC Que Choisir en 2006 sur les prix des enssighard discount>en France, s’avere
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riche en enseignements. La méthodologie retenusistera passer au crible un échantillon de
1.275 magasins appartenant a 7 enseignes différehte procéder au relevé de 58.133 prix,
afin de déterminer le prix moyen d’'un panier dedpiits comparables issus des rayons
alimentation et entretien/hygiéne. Il apparait relaent qu'au sein méme des enseignes
discount les prix du panier sont plus faibles chezdbard discounters purs tels que Aldi et
Lidl comparativement a Leader Price et ED (grap&igu On peut donc considérer a fortiori,
bien que I'étude ne le mentionne pas explicitemgune, I'écart de prix est encore plus marqué
entre Aldi et Lidl et les grandes enseignes traditelles.

Graphique 3 : Les prix d’un panier selon les ensgsdiscount(en euros)
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Source : UFC Que Choaisir, 2006

Un autre exemple de comparaison de prix peut énevé dans le secteur des services
bancaires. Une enquéte menée par UFC Que Choiglf@h analyse les tarifs d’'un certain
nombre de services facturés par la banque a semt.cRarmi I'échantillon de banque retenu,

il est intéressant d’établir une comparaison elgsebanques traditionnelles (LCL, Société
Générale, BNP) et les banques directes, telles>guBanque, Covefi et Banque AGF. On
s’apercoit alors que le colt moyen d’'un paniereteises bancaires proposé par des banques
directes est 10% a 20% inférieur a celui des bambistoriques (tableau 1).
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Tableau 1 : Les écarts de prix dans les servicesai@s (en euros)

Société | Banque Axa Covefi
Générale AGF Banque
Co(t du « panier 105,19 101,40 99,55 | 91,50 88,30 73,50
tvpe »
Carte Visa débit 35,00 36,00 33,00 32,00 30,00 25,00
immédiat
Carte Visa débit 44,00 45,00 43,00 32,00 36,00 30,00
différé
Virement 3,90 3,60 3,65 | Gratdlt | Gratuif’ | Gratuit

occasionnel vers une
autre banque

Virement permanent, 1,10 1,05 1,05 0,60 Grattfit | Gratuit
vers une autre
banque

Opposition sur carte| 16,32 15,50 14,50 | 19,00 14,50 16,50
bancaire

Source : UFC Que Choisir, 2006

Considérons a présent le cas de la téléphonie en@laibleau 2). A titre d’exemple, nous
avons comparé les offres de forfait de 2h des tpé&rateurs classiques (Bouygues Telecom,
SFR et Orange) et celles des deux MVNO Debiteled¢Z Mobile. Si 'ensemble des forfaits
porte sur une durée de 2 heures, ils se distinquaardes offres complémentaires de numéros
illimités, valables dans certaines tranches d’'mesaiet sur certains réseaux (réseau de
I'opérateur concerné ou réseau fixe). Ces offrevget expliquer les écarts de prix entre les
MVNO et les opérateurs traditionnels. Cependaantadonné que les offres d’abondance sur
le propre réseau de I'opérateur ne représentenhcuircolt opérationnel marginal, ces offres
permettent d’éviter la comparabilité directe aves bffres des concurrents. En tout état de
cause, un consommateur dont les besoins n’exc@adsn?h de communications mensuelles,
pourrait bénéficier des tarifs plus bas des MVNDcdnvient toutefois de noter que la
structure a « bas codts » des MVNO pourrait seutragbour le client par une présence moins
marquée du Service Apres Vente (SAV).

% par fax, téléphone ou courrier : 2,00 euros.
" par fax, téléphone ou courrier : 3,40 euros.
28 par fax, téléphone ou courrier : 3,40 euros.
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Tableau 2 : Les écarts de prix dans la téléphowigilm (en euros)

Opérateur Bouygues Orange Debitel Tele2
Telecom Mobile
) Forfait Forfait Forfait )
ol exprima 2h | essentiel 2h | classique 2h Ma puce 2h | Forfait 2h
2h par mois
Appfal's : . 3 numeéros lllimité vers
Observations limites soir | 3 numgro_s, Orange les fixes le
ou week-end| SFR illimités | ... .5 i
. illimités dimanche
vers fixes
Minutes hors | 5, 0,35 0,37 0,30 0,35
forfait
Engagement | 12 mois 12 mois 12 mois Aucun 24 mois
0,12 0,13
' 0,15 ! R .| 0,09 0,09
prix sMs | (120 Offerts | ') ge oo | Q0@ partirl fopie | (Forfaits
pendant 12| 5 gy de21h30et |, qibles) | possibles)
Mois) week-end) P P
Prix 33,90 36,00 37,50 19,90 24,90
Source : Comparatel
Dans le cas des services pour lesquels l'offre@strainte par la capacité, soulignons que le

«low cost»n’est pas toujours synonyme de faible prix, conmoes avons déja eu I'occasion
de le voir dans le transport aérien. En effet, ggiesoit pour la réservation d’un voyage en
ligne, d'un hétel ou d’'un véhicule de locationpléx peut parfois varier considérablement :

- en fonction du délai entre la date de réservatiola date de départ : il est toujours
avantageux de réserver longtemps a I'avance ;

- en fonction des périodes de forte demande :tilphss colteux de réserver une

voiture «low cost»en haute saison plutét qu’en basse saison. Dahgeeal activité,
le «low cost»’est pas toujours le bas prix.

4.1.B Les trois demandes de «low cost»

Si le «low cost»permet de substantielles baisses de prix, il @esigprehender les motivations
profondes qui guident le comportement des clieids cost»: qui sont-ils exactement ? Une
premiére approche, essentiellement qualitative, sistm a faire des typologies de
consommateurs selon leurs attitudes vis-a-vis ddemelow cost» Ainsi, le site lowcost.fr

identifi

e 5 profils différents delowcosteurs»
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« - les lowcosteurspar nécessité. Disposant d'un petit budget, leslyis et les
serviceslowcost correspondent a leurs besoins : des produits ssnali meilleur
prix! ;

- les lowcosteurs militants : ils refusent d'acheter des produits dende
consommation que la publicité essaie de leur veadoait prix ;

- les lowcosteursjoueurs : se balladant avec leur Caddy, ils s'amua le remplir
uniquement avec des produlitsvcosten respectant la regle du jeu : aucun produit de
marque ;

- leslowcosteursdu dimanche : ils achetent de temps en temps rekiips lowcost
lls étudient et comparent les offres traditionreléec les offrefowcostet ca leur
plait bien ! ;

- les lowcosteursde I'extréme : ils font tout pour avoir les produou les services
lowcost les moins chers. lls ont beaucoup du temps a cogrsgour dépenser
moins. ».

Cette typologie, dont la rigueur préte a discusgamt il est vrai que les frontieres entre
profils sont peu étanches, a toutefois le méritenéétre I'accent sur la diversité des usagers
du «low cost» Le «low cost»n’est a I'évidence pas réductible au marché des gémunis et
peut méme a certains égards exprimer une postlitante plus qu’'une contrainte de revenu.
Ainsi, les«lowcosteurssmilitants se retrouvent sans doute plus danslésses moyennes et
supérieures qui revendiquent des valeurs alteestielles que le refus des marques ou de la
publicité, dans la lignée de I'ouvrage a succesNdemie KleinNo logo : la tyrannie des
marques

Une autre typologie proposée par Cetelem en 20&t6gue trois profils de consommateurs
«low cost»dans le cas particulier ddnard discountalimentaire :

- les raisonnés : leur choix de produitiscountest déterminé par la recherche du
meilleur rapport qualité/prix. Cette catégorie égamte 28% de la population, dont
une grande part de CSP C (ouvriers qualifiés, epéglo;

- les opportunistes : ils font face a une contmibudgétaire moins forte que les
raisonnés. lls sont bien conscients d’'un arbitraggee prix et qualité. Il s’agit plutbt
de la catégorie CSP A (cadres supérieurs, professéimerales, ...). Leur part s’éléve a
44% des Francais ;

- les réfractaires : refusant de s’approvisionnerard discountpils représentent
28% des Francais. Le «réfractaire » typique esscoim, « mono-foyer » et
appartient aux CSP élevées.

Si nous laissons de c6té les approches comportalagntrés qualitatives, pour nous centrer
sur une approche plus quantitative, il est inténeissle mettre en relation le recours des
ménages awlow cost»avec leur niveau de revenu. Une étude récentélSHE vient
apporter un début de réponse, dans le cas tress gtécmaxidiscompte alimentaire. Une
corrélation positive apparait en effet entre leeaiv de vie d’'un ménage, mesuré en déciles, et
la part des dépenses qu'il réalise dangldev cost»alimentaire (graphique 4). Cependant, si
la progression de la part de ces dépenses depQis @& positive pour I'ensemble des
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meénages francais, on constate que la plus forgrgssion se retrouve dans les catégories de
niveau de vie moyennes. Le taux de progressiorcal@sommateurs aux plus faibles niveaux

de revenus correspond par ailleurs a peu presuadet consommateurs ayant le niveau de
vie le plus élevé. De ces observations, nous pamotamment conclure gu'’il y a sans doute

un effet de rattrapage au sein des classes moyedoesla part des dépenses en produits
«hard discount>s’approchent désormais de celle des consommadesunsoins aisés.

Graphique 4 : Part d«low cost»alimentaire et niveau des revenus
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Source : INSEE, 2007

L’étude de I'INSEE pourrait laisser croire que esiklow cost»concerne toutes les catégories
de populations, il est d’autant plus développé Buaiveau de revenu est faible. Il faut
toutefois se garder de toute généralisation hatiems la mesure ou la consommation de
produits «low cost»peut étre trés polarisée selon les secteurs. »@anm@e, dans le cas du
logement a bas codt, il peut étre raisonnablemgpiasé que lelow cost»s’adresse d’abord

a des menages modestes, alors que dans le voyage adas colt, les personnes a faibles
revenus n’utiliseront pas les services de compaghosv costy le voyage restant pour eux un
produit de luxe.

Sur la base de ces premieres études, nous pouenasi® que si l&low cost»s’adresse aux
ménages a faibles revenus, son périmetre s’élargdaurd’hui a toutes les catégories de
revenus. Comment expliquer que les catégories saiségournent également vers«iew
cost» alors méme que leur contrainte de revenu estsrfoite ? Il faut sans doute y voir un
changement radical de la relation des consommageuix et une dissociation entre statut
social et recherche des « meilleures » affaireset?égard, il est symptomatique de relever a
quel point le terme de radin a changé de connota@mnantique : alors que cet adjectif a
longtemps designé un défaut rédhibitoire, il egoad’hui considéré plutét comme une
qualité et immeédiatement associé a I'adjectif malm en vient méme a parler aujourd’hui
des fameux « radins-malins » et les entreprisestfas manqué de reprendre a leur compte
cette expression culte. Ainsi, voit-on fleurir daternet des sites tels que radins.com, les
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radins.com, radinmalins.com, HAmalin.com, qui vahtees mérites de la pingrerie ou qui
permettent aux consommateurs de comparer les pteue évolution. Le site de ventes de
biens culturels d’occasion et de voyages deégriff@dsceminister a méme axé sa
communication sur le comportement présumeé radsedeclients. En effet, son slogan phare a
longtemps été : « devenez radins », et les emphyéite signent leur correspondance écrites
par un « Radinement votre ».

Au-dela du«low cost»(promotions, soldes, etc), la recherche du basdavient presqu’une
attitude revendiquée comme une qualité a partrent@@n serait méme tenté de dire qu’elle
est exhibée comme un signe d'intelligence : pourgager plus lorsqu’on peut trouver moins
cher aiélgeurs ? Le Journal L'Express nous fourmt portrait vivant de ces « Nouveaux
radins %~ :

« Ses proches la traitent de «radine». Parce cgpi'Blbille toute sa famille chez le fripier,
voire chez Emmauds, et qu'elle a mis en place uih igseau d'échanges de vétements usés
pour enfants entre parents, voisins et amis. Pesiplroduits de beauté, elle dépense le «strict
minimumy», pour la maison, elle se contente d'écuegewride-greniers, voire de récupérer
des objets jetés par d'autres, et pour l'alimeptatelle fait les courses sur les marchés ou
chez les ««hard discount»ers» urbains, qui ont pdu®mme des champignons ces derniéeres
années. Anne Karlson, 46 ans et mere de deux snfabtet 15 ans), est pourtant loin de
vivre dans le besoin: cadre dans une grande compaggrienne, elle bénéficie de revenus
confortables. Elle roule dans un véhicule neuf,utpa sécurité des enfants et parce qu'il
pollue moins», précise-t-elle. Avec l'argent écoisénsur le reste, elle peut se permettre de
multiplier les sorties culturelles - théatre, cinnmusées et voyages thématiques... Autant de
choix de consommation érigés en «valeurs» que agtiienne routarde espere transmettre a
ses enfants habillés des pieds a la téte avec eltorgle main ».

Ces nouveaux comportements peuvent d’ailleurs gémnére forme de schizophrénie chez les
consommateurs : la méme personne qui S’'approvieranrdans un«hard discount»
alimentaire continuera par ailleurs a fréquenterrtearques traditionnelles, fussent-elles de
luxe. S’habiller Chanel n’a jamais empéché d’atleez Lidl. Cette consommation que I'on
pourrait qualifier de décomplexée rend I'analyse cemportements extrémement complexe.

Les typologies fondées sur le profil psychologique le profil de revenus ne permettent
toutefois pas d’établir avec clarté les comportesspus-jacents des adeptes«thw cost»
Aussi proposons-nous une catégorisation plus sydigoe, basée sur I'impact elow cost»
sur la demande. Nous distinguons ainsi trois tggedemande deow cost»:

- la demande de substitution : elle consiste tygigent pour un consommateur a
reporter son choix d’'un bien ou service traditidrvers le produit<low cost» Par
exemple, une personne qui achetait une voiturecd%ion avant la sortie de la Logan
décidera pour son prochain achat de s'offrir cettéure. De méme, en matiere
alimentaire, un consommateur qui avait I’habitutler au supermarché, substituera
un panier<hard discount»au panier de son supermarché, afin de dégageounop
d’achat. La demande de substitution concerne eticpiar les ménages a faibles
revenus, qui n’ont d’autres choix pour libérer aduwyoir d’achat que de se reporter sur
les enseigneslow cost»(graphique 5). L'enquéte Cetelem 2006 montre deams des
secteurs tels que thard discountple bricolage, les produits blanc/bruns/gris, qe&u

29 Article d’Alexandre Levy, du 17 janvier 2005.
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partie des clients utilise le<low cost» comme un substitut aux enseignes
traditionnelles.

Graphique 5 : L&low cost»de substitution

Produit
«low cost»

Produit
traditionnel

CONSOMMATEUR

- la demande d’induction : a I'image du transpaitien, le consommateur s’oriente
vers le produit«low cost»alors méme qu’il ne consommait pas ce type de bien
auparavant. Les maisons a bas co(t constituent é@geed un véritable cas d’école :
leur apparition permet a des ménages d’accéderpéolziété alors méme que cette
perspective n’existait pas auparavant (graphiqu&ml)effet, le prix de 145 000 euros
des maisons ELIKA permet de solvabiliser une deradaténte qui ne s’exprimait pas
jusgu’ici, les maisons individuelles traditionnsllavec terrain correspondant plutét a
un budget de 200 000 euros. Nous voyons ici guigte un véritable effet de seulil : la
baisse de prix crée un marché qui n’existait pagylici. Les clients potentiels des
maisons Elika sont bien souvent des ménages gigravanonce, faute de moyens, a
toute perspective d’accession a la propriéte.
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Graphique 6 : L&low cost»d’induction

Produit .
Produit

traditionnel

«low cost»

CONSOMMATEUR

- la demande de complémentarité : le consommatguaapéte le produit traditionnel
va également s’approvisionner en complément averdduit «low cost» Tel est le
cas dans l'automobile : 'apparition d’'une ofttw cost» notamment de petite taille,
pourrait conduire les ménages disposant déja dalmicule a acheter une voitukeow
cost» comme voiture de complément (graphique 7). L'etgu@etelem 2006 vient
conforter I'idée d’'une demande de complément damss$ francais : en effet, 74% des
Francais qui se déclarent préts a acheter unergeitow cost»l’utiliseraient comme

« deuxiéme voiture ».
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Graphique 7 : Lelow cost»de complémentarité

Produit
«low cost»

Produit
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CONSOMMATEUR

Ces trois types de demande peuvent étre égaleméserpes de maniére synthétique, en
prenant le cas de produikbow cost»d’entrée de gamme (graphique 8). Avant le lancémen
du produit«low cost» le consommateur B ayant une faible dispositipayer n'achéte aucun
bien de la gamme moyenne ou de la gamme supérienirsque le produitlow cost»est
introduit sur le marché, le consommateur B se nietcansommer : il en résulte une demande
induite. Quand au consommateur C, qui achetaitddyit de gamme moyenne, il décide de
se tourner vers le produitow cost» une demande de substitution apparait alors.eEmet
lieu, le consommateur D continue a acheter le deta gamme moyenne mais compléete son
achat par un produilow cost: il s’agit d'une demande de complémentarité.
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Graphique 8 : Les trois types de demande
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Si le «low cost»est souvent synonyme de bas plow(price), certains affirment néanmoins
que cette baisse durable et marquée du prix si deraétriment de la qualité et de la variété.
Au fond, ce que les consommateurs gagneraient isaebde prix, ils le perdraient en termes
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de qualité et de choix. Nous souhaiterions morrex cette affirmation, si elle n’est pas
toujours infondée, releve cependant plus du fardastnde l'idée recue que de la réalité.
Dailleurs, les Francais eux-mémes le reconnaisseplicitement, lorsqu’ils estiment que la
satisfaction que leur procure {dard discount»alimentaire n’est pas moindre que celles
gu’ils éprouvent a I'égard des circuits traditiolmén effet, selon I'enquéte Cetelem 2006, la
note moyenne (sur 10) que les Francais attribuerhard discount»est de 6,74 contre 7,08
dans les enseignes de distribution traditionnelle.

Plus encore, il est loin d'étre certain que la &aide prix implique une diminution de la
qualité et de la variété des produits. Tout dépdesl secteurs et de ce que I'on entend par
qualité et variété. Voila pourquoi nous ne procedsrpas par généralisation mais bien plutdt
en mobilisant une approche au cas par cas.

4.2.A Le «low cost» n'est pas I'ennemi de la variété

Selon une affirmation répandue, déow cost»serait par nature I'ennemi de la variété des
produits. En effet, dans la mesure ou le mog@& cost»repose sur une standardisation de
la production et sur une simplification des prosluite modele économique conduirait a
réduire I'éventail de choix a la disposition desnsmmmateurs. Il est vrai que cette
affirmation revét une certaine pertinence lorsqoa tonsidere le cas duhard discount»
alimentaire. En effet, le client qui choisirait s exclusivement chez Lidl, Aldi ou ED, est
confronté a moins de choix pour constituer songranbn ne compte par exemple pas plus de
700 réféerences chez Aldi, contre 50.000 dans lgsefmyarchés... soit 70 fois moins. Ce
raisonnement est illustré par le graphique 9 alade de prix de 8 a 5 euros est compensé par
une diminution de la variété des produits offerts.

Mais cette vision des choses est en réalité agsgtiste, et ce pour au moins trois raisons.
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Graphique 9 : L'arbitrage entre prix et variété
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En premier lieu, si 'on considére le cas du conuaalimentaire, la majorité des ménages
qui fréquentent lexhard discount»n’en font pas leur magasin exclusif, mais plutot u
magasin de dépannage ou de complément. Dans céi@s) le«hard discountne réduit

en rien la variété de choix dont dispose le consataeor. On peut méme penser que la baisse
de prix induite par le<low cost»permet au consommateur de reporter sa dépensale@ers
nouveaux postes de consommation.

En second lieu, dans certains secteurs]des cost»n’est pas I'ennemi de la variété, dans la
mesure ou le produit de base est associé a de aosdw options payantes. Ainsi en-est il
dans le domaine automobile : 'acheteur d’une Logdaujours le choix de modulariser son
véhicule en y incorporant des options, telles qu€D radio, la climatisation, la direction
assistée, etc. De plus, Renault a décliné la Lagatravers de plusieurs modeéles : le client
«low cost»a le choix entre une berline, un break, un utitaun pickup, et bientét ... un 4x4.
Seule la version coupé n'est pas offerte dansranga A vrai dire, la modularisation permet
au consommateur de choisir lui-méme le niveau @optqu’il souhaite intégrer a son bien,
plutdt que de se voir imposer un modele uniformem@e le met en evidence le graphique
10, le client peut se détourner d’'un bien soit pagu’il incorpore trop d’options, qu’il juge
inutiles, soit, a l'inverse, parce gu'il offre trggeu d’options.
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Graphique 10 : L’arbitrage entre options et disp@sia payer
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En troisieme lieu, il est possible que l'offtrdow cost»conduise paradoxalement a une
augmentation de la variété des produits disponibles

Un premier exemple peut étre trouvé dans la gradoribution d’habillement ou
d’ameublement. Ainsi, Ikea, enseigatow cost»par excellence, a fait de la variété des
produits I'un de ses arguments essentiels de \antenouvelle pas moins d’un tiers de ses
produits chaque année. De méme, chez le distribdiewétements de Zara, les collections
changent continuellement grace a un approvisionneomtinu des magasins : pas moins de
11.000 modéeles sont ainsi proposés aux clientsughagnée avec un approvisionnement des
enseignes deux fois par semaine. Cette politiquesadeété permanente des produits est
permise a la fois chez lkea et Zara par une fari@tion des stocks et par le besoin du client
de se différencier de ses voisins. L'une des amee8ara est justement de concilier bas prix
et trés grande variété des produits. Comme le mévilence le graphique 11, la baisse du
prix (qui passe de 8 a 5 euros) se traduit siméiteent par une augmentation de la variéte.
Un deuxieme exemple peut étre trouvé dans la oligian de produits en ligne (e-commerce).
Dans ce cas, I'absence de contraintes physiques tple la rareté du linéaire, permet d’offrir
une variété de produits beaucoup plus grande queuwtamagasin traditionnel.
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Graphique 11 : Plus de variété pour un prix moindre
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S'’il est erroné d'affirmer que lelow cost»est toujours synonyme d’une réduction de la
variété, il n’en demeure pas moins que&liew cost»peut présenter un risque de polarisation
du marché. En effet, l'introduction de produitbow cost»peut conduire les opérateurs
historiques a réagir en repositionnant leur prodgais du haut de gamme ou des produits a
forte valeur ajoutée en services, comme le meveleice le graphique 12 :
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Graphique 12 : Le repositionnement de I'offre ttadinelle
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Cette tendance au repositionnement semble d'allaanforme aux enseignements du
marketing des marques : selon une étude réaligdagance Mediaedge, I'introduction d’'un
produit«low cost»ne laisserait d’autre choix aux marques tradit@ies que d’opter pour un
positionnement extréme, les marques devant a tout §uiter le milieu de gamme. Ce
repositionnement de marque s’observe d’ailleurswdihui sur le marché des enseignes du
bricolage : face a l'arrivée delow costy tels que I'enseigne Bricodépdt, |ésaders
historiques ont réagi essentiellement en déveldpg@amouveaux concepts et en exploitant la
dimension plaisir du bricolage. Ainsi, Leroy Merknaugmenté la surface de ses magasins
dédiés a la décoration, tandis que M. Bricolagdaitdtaccent sur les produits a forte valeur
ajoutée, nécessitant un conseil avant I'achat : nagement de la maison, décoration,
jardinage.

Un autre exemple peut également étre trouvé datosifesme : selon une étude d’Eurostaf, la
montée en puissance discounta conduit au repositionnement d’enseignes, tedslgClub
Med, vers le haut de gamme, engendrant ainsi wstoérdu milieu de gamme.

4.2.B Le «low cost» n’est pas I'ennemi de la qualité et de
la sécurité

Une affirmation, que nous avons déja trouvée darsetteur aérien, consiste a assimiler la
baisse de prix induite par 4déow cost»a une diminution du niveau de sécurité. Dit enuttes
termes, ce que le consommateur gagnerait en bdesgerix, il le paierait en niveau de
sécurite.

Cette affirmation nous semble largement erronées tlamesure ou la sécurité des produits et
des services fait I'objet d’'une normalisation tsdgcte au niveau communautaire et national,
qui échappe en grande partie au bon vouloir desatgpés. En effet, sauf dans de rares cas de
biens contrefaits ou importés dans des conditiongedises, la marge de manceuvre d'un
opérateurlow cost»sur la sécurité reste extrémment faible. Ainshsdke cas de la voiture
«low costy Renault doit se soumettre aux normes européequiesont en la matiére trés
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strictes. Par exemple, le freinage de type ABSegturd’hui obligatoire pour qu’un véhicule
puisse étre homologué au niveau européen. Il estque la Logan n’a obtenu que trois
étoiles (sur cing) au crash test de reférencesealar 'association Euro N-CAP. Toutefois,
cette note n'est pas spécifique aux voiturkesy cost»: d’'autres voitures de la méme gamme
ont obtenu une note similaire, et notamment la ®&aato. De plus, la notion de sécurité
automobile évolue au cours du temps : la note @le &toiles obtenue par la Logan en 2005
doit étre mise en comparaison avec celle de modglgsieurs, qui auraient été achetés en
occasion. En effet, le client qui décide d’achetee Logan est souvent un client qui achetait
auparavant des voitures d’occasion datant d’'undenx générations (soit 7 a 8 ans). Si I'on
compare la Logan a une Nissan Almera, sortie e® E9%lisposant d’une étoile aujourd’hui,
I'avantage apparait en faveur de la voitdl@v cost»

Pour ce qui concerne la qualité des bietew costy il convient de distinguer deux
dimensions : la qualité intrinséque du produit ewmeggion, et celle du service qui
I'accompagne.

En matiére de qualité intrinséque, il n'est pascexkaffirmer par exemple que les produits
«hard discountssont sytématiquement de moins bonne qualité. pousons constater que
I'offre de produits«low cost»est souvent le fait d’acteurs qui sont égalemeasgnt sur
d’autres segments de gamme, sur lesquels ils dispasune réputation. Il n'est donc pas
dans leur intérét de négliger la qualité du bidmw cost» sous peine de créer un effet de
contagion négatif en direction de I'ensemble degéamme. Par exemple, dans le cas
automobile, les Frangais achétent d’autant pluswaiteire «low cost»qu’elle est fabriquée
par un constructeur reconnu (Annexe 12). Dans Imailee de la coiffure, le succes
d’enseigneslow cost»telles que Tchip Coiffure s’explique également fmamualité des
produits utilisés, de grandes marques. Dans le ohenake la maison a bas colt, nous pouvons
également constater que le groupe Bouygues a tesolument a obtenir la labellisation
« Habitat et environnement », qui rassure les Wiguant a la qualité de la construction,
notamment en matiére thermique.

La tentation de faire dulow cost»en baissant la qualité serait vouée a I'échecs dan
mesure ou les Francais ne sont pas disposés aceFnenl’on en croit I'étude Cetelem 2006,
a la qualité intrinséque des produits, en échangeedaisse de son prix, que ce soit dans le
secteur du meuble (Annexe 13), du bricolage (AnnbXeou des produits blanc/brun/gris
(Annexe 15). De méme, le premier critére de cluixe enseigne reste pour les Francais la
qualité des produits et le bon rapport qualité/pgue ce soit dans le secteur du meuble
(Annexe 16), de lI'alimentaire (Annexe 17), des piitsdblanc/brun/gris (Annexe 18) ou du
bricolage (Annexe 19).

En termes de services accompagnant le Biw cost»ne rime pas toujours avec faible
niveau de services. Il est vrai que dans les secthuchard discount»et de la maison a bas
co(t, le niveau de services est bien inférieurlai adfert dans les enseignes traditionnelles,
mais il n’y a aucune fatalité en la matiere : I&sba du prix engendrée pardl®w cost»n’est

pas toujours synonyme d’un niveau de service meiftdbleau 3).

Ainsi, dans le cas du commerce d’ammeublementijviean de services offert avant I'achat
dans des magasins tel gqu'lkea n'a rien a envierelai wbservé dans des enseignes
traditionnelles. Les produits sont mis en situatiermaniére avantageuse et on serait presque
tenté de dire que pour certains ménages la visée tkea constitue la « sortie du dimanche »,
bien loin de « l'achat corvée » : les parents petilasser les enfants dans une aire de jeu,
déjeuner a midi dans le restaurant de I'enseigiee lleest vrai toutefois que le service apres
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'achat se limite a la possibilité de retournerbien en cas de défaillance. Le montage du
meuble est laissé a la charge du client... saufagdepte de payer pour ce service. Nous
voyons ici une caractéristique essentielle<thw cost»: c’est finalement au client de choisir

le niveau de services pour lequel il est disposayer.

De méme, dans le commerce en ligne de produitsspienniveau de services n’est pas
moindre que dans les grandes enseignes traditieesnehéme s’il prend une forme tres

différente. En effet, pour inciter le client a atdreun produit technologique sans pouvoir
véritablement I'essayer, les sites de vente erelgmt mis I'accent sur une abondante offre de
services avant I'achat, telle que des fiches ptodigs présentations vidéo (permises par
'essor du haut débit en France), un service desaibra distance, etc. A lissue de la

commande, sur des sites tels que Pixmania, I'opérgiropose au client de 'accompagner
durant toutes les étapes : préparation du prodépart chez le transporteur, arrivée chez le
client.

Dans le cas des voituretow costy le service de conseil avant I'achat est le méoe a@lui
offert pour une autre voiture. En effet, si 'orepd le cas de la Logan, les véhicules ne sont
commercialisés que chez les concessionnaires dwealgue, dont le réle principal est
précisément de guider le client. D’ailleurs, pone ulépense aussi importante que la voiture,
les ménages ne sont pas préts a sacrifier le nikeaervices : selon 'enquéte Cetelem 2006,
plus de 80% des consommateurs qui achéteraienthinwe«low cost»le feraient chez leur
concessionnaire (Annexe 20). Pour ce qui est ducgeapres-vente, on peut constater que la
garantie du constructeur est de méme durée (3ogaesgelle proposée pour d’autres types de
voitures : en matiére automobile, les consommateirpar conséquence le producteur, ne
sont pas préts a sacrifier le niveau de servicéautel du bas prix.

Tableau 3 : La relation entre prix du bien et nivda service associé

. A
Elevé

Commerce en ligne
de produits bruns

Distribution
traditionnelle
Voiture low cost

Hard discount
alimentaire

Niveau du service assoc au bhien

Faible

0 Faible _ _ Elevé
Prix du bien

v

A supposer que le niveau de service soit moindespquir une offre traditionnelle, n’oublions
pas que cette diminution du service peut étre staéhpar le consommateur, en contrepartie
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d’'une baisse du prix (graphique 13). D’ailleurgnkjuéte Cetelem 2006 le confirme : 76%
des Francais sont préts, en échange d’'une baigzéxdéa se passer d’une bonne présentation
des produits, 39% sont préts a bénéficier de mdeservices, et 36% disent pouvoir se
passer des conseils d'un vendeur. Bref, ils onfagament conscience qu’il ne faut pas
raisonner en termes absolus, mais en termes selatd qui est important pour eux, c’est de
savoir que ce qu'ils perdent en qualité et en W@rést plus que compensé par la baisse des
prix.

Graphique 13 : Disposition & pavyer et niveau deicer

Disposition $ Niveau optimal

a payer de services

Services
inutiles

Services
insuffisants

0 + Niveau de
service
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Résumé du chapitre 4

m Si le «low cost»permet aux entreprises de baisser leurs colts deqaluction, la vraie
question qui se pose pour le consommateur porte sie prix des produits. A cet égard, la
validité de I'équation «»low cost» = lowprice» est sujette a deux restrictions
Premierement, une entreprise peut tres bien baisseses colts sans passer les gains
résultants aux consommateurs. Deuxiémement, pour @ule consommateur puisse
bénéficier de la baisse de prix grace audlow costy il doit respecter certaines regles du
jeu, comme dans le cas des voyages aériens a bassoafin de profiter des tarifs les
moins chers, il faut réserver longtemps en avanclis a part ces deux restrictions, il est
juste d’affirmer que le «low cost»conduit frequemment & une baisse de prix.

m Lorsque I'on mesure I'écart de prix entre I'offre «low cost»et I'offre traditionnelle, il
importe de tenir compte de la comparabilité limitée des produits «low cost» et
traditionnels. On pourrait ainsi soutenir que les éarts de prix s’expliquent en grande
partie par le niveau différent du service qui entowe le produit en question. Méme si ce
réserves ne sont pas infondées, il reste toutefosouvent difficile d’attribuer les
différentiels de prix a la seule différence de preations qui accompagnent I'achat du
produit, d’autant plus que beaucoup de consommatesrles jugent inutiles et sont préts a
y renoncer pour bénéficier de prix plus bas.

Dans le cas du«hard discount»alimentaire, la comparaison du niveau de prix d’un
panier moyen révele un écart de prix substantiel dre I'offre discount et I'offre
traditionnelle. Par ailleurs, des différences de pk persistent également au sein du
segment du«low cost» Le «low cost»se traduit aussi par des tarifs moins chers dang
cas des services bancaires. De méme, dans la tétaph mobile, il peut étre constaté qué
les MVNO disposent d’offres moins onéreuses que lepérateurs traditionnels.

U)

A} %4

m Abstraction faite des prestations complémentairest du niveau de services offerts, la
comparabilité entre I'offre «low cost»et 'offre traditionnelle pourrait également étre
mise en cause si on prend en compte la variété deénoex disponible pour le
consommateur. Il est vrai que dans certains sectesirla standardisation et la recherche
d’économies d’échelle conduisent a un assortimentlys étroit, comme dans le«<hard
discount» alimentaire. Néanmoins, ceci n'est pas vrai pourous les secteurs. Dans
certains cas de figure, le consommateur aura mémentchoix plus large, car si le<low
cost» lui permet d’abord de bénéficier d’un produit simple, uniforme et basique a un
prix bas, il permet également d’accéder a un largéventail de prestations annexes en
option payante. D’autre part, dans la mesure ou Ifire «low cost» et I'offre
traditionnelle coexistent, le consommateur aura tgours le choix entre les deux. On peu
toutefois évoquer le risque d’'une polarisation dedffre dans la mesure ou les entreprise
traditionnelles se repositionnent sur le « haut degamme » et les consommateurs d
« milieu de gamme » reportent leur choix vers I'offe «low cost»

c O

m D’autres réserves vis-a-vis du concept dulow cost»portent sur la qualité intrinseque
des produits ainsi que sur la sécurité pour le coosnmateur. A nouveau, il convient de
relativiser de telles affirmations. La baisse desodits des entrepriseslow cost»passe
d’abord par le recours aux outils de standardisatio, de rationalisation et de
simplification des processus de production. Il n'dspas possible d'inférer de ces
constations que le<low cost»se traduise par une baisse de la qualité ou dedacurité. La
sécurité fait d’ailleurs I'objet de réglementationsstrictes en Europe (tout comme dans la
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plupart des pays industrialisés), s'appliquant tantaux «low cost»qu’aux entreprises
classiques.

m Le choix d'un produit «low cost» est un choix rationnel qui est aujourd’hui
essentiellement dissocié du niveau de revenus et dtatut social. D’'un point de vue
économique, trois types de demande peuvent étre tigués : on peut parler d’'une
demande de substitution lorsqu’un produit « traditionnel » est remplacé par une offre
concurrente «low cost» La notion d’'une demande d’induction décrit la sitiation d’un

consommateur qui achete un produit auquel il a renecé auparavant en raison d’un prix
trop élevé et qui intégre désormais ce produit danson portefeuille de choix, grace al
prix bas de I'offre «low cost» Enfin, la demande de complémentarité se réfere atas ou
un consommateur compléte ses achats par un produitiow cost»sans pour autant
renoncer a ses choix habituels.
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Partie 3
LEVER LES FREINS AWLOW COST»
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Chapitre 5 Faire décoller le«low cost»aérien

Compte tenu du retard ddlow cost»aérien en France comparativement a d’autres pays
européens, le présent chapitre a pour objet d'ergate réflexion sur les leviers disponibles
pour améliorer I'offre«low cost»dans notre pays. Outre le niveau élevé des takes e
redevances, nos analyses concluent que le print@alau«low cost»est a rechercher dans

la pénurie de créneaux de décollage et d’attegéssa région parisienne, qui empéche les
compagniexlow cost»d’exercer une concurrence effective et efficadesiBurs propositions
pour remeédier a la problématique des créneauxesgibrees.

5.1 Le retard francais

Depuis I'ouverture des premieres lignésw cost»» en France au milieu des années 1990, le
marché des compagnies aériennes a bas colt n&aadessoitre, avec une inflexion marquée

a partir de 2002. En 2006, ce ne sont pas moirk6daillions de passagers qui empruntent

des lignes<dow costx»sur le territoire francais (graphique 1).

Graphique 1 : Evolution du trafic de®w cost»en France
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Cette croissance du nombre de passagers réselméthe de 'augmentation :

- du nombre de destinations : aujourd’hui dew cost»desservent au départ de la
France plus de 200 destinations, essentielleméiritérieur de I'Europe, et on voit
émerger un trafic extra-européen, notamment ve¥&alghreb, suite a la conclusion de
I'accord ciel-ouvert avec le Maroc ;
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- du nombre d'aéroports au départ. Comme nous l'awangprécédemment, nous
assistons aujourd’hui a une prolifération des owwves de lignes en France sur de
multiples aéroports, a I'image des bases ouvedsgectivement par Easyjet a Lyon,
et Ryanair a Marseille ;

- du nombre d’'opérateurs sur le marché : en 2006mumass de 35low cost»opérent
sur le marché francais, qui reste toutefois domarédeux compagnies.

En dépit de cette forte augmentation récente dic éow cost» force est de constater que le
modele«low cost»accuse encore en France un certain retard papntappx autres pays

européens de taille comparable. En nombre de parssdg«low cost»représente seulement
17% du trafic en France, alors méme que la moyeor@péenne se situe aujourd’hui a 34%.

Le graphique suivant compare la part de marchémesrements des compagnidew cost»
dans plusieurs pays européens sur la période dimjanmai 2006, abstraction faite du trafic
de survol. D’'apres ces données,«lew cost»représente 21,4 % en Allemagne, et atteint
méme les 36 % au Royaume-Uni (graphique 2), aloessa part de marché ne se chiffre qu'a
12 % en France. Ce « retard » francais est so@xgiiqué par des raisons structurelles, dont
la portée reste limitée : rien ne s’oppose a ceagsefreins, dits « structurels », soient levés
par une ambitieuse volonté politique.

Graphique 2 : Part dulow cost»dans le trafic aérien total (en nombre de mouvésnen
j[anvier 2006 a mai 2006)
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5.1.A. Des freins structurels ?

Il est souvent avancé que le faible développemeant«idw cost» aérien en France
s’expliquerait par des facteurs structurels et tuneds », qui feraient de la France un cas a
part en Europe. Si ces facteurs présentent unairerpertinence, ils ne sont pas suffisants
pour expliquer —et fortiori- justifier le retard francais en la matiere.
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Un premier frein structurel serait a chercher dansomportement touristique atypique des
Francais. En effet, les statistiques du tourisnm &pparaitre clairement que la majorité des
Francais voyagent en France métropolitaine plutéa tiétranger ou a I'outre-mer francais.
En 2006, plus de 80% d’entre eux sont partis eanvaes sur le territoire francais plutét qu'a
I'étranger. Ainsi, les Francais voyageraient petsitu territoire national, ce qui expliquerait
leur moindre besoin en matiére de transport aérien.

Cet argument mérite toutefois d’étre relativisé :

- comme nous l'avons montré, la demande«biev cost»est une demande largement
induite, qui dépend elle-méme du prix. Il n'y a aoe raison de supposer que les
Francais voyageraient moins par nature que leunsologues européens si les prix
venaient a baisser;

- les déplacements touristiques des Francais swrtigotre national devraient induire
une demande de voyages a bas colts sur des lignesstiques, dés lors que le train
ne constitue pas un moyen rapide de déplacemenresSiésidents du Nord de la
France partent en vacances dans le Sud du tegritdiry a sans doute la une
opportunité pour I'essor d«low cost»en I'absence de lignes TGV directes ;

- Si les Francais voyagent peu hors de leur tereitda France reste le premier pays
d’accueil au monde par le nombre de touristesmateynaux (80 millions de touristes
chaque année). A ce titre, il existe une largeeplaaur le développement d’whow
cost» au départ des pays étrangers. C’est d’ailleura bir ce schéma que s’est
développé le<low cost»en France, qui a organisé la rencontre entre i@adde de
soleil et de patrimoine culturel et I'offre abontaprésente sur le territoire francais.
En effet, I'essentiel du marchélow cost»reste encore un marché d'import. En
moyenne, sur des aéroports comme Lyon ou Marskilidjgnes<low cost»ouvertes
avec I'Europe du Nord (Royaume-Uni, Irlande, paysanslinaves, Allemagne)
transportent prioritairement des touristes étramgea part de la clientéle étrangére
représente en moyenne 70% de la clientéle «lew/ cost» sur les lignes non
domestiques.

Il n'y a donc aucune fatalité a cette faiblessexthw cost»en France et tout laisse a penser
gu'’il existe une demande potentielle de la part elemcais sur des destinatioklew cost»

Le succes des ligneslow cost»récemment ouvertes sur le Maroc en est un exemple
pertinent.

Un second frein aulow cost»proviendrait de I'importance et de la qualité ddsaau
ferroviaire francais, en particulier du réseau TGVest vrai que les principales villes de
province sont aujourd’hui desservies au départaites Rvec des temps de trajet oscillant entre
deux et trois heures: tel est le cas en parécude Paris-Lyon, Paris-Marseille, Paris-
Strasbourg. Qui plus est, de nombreuses lignearidgs vitesse seront mises en service entre
2010 et 2020 en particulier en direction de Boraeziude Toulouse (voir annexe 21).
L’existence d'un réseau ferré a grande vitesse wonkbgiquement a décourager la
concurrence par le transport aérien, et ce d’aufaet les prix pratiqués par l'opérateur

39| est vrai qu’historiquement les Francais ont@gé habitués & voyager en avion, ce mode de warayant
longtemps été réservé a une élite. Il n'y a jamaislans le ciel francais, avant le milieu des anri®80, de
compagnies charters qui auraient, comme en Angéeteréparées le terrain a I'éclosion«daw cost»
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historique, la SNCF, apparaissent trés compéfiisrapport & I'aériefl. A titre d’exemple,
la mise en service du TGV a grande vitesse susf&rasbourg en juin 2007, s’est traduite
par une concurrence tres vive, obligeant Air Franbaisser fortement ses premiers prix.

Toutefois, I'importance et la qualité du réseaudeiaire francais est jusqu’ici cantonnée a
des liaisons dites radiales, reliant la capitabe gnandes villes de province et européennes. |l
n'existe pas a ce jour de lignes a grande vitessesversales, reliant par exemple Lyon a
Toulouse. De plus, certaines lignes TGV restentr pinstant a plus de 3 heures de la
capitale, a I'image de Perpignan. Il existe done wpportunité pour du transport aérien,
notammentlow costy» sur des lignes non desservies par le train adgraitesse.

En troisieme lieu, le niveau de taxes est souventgué comme un obstacle a I'essordhw
cost»en France. Une étude récente, commanditée paBhI)vient confirmer cette idée : la
France n’est pas le pays le moins cher en matiéereodit de touchée, surtout pour les
aéroports de petite taille (graphique 3). En paliec, les «low cost»et les gestionnaires
d’aéroports estiment que la taxe d’aéroport, quiwndere pour l'essentiel les services de
sécurité et de slreté, est excessive comparatitearmile d’autres pays - il semble d’ailleurs
gu’il existe une relation décroissante entre ldgxde touchée et la part dlow cost»sur un
aéroport (voir annexe 22). Dans le cas des aémparisiens, le rapport de Courson (2007)
rappelle que le colt de touchée total par passEéeve en moyenne a 29 euros sur CDG,
contre 22 euros a Gatwick et 10 euros sur MadricyBa.

Graphique 3 : Colt par passagyw cost»des taxes et redevances (vol A319 opéré par une
compagnie<low cost»sur une liaison intra-européenne avec 125 passager
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Source: Arthur D. Little/ DGAC, 2007

31 Soulignons que ces prix trés compétitifs résulteaur partie du fait que la SNCF ne supporte que
partiellement les colts de construction et d’ei@retles infrastructures férroviaires. Cette sitrat d'ailleurs
été régulierement dénoncée par certains acteurBaéligen, estimant qu’ils font face a une concuceen
« déloyale ».
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En quatrieme lieu, le paysage aérien francais ieiEaise de longue date pafhégémonie
gu’exercent Air France et ses franchisés, notamraartépart de la capitale et sur le marché
domestique®. A vrai dire, il n’y a jamais eu en France de sgtpdle aérien sous pavillon
national. En effet, méme dans les années 1960#80rdis compagnies francaises existantes
bénéficiaient chacune d'un monopole géographiges :lignes intérieures pour Air Inter,
UTA pour la Polynésie, et Air France pour le reditemonde. Les rares tentatives pour créer
une concurrence durable se sont jusqu’ici soldéas uym échec cuisant, a I'image de
'aventure AOM-Air Liberté. On notera également glze France, avant la création de
Transavia (filiale d’Air France), n’a jamais disgosd’'une compagnie«low costy
contrairement a d’autres pays étrangers. En Alleraabexistence d’'un opérateur historique

puissant, Lufthansa, n’a pourtant pas empéchéolefsggurant de compagniedow cost»,
telles qu’Air Berlin et Germanwings. Au Royaume-Ula présence de British Airways n'a
pas non plus entravé I'expansion de compagniesstellie Fly Be, Easyjet, BMI-baby et Jet2

(tableau 1).

Tableau 1 : Lesglow cost»par pays d'origine

Pays Opérateur «low cost»
historique
Allemagne Lufhansa Germanwings
(filiale), Air Berlin
Autriche Austrian Niki Air
Danemark Maersk Air Sterling
Espagne Iberia Air Europa, Clickalr,
Spanair, Vueling
France Air France Transavia (2007)
RU BA Bmibaby, jet2, Flybe)|
Easyjet
ltalie Alitalia Volare
Irlande Air Lingus Ryanair
Pays bas KLM (Air-France Transavia
KLM)
Slovaquie Sky Europe

5.1.B. Des marchés a valoriser...

Il convient de distinguer d'un c6té les lignes dstitpies et de lautre, les lignes
internationales moyen courrier, méme s’il n'est aslu que des initiatives de transpidw
cost»sur long courrier se développent dans un avenuh.

Sur les lignes domestiques

Premier constat : le traficlow cost»au départ des aéroports francais dessert prierit@int
des liaisons avec I'étranger, la premiére destinagétant le Royaume-Uni, comme l'illustre le

graphique 4.

%2 oir Yves Tinard [2003].
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Graphique 4 : Trafic des compagnies a bas colfsance par destination
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Nous pouvons constater que les liaisons au dépaé @estination d’aéroports francais
n'occupent que la sixieme place, derriere les diaggs avec le Royaume-Uni (premiere
position), I'lrlande (deuxieme position), I'Allemag (troisiéeme position), I'Espagne
(quatriéme position) et I'ltalie (cinquiéme positjo Cette situation contraste singulierement
avec les cas allemand et anglais. Ainsi, dansdeded’Allemagne, le trafic intérieur occupe
le premier rang, avec une part de marché de 39% &wwmexe 23). En France, le marché
domestique représente une faible proportion dicttafal. Sur 112 millions de passagers en
France, le trafic métropolitain hors outre-mer ésente a peine 20% du marché (voir annexe
24). De plus, le marché domestique est essentietierdesservi par Air France et ses
franchisés, l&low cost»étant jusqu’a aujourd’hui quasiment absent.

Cas des liaisons radiales
Pour ce qui concerne les liaisons radiales au tép@rly, et dans une moindre mesure de
CDG, elles représentent en 2005 un trafic de pees8dmillions de passagers avec plusieurs

lignes phares, telles que Orly-Toulouse, Orly-NeteOrly-Marseille (en dépit de la liaison
TGV) (voir carte 1 et annexes 25 et 26).
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Carte 1 : Les dix premiéres radiales en France
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Sur les liaisons radiales, trois cas de figure eloi\étre distingués :

- les lignes pour lesquelles existe une véritablegoence avec le TGV : tel est le cas
de Paris-Marseille, Paris-Strasbourg, Paris-Lydapportunité d’encourager lelow
cost» ne se justifie pas, ni d’'un point de vue économjgni d’'un point de vue
environnemental. A cet égard, la proposition dun@élie de I'environnement de taxer
les lignes<low cost»concurrencées par le TGV semble opportune ;

- les lignes pour lesquelles il existe déja une coeoge entre I'opérateur historique,
ou ses franchisés, et whow costy» ainsi qu’une ligne de train, mais qui n’est pas a
grande vitesse : telle est la situation aujourd¥uwriles lignes Paris-Toulouse et Paris-
Nice. A nouveau, l'opportunité de développerlew cost»ne s'impose pas comme
une priorité, méme si on peut constater la faileletes fréquences dont disposent les
compagnies a bas codt aujourd’hui ;

- les destinations sur lesquelles Air France resjeuadihui en situation de monopole
en matiere aérienne sans que le TGV ne puisse ljiogtant s'imposer comme un
substitut a I'avion. Il s’agit en particulier degries TGV distantes de plus de 3 heures
de la capitale. Tel est le cas de la ligne Paricdaux avant la mise en service de la
ligne a grande vitesse (3h20), Paris-Toulon etsPdontpellier (4h). Au-dela de ces
trois lignes, il existe sans doute une opportud@éecréation de trafic sur des lignes
moins fréquentées telles que Paris-Perpignan, -Partis Paris-Mulhouse ou Paris-
Biarritz. D’ailleurs, Easyjet vient d’annoncer 'eerture d’'une liaison réguliere sur
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Biarritz a partir de 2008. La carte 2, qui n’ess gxhaustive, révele ainsi de réelles
opportunités pour dedow cost»sur le trafic domestique au départ de Paris

Carte 2 : Opportunités d’'un trafidow cost»sur les lignes radiales
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Cas des liaisons transversales

Le trafic aérien entre grandes métropoles de poaviaste peu développé en France. En effet,
le nombre de passagers qui empruntent des ligaesversales est de I'ordre de 5 millions, ce
qui représente environ 23% du trafic aérien en opéle. Cette situation contraste
singulierement avec celle d’autres pays européepgies moins centralistes, tels que
I'Allemagne. De plus, I'argument de la desserteidappar le train, et particulierement le
TGV, n’est pas recevable dans le cas présent.

Parmi ces liaisons transversales nous pouvonsifiéer{voir annexe 27), hormis les deux
grandes lignes sous OSP (obligations de servicéicpuarseille-Ajaccio (premiere ligne
transversale en France) et Marseille-Bastia, plusidignes a plus de 200 000 passagers
annuels telles que :

- Lyon-Bordeaux (deuxieme ligne transversale) ;
- Lyon-Toulouse (quatrieme ligne transversale) ;
- Lyon-Nantes (cinquieme ligne transversale).

Sur ces grandes lignes, I'opérateur historiquegctiment ou au travers de ses franchisés
(RegionalAir et Brittair), a longtemps occupé uiteiaion de monopole de fait, conduisant
souvent a des tarifs relativement élevés. La sitmatlevrait évoluer des mai 2008 avec
I'entrée d’Easyjet sur Lyon-Bordeaux et Lyon-Towdeull n’est pas exclu que sur ces deux
lignes, I'entrée d'urlow cost»conduise a une forte baisse de prix, telle qu’'pn dobserver

sur Orly-Nice, et a une riposte a la fois tarifagteen termes de fréquences de la part de
I'opérateur historique. La nouvelle configuratiooncurrentielle qui émergera sur ces lignes
en 2008 sera sans doute riche d’enseignementd’aeemir. En particulier, il sera intéressant
d’observer I'éventuelle induction de trafic résaltd’'une offre moins onéreuse.
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Au-dela de ces grandes lignes transversales, onhuallement identifier d’autres liaisons
moins fréquentées mais pour lesquelles une offoav cost»adaptée n’'est pas a exclure. Tel
est le cas notamment de Nantes-Lyon, de Marsedleldaux, de Marseille-Nantes ou de
Strasbourg-Lyon (carte 3).

Carte 3 : Opportunité d’un trafidow cost»sur des liaisons transversales
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Le cas de la Corse

La situation de la Corse est particuliere, dansné&sure ou elle bénéficie depuis 1979 du
principe de « continuité territoriale », afin d'ass des liaisons régulieres aériennes et
maritimes avec le continent (Annexe 28).

A titre d’exemple, les quatre principales lignesdgpart de Paris Orly : Orly-Ajacccio, Orly-
Bastia, Orly-Calvi et Orly-Figari sont soumisesraragime juridique particulier, appelé OSP
(Obligations de Service Public). Le principe géhén est simple : en contrepartie de
certaines obligations, une entreprise (a lissuendappel d'offre) obtient une exclusivité
temporaire pour desservir une ligne a destinatienlad Corse (tableau 2). Ce monopole
temporaire s’accompagne également d’'une compenséitianciére pour le délégataire,
tandis que les résidents corses bénéficient diinpieférentiel.

L’OSP est justifiee par la nécessité d’'une contenterritoriale, a savoir I'obligation d’'une
desserte réguliére de la Corse toute I'année, ypasren basse saison, c'est-a-dire pendant la
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période hivernale. Plusieurs conditions sont dmpiosées a I'opérateur : conditions relatives
au nombre de sieges offerts, a la fréquence de &ddsir régularité, a la mise a disposition de
capacités supplémentaires en période de pointgafie {saison estivale), aux tarifs. Le
dernier appel d'offre pour la desserte de la Cdege de 2005 et le marché a été attribué a Air
France, associé a CCM Airlines (cette derniére aqiéaiu départ de Lyon et Marseille), pour
une durée de 36 mois.

A ce stade, il n'est pas exclu gu’'une modificatiofa marge du cahier des charges de 'OSP
sur les lignes a fort trafic telles qu’'Orly-Ajaccit Orly-Bastia soit a méme de susciter
I'intérét de compagnieslow costy a I'occasion du prochain appel d'offre en 2008.

En effet, un opérateuklow cost»(Easyjet) a manifesté dans le passé son inténdt lps
lignes Orly-Ajaccio et Orly-Bastia, qui rassemblehticune plus de 300 000 passagers par an
(carte 4), estimant qu’elles pourraient étre expes a un prix beaucoup plus faible pour le
passager et sans subventions publiqgues, moyenmatéger aménagement du cahier des
charges. On notera dailleurs que la compagnie jBasy tenté, en 2006, en dépit de
I'existence évidente d’'une exclusivité, de rensrer la ligne Orly-Ajaccio, avant de renoncer
a son projet. Une bataille de chiffres s’est enisuentre Air France et Easyjet qui a eu le
mérite d’attirer I'attention sur les différences piéx entre les deux opérateurs. Alors qu’Air
France pratique un premier prix effectif a 156 suraC aller-retour, Easyjet estimait étre en
mesure d’offrir le méme trajet a partir de 70 eurog.

Tableau 2 : Avantages et limites d’'une OSP

OSsP Concurrence

Avantages Continuité territoriale Tarifs plus faibles et
fréequences plus importantes

en haute saison

Inconvénients Faible incitation & améliorer| Risque de faibles frequences
la productivité pendantla | en hiver
période d’exclusivité (3 ans
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Carte 4 : Le trafic de la métropole vers la Corse
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Les liaisons vers I'étranger

Concernant les destinations vers I'étranger, noosvgns constater que le nombre de
destinations vers I'Europe desservies pardesv cost»n’a cessé de croitre pour atteindre
aujourd’hui plus de 200. Apres I'essor des liaisamsc I'Europe du Nord (Irlande, Royaume-
Uni, pays nordiques), on a pu assister notammamt Smnpulsion de compagnies comme
SkyEurope ou Vueling a un fort développement diictkdow cost»a destination de I'Europe
de I'Est et de I'Europe du Sud (ltalie, EspagnBatugal).

Une nouvelle tendance se fait jour depuis peueSuitaccord de ciel-ouvert conclu avec le
Maroc, les«low cost»devraient rapidement opérer sur les grandes @éstits marocaines.
En effet, des compagnies telles que Transavia, égaement Easyjet ou AtlasBlue (filiale
«low cost»de la Royal Air Maroc) ouvriront dés 2008 desslmis réguliéres, et non plus
seulement charter. Cette ouverture concerne ndersent les vols au départ de Paris mais
aussi et surtout au départ des grandes métropelgsa¥ince, telles que Lyon, Marseille,
Nice, Mulhouse, Lille et Nantes (cartes 5 et 6)ulmons I'importance de cette nouvelle
donne, compte tenu du poids du Maghreb dans lesndisns a la fois touristiques et
ethniques des Francais. Il sera a nouveau intéred&@bserver I'importance de la demande
induite par une baisse des prix.
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Carte 5 : Lexlow cost»au départ de Paris a destination du Maroc
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Carte 6 : Lexlow cost»au départ de la province et a destination du Maro
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L’ouverture du ciel marocain pourrait d’'ailleursncluire a de prochains accords de ciel-
ouvert dans la région du Maghreb, en particuliegcala Tunisie. Pour I'heure, le marché
tunisien n’est pas encore libéralisé, mais lalélidow cost»d’Air France Transavia bénéficie

de l'accord bilatéral entre la France et la Tunisieir se positionner en pionnier sur des
destinations comme Djerba et Tozeur.

5.2. Les slots : une ressource rare...dans les
aeroports congestionnés

5.2.A. «<Low cost» cherchent ... créneaux

Afin d’'opérer sur une ligne, une compagnie aériedoi¢ par définition pouvoir décoller a
une heure donnée d’'un aéroport pour ensuite attenrn autre horaire également déterminé
sur un autre aéroport. En régle générale, surdasparts dits secondaires, la disponibilité de
plages horaires permet a un nouvel opérateur diogans obstacles majeurs une nouvelle
ligne. Par exemple, lorsque Ryanair souhaite openeBeauvais-Gérone, I'ouverture de ligne
n’est pas contrainte par la congestion des delopaés.

Il n’en est pas toujours ainsi, en particulier deEssgrands aéroports, tels que Roissy ou Orly,
ou la demande de créneaux horaires excéde largdioirg. L'étude conduite récemment
par le cabinet Mott MacDonald [2006] pour le comgéela Commission Européenne permet
de prendre la mesure de cette contrainte de crereaaires.

Graphique 5 : Représentation schématigue de lamdmet de I'offre des créneaux

[ Créneaux disponibles
L. 1 Créneaux demandés
w7 Créneaux attribués

Un premier indice de la pénurie de créneaux peattéduvé dans I'écart entre le nombre de
créneauxdemandéspar les opérateurs et le nombre de crénattubués. Comme le met en
évidence le tableau 3, cet écart apparait tregrdiftié selon les aéroports en Europe. En
particulier, dans le cas des aéroports fortemenmgestionnés, les créneaux alloués
représentent en moyenne 80% de la demande. Tiel ea$ sur Londres-Heathrow, Londres-
Gatwick ou bien encore Paris-Orly. A titre d’exemptette pénurie s’est révélée sur Orly a
I'occasion de la faillite d’Air Lib : la disparitio d’Air Lib a conduit a libérer plus de 35 000
créneaux, alors que plus de 250 000 demandes deatré émanant de 43 compagnies, ont
été enregistrées ! Notons que I'aéroport de ROB3¢ apparait moins congestionné qu’Orly,
avec une demande de créneaux représentant envitomn@s créneaux attribués.
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Tableau 3 : Créneaux demandés vs. créneaux agribué

Eté 2005 Hiver 2005/06

Aéroport Créneaux | Créneaux | % Créneaux Créneaux | %

demandés | attribués demandés attribués
Fortement
congestionné
Londres-Heathrow| 337.962 292.849 86|7 220.185 B335 | 87,9
Londres-Gatwick | 211.761 176.872 01,915.893 102.746 | 88,6
Paris-Orly 193.167 151.396 (1 78,4)| 120.120 99.371 Q2.2
Dusseldorf 138.890 129.468 -7 | 88.414 88.088 99,6
Frankfurt 304.198 284.949 93,7 | 205.247 201.157 98,0
Partiellement
congestionné
Londres-Stansted | 134.354 131.194 97,6 77.973 77.528 99,4
Paris-CDG 449.360 368.875 ( 820 281.929 244.966( )86,9
Amsterdam 298.923 298.923 | — 100,083.127 183.127 | ~100,9
Partiellement non
congestionné
Bruxelles 194.990 195.734 100,409.074 113.014 103,6
Genéve 82.522 82.522 100,64.743 63.756 98,5

Source : a partir de Mott MacDonald 2006

Un deuxieme indice de pénurie apparait lorsque Bompare le nombre de créneaux
disponibles avec le nombre créneaux effectivematitibués. Dans le cas d’Orly, tous les
créneaux proposeés ont été attribués. Le ratio dewaux attribués par rapport aux créneaux
proposés est donc de 100% (voir tableau 4). Emudneg dans le cas de Roissy, le nombre de
créneaux proposes est supérieur au nombre de areattabués dans la mesure ou certains
horaires sont moins demandés que d’autres. En, sfféd demande de créneaux n’est pas
satisfaite aux heures de pointe, c’est-a-dire esiplages horaires du matin et de fin d’apres-
midi, a I'inverse, des créneaux restent inutiliaés heures creuses.
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Tableau 4 : Créneaux disponibles vs. créneauyaési

Eté 2005 Hiver 2005/06

Aéroport Créneaux | Créneaux | % Créneaux Créneaux | %

disponibles | attribués disponibles | attribués
Fortement
congestionné
Londres-Heathrow| 294.686 292.849 99{4 194.334 D33.5 | 99,6
Londres-Gatwick | 173.600 176.872 101,917.747 102.746 873
Paris-Orly 151.396 151.396 ((100,0)99.371 99.371 @00,0
Milan-Linate 66.402 66.687 100,0| 44.982 44.685 99,
Partiellement
congestionné
Londres-Stansted 157.325 131.194 83,4 104.958 g7.52| 73,9
Paris-CDG 420.546 368.875 87,7 284.886 244.966 86,0
Amsterdam 270.000 298.923 110,780.000 183.127 101,7

Source : a partir de Mott MacDonald 2006

Un troisieme indice de pénurie se révéle lorsqua Icompare le nombre de créneaux
attribués avec le nombre créneaux effectivematilisés. Dans le cas d’'Orly, les créneaux
attribués sont utilisés a plus de 96% I'été co@#® pour Roissy (voir annexe 29).

La faible progression du trafic (mesurée en nomieemouvements d’avions) dans les
aéroports tres congestionnés constitue le derngice. Ainsi, la croissance du nombre de
mouvements entre 1986 et 2005 a été de seulem®bta Orly tandis qu’elle a été de 6,8%
au cours de la méme période pour I'aéroport EDGette situation de congestion dans les
grands aéroports ne devrait pas s’améliorer auscdes vingt prochaines années, le trafic
devant progresser chaque année d’environ 4%. Tdesesxpertises convergent donc pour
constater un écart durable et croissant entra&adt la demande.

Face a cette pénurie de créneaux, un systeme tlengadministrée a été mis en place dans
tous les pays, procédure qualifiée de « coordinaticEn effet, sur un aéroport dit coordonné,
un coordonateur est désigné pour faciliter les atpsrs des transporteurs aériens qui sont
déja présents ou qui souhaitent opérer sur cepadroA I'heure actuelle, trois aéroports
francais sont entierement coordonnés, c’est-a-gire tout décollage ou atterrissage est
subordonné a l'attribution préalable d’'un créneaulp coordonateur : il s’agit des aéroports
de Paris-Orly, de Paris CDG et de Lyon Saint-ExypArpartir de 2008, I'aéroport de Nice
sera également considéré comme aéroport coord@umment fonctionne un tel systeme,
régi aujourd’hui par le reglement 95/93 de I'UniBaropéenne ?

Le reglement 95/93 permet a chaque Etat de I'Uliaropéenne d’accorder a une autorité
nationale le soin de gérer les créneaux disponiblEs respectant trois principes
fondamentaux : la transparence de la procéduregldralité et la non-discrimination. En
France, cette fonction revient a une associatiowménée COHOR, qui, pour chaque saison

%1 faut toutefois nuancer notre propos : si le boende mouvements progresse en effet faiblement, sa
composition s’est profondément modifiée avec unlretarqué de l'activité cargo et une croissancéadtivité
orientée vers le transport de passagers (le tcafigo sur Orly a ainsi diminué de pres de 30% auwscde la
période 1986-1995).
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aéronautique (hiver et été), gere I'attribution deEneaux disponibles. Le reglement repose
sur plusieurs mécanismes, qui conditionnent I'aégkerdu coordonateur :

- le mécanisme parfois qualifi¢ de «droit du gragdeps. Ce principe, codifié a
I'article 8 du reglement 95/93 stipule qu’urtransporteur qui a exploité un créneau
horaire approuvé par le coordonnateur peut prétendrce méme créneau pour la
période de planification horaire suivante Cela revient a dire que les firmes
installées, qu’on pourrait appeler la@ssiders disposent d’'une sorte de droit de
préemption par rapport aux nouveaux entrants ;

- la regle du 80/20 : afin déviter que des créneaux mains desnsiders restent
inutilisés (comportement de rétention de créneatoxit, créneau horaire attribué pour
une saison a un opérateur donné, non utilisé patecsier a hauteur de 80%, sera
reversé dans poolcommun ;

- la regle des 50/50 : les créneaux libérés, queoitepar non utilisation a 80%, par
faillite ou sortie du marché, sont attribués a 5% nouveaux entrants, et a 50% aux
firmes déja installées et qui en feraient la derearidne compagnie n’est plus
considérée comme nouvel entrant des lors quelbsguae plus de 5% des créneaux
horaires affectés le jour en question ;

- larégle d’échange ddots : le réeglement 95/93 autorise les transportestécnanger
ou se transférer des créneaux horaires entre @sxjods qu’il 'y a pas de vente
effective et que cet échange se fait dans des timmslide transparence (information
du coordonnateur). De plus, les créneaux attrilaw&snouveaux entrants ne peuvent
pas étre échangés ou transférés avant deux saisons.

Ces regles de gestion de la pénurie qui ne soreerspécifiques au cas francgais conduisent
logiqguement les opérateurs installés sur les aé®fartement congestionnés a utiliser le plus
possible les créneaux dont ils disposent, afinapsederniers ne retombent pas darzola
commun. Ainsi, on peut observer qu’a Orly, le pemtage de créneaux effectivement utilisés
par rapport aux créneaux attribués est supéri@bp@a Il n'est pas rare de constater que d’'une
saison aéronautique a l'autre, les créneaux reams tk pool commun sont proches de zéro.
Tel est par exemple le cas pour la saison été 2008rly.

On comprend également que sur les aéroports fonteuwngestionnés, la part debts
historiques par rapport ashots attribués se révele extrémement forte (annexeP20ni ces
créneaux historiques, il apparait quddader détient en regle générale une part de marché
globale proche de 50%. Nous voyons donc que leesystde gestion administrative des
créneaux horaires est par nature conservateuruepno@ice au développement de nouveaux
opérateurs. Nous pouvons d'ailleurs noter que fmitién restrictive du « nouvel entrant »
conduit paradoxalement a attribuer des créneaux wtiples nouveaux venus, tandis que
les firmes déja installées mais avec une faiblé dar marché ont du mal a obtenir de
nouveaux créneaux. Ce systéme conduit a protégagrémdsnsiderset a favoriser I'entrée

de petits concurrents, mais il se révéle tres pearfible a leur croissance.
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5.2.B. Améliorer la gestion de la pénurie

Quelles solutions sont aujourd’hui a la fois écomurament et politiquement possibles pour
surmonter cette pénurie de créneaux, particulienenmearquée sur les deux aéroports
parisiens ? Cette question s’avere étre d’'une itapoe cruciale, si I'on souhaite développer
effectivement I'implantation de grandes compagriksv cost»au départ de Paris, tout en

tenant compte des contraintes de nuisances sonBfaesieurs options méritent d'étre

analysées (tableau 5).

Tableau 5 : Solutions pour développe«lew cost»aérien sur Paris

Solutions pour développer le<low cost» Limites

aérien sur Paris
Rachat par leglow cost»de compagnies Taille des opérateurs évoluant sur Orly
détenant un portefeuille de créneaux [sur
Orly

Ouverture aux vols commerciaux @d€hoix de l'aéroport d’accueil (Vatry|?
plate-formes existantes Pontoise ?) ; éloignement et acceés
problématique a la capitale

Augmentation du nombre deContraintes techniques et

mouvements sur Orly et CDG environnementales (nuisances sonores
sur Orly)

Prise en compte dans [lattribution deBéfinition des critéeres

créneaux de criteres environnementauxestvironnementaux
de nuisances sonores

Création d’'un terminal simplifié, dédié alNe résout pas la question de
«low cost» (baisse des redevances) disponibilité des créneaux

Libération de créneaux OSP non affegtémpact marginal sur l'offre globale de
sur Orly (faute de candidats) créneaux

Surbooking de créneaux pour tenlmpact limité sur Orly (taux d’utilisatio
compte de la possibilité de non utilisatiopproche de 100%)

=)

Introduction de mécanismeRisque de renforcement de la position
economiques dans [lattribution dede I'opérateur historique
créneaux libérés (sur le marché primaire

et secondaire)

Une premiére solution consiste a laisser au maketrsbin de redistribuer les cartes entre
acteurs historiques et nouveaux entrants. Apres toaxiste toujours la possibilité |égale
pour un nouvel entrant ou une firme en croissarmectbitre sa capacité sur Orly ou CDG ...
en rachetant un acteur disposant de créneaweswéroports. On serait méme tenté de dire
que la véritable valeur d'un opérateur dépend alysurd’hui de son portefeuille de créneaux
gue de ses autres actifs. L'opérateur Easyjet’#dlelrs bien compris, qui, pour disposer de
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créeneaux de décollage sur I'aéroport londonien démvek, a racheté en octobre 2007 la
compagnie anglaise GB Airways, possédant 24% démeaux sur cet aéroport. Cette
solution, si elle ne peut étre exclue sur Parisyai&ve toutefois pas d’'une action publique
volontariste et est d'une portée pratique limitéagle cas d'Orly.

La région parisienne ne compte que deux aéropertdimension internationale ... contre
cing pour Londres, pour un bassin de populatioatitedment similaire. A défaut de créer un
troisieme aéroport, une solution consisterait s&xgsrger les deux aéroports parisiens par
'ouverture de plateformes existantes a des volsnserciaux. Cette option permettrait
également de soulager les riverains d’Orly et des$3p tout en augmentant le trafic aérien.
Ainsi, la plateforme aéroportuaire de Vatry dispasga de pistes et d’un trafic d’avions
cargo, mais elle reste éloignée de la capitalemBme, certains acteurs avancent I'hypothése
d’'une remise en service des deux pistes de Porfmsmeille en Vexin, qui présente
'avantage d’étre a proximité de la capitale (40)k@et aéroport a d’ailleurs accueilli durant
les années 1990 des avions de transport régionaaig,l'acces de gros porteurs nécessiterait
de modifier la contrainte de poids au niveau detepi

Une troisiéme solution est d’accroitre le nombrenttuvements sur les deux plateformes
existantes, respectivement Orly et Roissy (tab®aitn effet, le nombre de mouvements sur
un aéroport dépend de nombreux facteurs technigeie®mbre de pistes et leur orientation,
les temps d’attente entre chague mouvement, les alétéorologiques qui nécessitent de
disposer d’'une marge de sécurité) mais égalemenhai® économiques, environnementaux
et politiques.

Ainsi, si I'on considére le cas de CDG avec 4 gista doublé, le nombre maximum de
mouvements a I'heure est aujourd’hui de 112, mhaiseast pas déraisonnable de penser
gu’une amélioration des contraintes techniquesspy®rter ce chiffre a 120 mouvements par
heure. Ceci signifie tres clairement que le nomieemouvements annuels total qui est
actuellement de I'ordre de 610 000 pourrait étneépa prés de 740 000 (120 mouvements de
I'heure x 17 heures d’ouverture x 365). Souligntms#efois que cette marge de manceuvre
reste en partie théorique, dans la mesure ou wertaéneaux disponibles correspondent a des
horaires de décollage et datterrissage peu irdénds commercialement. De plus,
I'exploitation de cette capacité supplémentairgpesp que I'on puisse disposer d’'une réserve
de main-d’ceuvre en matiere de contrbleurs aérgangui n'est pas le cas aujourd’hui.
Concernant I'aéroport d’Orly, qui dispose de deistgs presque paralleles et d’'une courte
troisieme piste, la capacité a été limitée paré&tédu 6 octobre 1994 a 250 000 mouvements
par an, essentiellement pour des raisons enviroenites et de nuisance sonore. En
particulier, I'aéroport d’Orly est soumis a un coenfeu de 23h30 a 6h00 du matin. La
capacité dite théorique permettrait d’accueillitrer800 000 et 350 000, selon les estimations
du cabinet Mott MacDonald, mais rien ne permet agjtui d’affirmer que la contrainte
politique puisse étre levée dans un avenir pro&meeffet, la majorité des riverains reste
hostile a un déplafonnement des mouvements sumopaé& d’'Orly. On pourrait toutefois
envisager de prendre en compte dans les criteadtriloition des créneaux le niveau de
nuisance sonore généré par un aéronef. De plus,lel@as d’Orly, certains créneaux réserves
aux OSP (Obligation de Service Public) ne sontyidisés et pourraient étre remis dans le
pool commun.
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Tableau 6 : De la capacité déclarée a la capd@trigue

Capacité déclarée Capacité théorique

Orly 250 000 (depuis 1994) Entre 300 000 et 350 000

Roissy 610 000 (en 2005) 740 000

Source : a partir de Mott MacDonald 2006

Afin d’encourager le< low cost»sur Paris, il est également souhaitable qu’Aérispde Paris
(ADP) crée un terminal dédié, comme cela a étéfatarseille avec MP2, afin de réduire le
niveau des taxes aéroportuaires. Cette solutia® axplicitement envisagée dans le rapport
du député de Courson dans le cadre de 'examemncjiet ple loi de finances pour 2008 :

« Il convient en outre d’étudier sérieusement lagioilité de créer sur I'une des plateformes
d’ADP un aérogare réservé aux compagnies «low cdbtsarait en effet anormal a votre
rapporteur spécial que les «low cost» payent dedevances égales aux compagnies
classiques, alors qu’elles ne souhaitent pas etilisus les services offerts a celles-ci par les
aéroports. Cette situation est d’autant plus cutdple que les «low cost» se voient de facto
reléguées dans les aérogares les moins bien ameésaggns réduction de tarifs ».

En dernier lieu, il semble également pertinent 'd@ésesser aux solutions économiques qui
permettraient, & défaut de déserrer la contrainteainbre de créneaux, d’en permettre une
meilleure utilisation : les créneaux sont une ressorare pour les opérateurs, il faut donc les
utiliser au mieux. Il nous semble utile que notagpet les autorités compétentes se penchent
activement sur ces méthodes, qui ont dailleurs fabjet d’'une consultation de la
Commission européenne au cours de I'année 200&eShous appartient pas de trancher ici
le débat sur la bonne méthode a retenir, nous pgyeutefois pertinent d’exposer brievement
leur contenu, afin d’éclairer le débat public.

De maniére générale, le recours a ces approchemraaues vise a pallier I'excés de la
demande deslots et a en assurer un usage plus efficace, paraie Hiune valorisation
marchande des créneaux de décollage ou d'atteyeisden effet, selon un raisonnement
economique « pur », le prix d’équilibre est celui §galise la demande et I'offre. Dans le cas
d’une ressource rare comme les créneaux, une denexeessive devrait conduire & un prix
élevé du créneau et seules les firmes les plusaeHfs seraient disposées a payer. En
conséquence, la ressource serait attribuée auxedirtes plus a méme de viabiliser
I'exploitation des créneaux. Cette « marchandisaticdes créneaux revient simplement a
donner un prix a la rareté.

Dans un premier temps, concentrons-nous sur leh@grdmaire deslots, c'est-a-dire sur
I'attribution initiale (par le coordonateur) de neaux disponibles aux compagnies aériennes.
A cet égard, il serait possible d’envisager lesané&mes suivants :

- La vente aux enchéres des créneaux libres : ceaiaaait qu’'un créneau est attribué a
la compagnie qui est disposée a payer le plus @oaréneau parce qu’elle sera la plus
capable de le rentabiliser ;

- La remise réguliére dans f@ol d’'un certain pourcentage d#ots détenus par les
compagnies aériennes. Les créneaux ainsi remigeseraendus aux encheéres.
S’agissant d’une solution plutét radicale, car estdnt directement le droit du grand-
pére, et par ailleurs difficile a mettre en praéigaette méthode doit étre considérée
comme largement théorique a I’heure actuelle ;
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- La réforme de la régle 80/20 : afin d’éviter la ndilisation de créneaux a hauteur de
20%, la regle de 80/20 pourrait étre durcie enveaiele seuil, par exemple a 90%. Il
s’agirait d’une solution relativement facile a metén ceuvre, mais son impact risque
de n’étre que marginal, si les compagnies se ctaigt d’augmenter légerement leur
activité afin d’atteindre ce nouveau seuil.

Une fois les créneaux attribués, se pose la quedBosavoir dans quelle mesure et comment
le transfert monétaire de créneaux entre compagrees étre légitimé. Il s’agit ici de la
problématique de l'organisation d’'un marché secwaddes créneaux. Notamment, les
méthodes suivantes pourraient permettre une meglleobilité de créneaux sur le marché
secondaire :

- I'échange pur delots : des compagnies aériennes peuvent échangalatesCette
pratique a déja été expérimentée dans certainsqappéens, tels que le Royaume-
Uni ou la Suede et est conforme au Réglement 95/93

- le slottrading, c’est-a-dire la vente et I'achat di®ts entre compagnies : ces derniéres
conviennent entre elles de transactions d’achd¢ eente de créneaux, en déterminant
elles-mémes le prix sur la base de négociationastéodles. Une autorité ou un
organisme public pourrait intervenir comme interragd afin de faciliter les
transactions.

L'ouverture d'un marché secondaire ds&ots comporte toutefois certains risques
concurrentiels. Ainsi, dans le cas skecondary tradingil n’est pas exclu que les entreprises
dominantes tirent avantage du systeme, en rachdesdlots a de petits concurrents. La

mobilité deslots contribuerait ainsi a renforcer le portfeuille d&neaux des opérateurs

dominants. De méme, dans le cas de I'échange psioteil n’est pas exclu que le systéme

conduise a une concentration des meilleurs créndawdté des entreprises les plus fortes :
aux aéroports de Londres-Heathrow et Londres-Ghkiwies compagnies ont échangé des
créneaux a faible potentiel contre des créneaux fdrisés, en compensant financierement
I'entreprise cédant ces derniers.

L’attribution des créneaux suivant des criteresnéatiques aurait toutefois plusieurs effets
bénéfiques :

- une augmentation probable des capacités. Afin diab#iser I'achat du créneau, les
compagnies auront intérét a accroitre la tailleedes avions ;

- une réorientation des liaisons vers les lignes ptofitables et avec de meilleurs taux
de remplissage ;

- une augmentation du taux d'utilisation des crénealy aurait un moindre intérét
pour une compagnie a garder cbsts non utilisés, lorsque ceux-ci sont valorisés et
vendables a un prix de marché.

D’aprés certaines estimations, le nombre de passaigs grands centres aéroportuaires
pourrait augmenter de 7% grace a la réorientaties services des compagnies et une
meilleure utilisation des créneaux. En méme tempsmobilité desslots permettrait
d’introduire de nouvelles capacités sur des liginésrt potentiel et d’'y augmenter l'intensité
concurrentielle, ce qui pourrait se traduire pa @eifs plus bas pour les passagers.
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Le tableau 7 résume les différents mécanismes éugnes envisageables pour améliorer
I'attribution des créneaux :

Tableau 7 : Les différentes solutions

Marché primaire Marché secondaire

La remise en

Vente aux Réforme dela |, .. .
. vente de slots par . L'échange | Le trading
encheéres . regle 80/20
rotation
Codt de mise en place Moyen Elevé Faible Moyen Moyen

Probabilité de
concentration de slots aux | Moyenne Moyenne - Elevée Elevée
aéroports congestionnés

Risque pour la continuité

) - Elevé Faible Faible Faible
du service
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Résumé du chapitre 5

m Le modeéle«low cost»a pris son essor en France depuis 2002 et représzan 2006 plug
de 16 millions de passagers. En dépit de cette pregsion, le marché dulow cost»reste
moins développé en France que dans des pays comrddlémagne ou le Royaume-Uni,
notamment sur le marché domestique.

Ce retard francais est souvent expliqué par des feeurs structurels, tels que : I'existence
d’'un réseau ferroviaire a grande vitesse et a petiprix ; une demande touristique des
Francais tres orientée sur le marché intérieur ; unniveau de taxes et redevance
d’aéroport relativement élevé ; une faible tradition de concurrence dans I'aérien, |3
France ne possédant aucun opérateuwlow cost»sous pavillon francais.

Certains de ces arguments apparaissent toutefoisudie portée limitée : le role du TGV

ne permet pas d’expliquer la faiblesse dwlow cost»sur les axes non desservis par |e

ferroviaire a grande vitesse. De méme, l'argumenteton lequel les Francais aimen
voyager en France méconnait le principe méme dylow cost»qui crée le marché : une
baisse du prix des billets sur des destinations heide France ne manquera pas d’induirg
une demande.

m Une analyse pragmatique de I'état de la concurremc sur les principales liaisons
aériennes domestiques révele clairement qu’il exiest un potentiel important de
développement, que ce soit au niveau des liaisonadrales ou transversales noj
desservies par le TGV. En ce qui concerne la Corske, maintien d'une OSP n’empéchs

pas de réfléchir aux moyens d’améliorer I'efficacé du systeme. On peut également

noter qu’'a la faveur de I'accord ciel ouvert concluavec le Maroc, les consommateur|
vont bénéficier des 2008 d’une offredow costx»tres développé, que ce soit au départ ©
Paris ou des grandes métropoles de province.

m L’essor du «low cost»en région parisienne se heurte aujourd’hui a uneitsiation de
congestion des deux principaux aéroports Orly et Resy. La pénurie de créneaux dé
décollage et d'atterissage rend difficile I'entréeet la croissance de nouveaux opérateur
Le systéme de gestion de la pénurie, qui releve aiuéglement européen, se révele ass
conservateur et conduit a privilégier les positiongcquises. Il convient aujourd’hui de s€
pencher sur les solutions économiques telles quesleventes de créneaux qu
permettraient de mieux gérer la pénurie. D’autres slutions méritent également d’étre
explorées : remise en service de la piste de Pors®i création d’'un terminal «<low cost»
sur Charles de Gaulle afin de réduire le niveau detaxes aéroportuaires.
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Chapitre 6 Lever les freins sur I'offre et la demaie

Afin de libérer le potentiel dulow cost»dans les différents secteurs de I'économie fraecai

il est temps de lever certains obstacles réglenreastanotamment dans le domaine de la
distribution alimentaire. Dans d’autres secteuwts tjue la téléphonie mobile, il s'agit plutbt
de prendre des mesures incitatives pour stimuleohaurrence.

Modele économique novateur, kdlow cost» ne peut se développer sans un certain
encadrement réglementaire qui permet de surmoegecrhintes des consommateurs quant a
la fiabilité du«low cost»et d’enclencher un cercle vertueux de confian@clapitre étudie
notamment le potentiel d’'amélioration des pratigo@smmerciales dans le cas du commerce
en ligne.

6.1. Libérer I'offre !

6.1.A. Les obstacles réglementaires

Certains obstacles réglementaires viennent fréieesor du«low cost»et son impact positif
sur le pouvoir dachat des Francais, la croissamte I'emploi. Nous étudierons
successivement, et a titre illustratif :

- le cas duhard discountxalimentaire, qui fait face a une Iégislation surldanisme
commercial inadaptée ;

- le cas du commercelow cost»d’ameublement et de loisjrgui est bridé par la
législation sur I'ouverture dominicale.

e L'exemple du «hard discount»

La France est certainement le pays de I'OCDE dantélglementation en matiére de
commerce de détail est la plus abondante (grapHifjue
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Graphique 1 : Comparaison internationale de laeréghtation dans le commerce de détail

Il Cbetacles alaczes [] Restrictions sisant les aclivilés [ Frix

1. Les indicateurs sont exprimés du dagré la moins restrictif au degré la plus restriclif @challke da 04 &).
Source : OCDE 2001

Parmi les obstacles a I'entrée, nous trouvonsdaslition sur I'urbanisme commercial, qui
conditionne I'ouverture d’'une surface de vente siepée a 300 m2 a I'agrément d'une CDEC
(Commission Départementale d’Equipement Commenemat,annexes 31 et 32).

A l'origine, ce dispositif partait d’une idée lodab protéger les petits commerces d’'une
concurrence trop vive de la grande distributiogeter les phénomenes de dévitalisation des
centres villes et de désertification des zoneslesraMais ce dispositif n'a pas tenu ses
promes§4es et a engendré de nombreux effets penéfesstes pour le pouvoir d’achat et
I'emploi

En premier lieu, cette réglementation a limité KEveloppement rapide en France de la
distribution alimentaire, qu’elle soikhard discount»ou non. Le systeme d’autorisation
préalable d’ouverture a conduit ainsi au rejet denloreux projets dans le domaine du
commerce de détail alimentaire (tableau 1). A tXexemple, seuls treize hypermarchés ont
été crééex nihilodans la seconde moitié des années 1990.

Tableau 1 : Pourcentage annuel de demandes rejetées

Pourcentage annuel de demandes rejetées
(1975-1998)

Commerce de détails alimentaire 70%

Commerce de détails non alimentaire 55%

Source : Bertrand et Kramarz 2001

% En outre, cette disposition a été jugée incomfetivec le droit communautaire et en particulier
avec le principe de liberté d'établissement corésper I'article 43 du traité CE.
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En second lieu, le ralentissement des entréessuatché a conforté la position des groupes
de distribution en place. Cette réglementation acdentrainé une concentration accrue du
secteur. En effet, les grandes enseignes ne poyasitcroitre en ouvrant de nouveaux

magasins ou en augmentant la taille des surfadstaetes, se sont logiquement tournées vers
la croissance externe : rachat de concurrentsetris.

Croissance inerne: Limitation du
extension, construction nombre de

- de nouveaux magasins nouveaux
Groupes francais en place dans (=> la |égislation limite entrants
la distribution alimentaire cette possiblite
\ Croissance extern : )
fusions-acquisitions o | Concentration
d’enseignes concurrentes du secteur

En troisieme lieu, le renforcement de la légiskatapres 1996 conduisant a abaisser le seuil
d’autorisation de 1000 m2 a 300 m? a affecté demeent I'essor dkhard discount»En effet,

les hypermarchés et la plus grande partie des mpehés étaient déja soumis a
l'autorisation des CDEC. En revanche, les graddsounteurseuropéens qui souhaitaient
développer un nouveau circuit de distribution ahtage en France avec un format de 600 m?2
a 900 m?, se sont vus entravés dans leur dévelaagethest vrai que les groupes francais
ont lanceé leurs propres enseignes a®fidiscount »pour faire face a la concurrence a bas
prix, mais cela n'a pas suffi a compenser le detdu «hard discount» Ainsi, I'essor du
«hard discount>a été ralenti, le placant a I'un des niveaux les jaibles d’Europe : la part
de marché dghard discountest de 13% aujourd’hui en France, contre 36% dgidaee.
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Graphique 2 : Un sous-développemenktard discount»
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Cet effet de seuil a été aggrave par le fait gaentrivelles entrées aient d’abord été réalisées
par les opérateurs installés. Ainsi, Bertrand eanarz (2001) montrent que le taux
d’approbation des projets soumis par la chainaliést dans la région considérée est 5%
supérieur - toutes choses égales par ailleurs -elai des nouveaux entrants. Cette
caractéristique peut en partie s’expliquer parfllience plus importante que peut exercer
I'entreprise en place sur la CDEC. On constateiayss le pourcentage d’autorisations de
construction ou d’extension deaxidiscourg est prés de deux fois moins élevé que celui des
supermarchés traditionnels (annexe 33).

Au niveau macroéconomique, cette législation subBnisme commercial, conjuguée a celle
sur le seuil de revente a perte, a entrainé aitauioe dérive inflationniste, un déficit en
emplois et une désincitation a I'innovation comnaec(graphiques 3 et 4).

Graphique 3 : Les effets macroéconomiques de lal&tipn sur 'urbanisme commercial

Effet négatif sur la
productivité et 'emploi

*

Effet inflationniste sur les

oligopoles et

pouvoir de
marché accru

Concentration prix = baisse de la demandp
N - du secteur =
Barrieres a I'entrée| —=

Retard dans l'innovation et la
différenciation des chaines
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Graphique 4 : Evolution des prix de I'alimentain®is alcools) en France par rapport a
I'Union Européenne a quinze (base 1 = juin 1996)

1,08 rASR'

— Alimentaire hors alcools

106 Viande N{JDWWVAWM
| 04
102 «*‘" f\/\M./v

8

Source : Eurostat 2006.

L’effet négatif sur 'emploi transite par le biaie la productivité. En effet, les barrieres a
I'entrée et la moindre concurrence entre opérataarées conduisent pas a améliorer leur
productivité. Or, plusieurs études économiques adrnontré que les secteurs les plus
productifs étaient aussi les plus intensifs en riéeauvre. Certes, il peut se produire a court
terme des destructions d’emplois, mais les créstigges au dynamisme du secteur les
surpassent. La concurrence permet, dans les sergicda rotation des entreprises et des
emplois est importante, de stimuler la créatiomypkis. L'accroissement du taux de marge
economique du commerce alimentaire s’éleve a dpords entre 1996 et 2002, alors qu'il
demeurait stable sur 'ensemble de I'économie. feetes augmentant, la modernisation des
structures commerciales n’a plus été une prioAiési, les gains de productivité ont été
faibles entre 1995 et 2002. Dans le méme temp<tiEs-Unis affichaient plus de 6 % de
croissance annuelle de la productivité sur ce sagmeprésentant a elle seule un tiers de
I'accélération de la croissance totale de I'écomoaméricaine.

Les conséquences néfastes de ce systeme poummnumateurs portent non seulement sur
le pouvoir d'achat, mais aussi sur la qualité défé. D’abord, le manque de supermarchés
conduit a accroitre le temps de trajet et d’attenbe caisses. De plus, les nouveaux entrants
sont les premiers a innover et a introduire decepts inédits. lls ont été tenus a I'écart du
secteur, et I'innovation a pris du retard en Frameenatiere de distribution et de commerce
de détail. La variété des produits et dasiness modeks été limitée. Enfin, la différenciation
entre les chaines - des supermarchés différentsdesiclienteles différentes - reste en France
particulierement faible.

Une étude réalisée par deux cherch®&udont un prix Nobel, montre que les consommateurs
ont profité de larrivée de nouveaux acteurs d#f@iés sur le marché américain du
commerce de détail alimentaire. Plus particuliemrgméeffet sur les prix de I'arrivée de Wal-

3 Jerry Hausman, Ephraim Leibtag, “Consumer Bendfiim Increased Competition In Shopping Outlets:
Measuring The Effect Of WAL-MART, Working Paper8a9, http://www.nber.org/papers/w11809.
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Mart aux Etats-Unis, venu concurrencer les chaireditionnelles, a conduit a une baisse
significative des prix sur le segment de la distidn alimentaire. Les bénéfices estimés en
termes de dépenses alimentaires et de dépensdegkdia substantiels. D’'une part, les
nouveaux acteurs du commerce de détail alimendairgpe«hard discountspratiquent des
prix inférieurs aux structures classiques, ce goiife directement aux consommateurs qui se
tournent vers ces commerces (effet prix directaulre part, ce différentiel de prix a conduit
les chaines traditionnelles a réduire les prix dénfaire face a cette concurrence a bas prix,
ce qui profite aux autres consommateurs restédefidéd leurs supermarchés (effet prix
indirect).

| Entrée de Wal-Mart |

ll

Effet prix direct : Effet prix indirect ( = effet

Prix pratiqués par Wal-Mart concurrentiel) :

inférieurs de 15 a 20% aux |:> Baisse des prix dans le

prix des chaines traditionnellgs commerce de détail
alimentaire de 3%

Gain de bien étre pour les consommateurs 25% de la
dépense moyenne en alimentaire (effet lié a I'augat®n du
pouvoir d’achat).

Cependant, il faut nuancer ce propos en tenant odgs particularités du systeme francais,
I'expérience américaine n’étant pas totalementspasable dans notre pays. Une réforme de
la réglementation sur 'urbanisme commercial em&ea n’entrainera pas nécessairement un
essor du«hard discount» En effet, si la négociabilit¢ des tarifs entrestalbuteurs et
industriels devient possible (réforme indispensaloler obtenir une baisse des prix durable),
les hypermarchés traditionnels pourront mener fflemgives de prix et revoir leur politique
tarifaire, de telle sorte que ledard discounteurs sn’auront plus d’opportunité pour se
développer. Aujourd’hui, I'absence de négociabities tarifs avec les industriels ne permet
pas aux chaines traditionnelles de baisser lexcprnxne elles souhaiteraient le faire. Sion le
leur permet, elles pourront occuper I'espace«thw cost»alimentaire, ce qui revient au
méme en matiere d’amélioration du pouvoir d’achatbjectif n’est pas d’encourager I'essor
de tel ou tel type de commerce, mais de stimulerhaisse des prix a long terme, notamment
dans le commerce alimentaire. Le développemera destribution en France ne s’est pas fait
par une segmentation des marchés. Les hypermasohéberché a vendre moins cher, ce qui
laisse peu de place pour lehard discount p et ils ont su développer des rayons entiers
dédiés aux premiers prix, avec I'avantage du clil@s hypermarchés proposant toutes les
gammes de prix pour un méme produit). En effetpligpart des consommateurs francais
n'achétent pas tout en premier prix, et aiment cmsap leur panier selon leur préférence, en
variant qualité et niveau de prix selon les pragluiia différenciation se fait a l'intérieur des
supermarchés. D’autre part, la segmentation eiff@rehciation entre enseignes porte en fait
sur le contenu de l'offre et non sur les prix, awe® dualité trés nette en France : les
opérateurs généralistes d’'un c6té et les spéeesald I'autre. Il n’en demeure pas moins que
la réglementation sur I'urbanisme commercial freileedéveloppement de la concurrence
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entre les hypermarchés (qu’ils soiatiard discounters »u non), et qu'une réforme de cette
|égislation s’avere indispensable.

Il est aujourd’hui grand temps de remettre a platren politique en matiere d’urbanisme
commercial et plusieurs propositions peuvent &temeées :

- Réduction/suppression des seuils d’ouverture :

Il apparait urgent et crucial de relever le setalutbrisation préalable a 1000m2 ou 1500m?
(retour aux seuils de la loi Royer).

- Révision de la composition des CDEC

La présence des représentants de la Chambre de €omet d’Industrie et de la Chambre
des Métiers au sein des CDEC est discutable et lsemmir joué un rdle dans la
discrimination a I'encontre de certains types denmmrce ¢hard discounteurs »par
exemple). La participation des représentants cairegl doit étre rendue compatible avec
I'interdiction, par la directive Services, déirtervention directe ou indirecte d’opérateurs
concurrents, y compris au sein d’organismes coasitd{ dans l'octroi d’autorisations
[individuelles] ». Leur avis devrait devenir purement consultaifla suppression de leur
droit de vote s'impose. Le role des élus est lissagproblématique, car ces derniers sont
rarement en mesure de s’opposer a leur électorat’'agitoriser des implantations qui
risqueraient de les mécontenter. Il serait pluscjadx de modifier I'échelon d’intervention
des Commissions : un niveau régional garantiragt plns grande indépendance vis-a-vis des
lobbies locaux. En outre, il convient de renfortemrdle des experts indépendants, sur le
modéle de la Commission Nationale (CNEC).

- Soutien au petit commerce par des mesures dédiées

Pour préserver le petit commerce, certains instmsn@ourraient étre sollicités. La taxe
d’aide au commerce et a I'artisanat, qui pese esitdcaux de vente au détail dépassant 400
m2 devrait pouvoir étre réaffectée entierement askons en faveur du commerce de
proximité et de l'artisanat (modernisation des caroas existants ou aide au maintien du
petit commerce).

- Clarification des criteres d’examen des demaidmsorisation

Afin de limiter I'insécurité juridigue du systémectael (criteres prétant a interprétation
subjective), nous proposons de recentrer les esit&aur des objectifs d’aménagement
urbanistigue. Néanmoins, la directive Service pné de supprimer les criteres relatifs a
I'activité économique. En effet, la directive euéepne interdit de soumettre une demande
d’'implantation de commerce a un test économiquge@éant, il nous parait important de
soumettre les autorisations a des considérationsomeurrence, et ce afin d'éviter le
développement et le maintien de zones de chalamdiskisivement aux mains d'un seul
distributeur.

e L'exemple de I'ouverture dominicale des commerces

L’autorisation du travail le dimanche pour les sékavolontaires et dans certains commerces
spécifiques devrait étre reconsidérée.
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En effet, 'extension des horaires d’ouverture desnmerces de loisirs, ameublement et
tourisme, notammentlow cost» améliorerait le bien-étre des consommateurs. driéail de
choix d’horaires serait plus large, la répartitam 'affluence meilleure, chacun prenant plus
de temps pour réaliser son achat. Ces types de emanse rapportent a un achat
« expérientiel », qui demande du temps et cons#unelui-méme un plaisir. Une sortie
dominicale en famille dans un magasin équipé despale repos, de détente, de jeux, de
restaurants et cafétérias, constitue une démarehmsommation associée a un loisir, qui
n'est pas envisageable en semaine. Dailleurs, xiste une véritable demande des
consommateurs pour I'ouverture de certains comrsdecdimanche.

Gains directs pour les
consommateurs
augmentation du choix dans

/ les horaires, plus de temps

disponible pour réaliser
'achat « expérientiel »,
sortie en famille.

Ouverture le dimanche dans
le commerce relatifs aux
loisirs/culture, tourisme et
ameublement

l Gains pour les commercants
augmentation du chiffre
d’affaires et économies

Gains indirects pour les / d'échelles > codits
consommateurs d’exploitation et salariaux
S

accroissement de la supplémentaires.
concurrence et baisse de
prix => hausse du pouvoi
d’achat

=

Du point de vue des commergants ou distributetesfet d’'une ouverture le dimanche
apparait contrasté selon le secteur d'activité. dgugesdes surfaces spécialisées (bricolage,
loisirs, jardinage, équipement de la maison) peuesnompter une augmentation du chiffre
d’affaires provenant des achats induits par I'esitam des horaires. Cet accroissement des
ventes s’explique par une meilleure utilisationtdmps des consommateurs et aussi par le
développement des achats d’'impulsion. Ainsi, I'otiwe le dimanche pour ce type de
commerce n’entraine pas seulement un effet de tregar se rapporte au fait que les
consommateurs étalent leur achat sur des créneanaxrds plus larges. Il se produit une
hausse nette des achats (les consommateurs ayamitaze de temps a consacrer a cette
activité). En ce qui concerne les codts, I'ouvertierdimanche augmente la charge salariale et
les colts d'exploitation des magasins mais ellmpeaussi de mieux amortir les codts fixes
(économies d’échelles) et d’accroitre la rentabiliti capital investi, si les ventes augmentent.
Dans les faits, 'augmentation des codts de pramtuast peu confirmée : Kay et Morris
(1987) ont montré que les colts de production réatgas augmenté en Angleterre apres la
déréglementation des horaires d'ouverture. Au,tétffet positif lié a 'augmentation des
ventes I'emporte généralement sur les colts d'égplon supplémentaires engendrés par
cette extension des horaires d’ouverture. Cecviestpour les grandes surfaces spécialisées
précitées. En revanche, les commerces traditionmiefs pas la souplesse nécessaire a une
ouverture sur des amplitudes hebdomadaires plusrtanges, leur taille ne justifie pas un
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emploi supplémentaire a temps plein ou ne perneupa augmentation du chiffre d’affaires
suffisante. Quant aux grandes surfaces alimenjdiedfet de report est tres important et les
achats induits faibles. Dans ce cas, I'accroissé@esntuel des ventes est inférieur aux codts
supplémentaires généres par cette ouverture.

Dernier effet bénéfique possible : dans la mesurd¢extension des horaires conduit a une
augmentation des ventes, elle se traduit par ugenantation du niveau de I'emploi (effet
vente). De plus, méme si la déréglementation ri'ges d'effet sur les ventes (en cas de
simple effet report), I'élargissement des horaiddsuverture accroit nécessairement la
demande de travail (effet de seuil). Troisiememélairgir les horaires d'ouverture peut avoir
des conséquences sur la productivité du travaigtemuant les pics de vente au cours d'une
journée. Cet effet de productivité provient d’'uneilieure répartition de la force de travail sur
la semaine. Au vu de ces trois effets, il est clifide conclure quant a I'effet d'une extension
des horaires d'ouverture des magasins sur l'ermpioeffet, si I'effet productivité du travail
domine les effets de vente et de seuil, I'ouverti@® magasins le dimanche réduira le niveau
d'emploi; dans le cas contraire, il augmenteratSkd (2000) s'est attaché a estimer I'effet de
la déréglementation des horaires d'ouverture dggsitas au Canada sur le niveau de I'emploi
a partir d'un échantillon de données collectées Iaupériode 1983-1999. Ses résultats
empiriques tendent a prouver que l'effet de seanhide I'effet productivité, ce qui se traduit
par une augmentation du niveau de I'emploi a lengé, augmentation renforcée par l'effet
vente. Les études empiriques menées dans diffepays de I'Union Européenne ayant
libéralisé leurs horaires d'ouverture attestent nd'uaugmentation du bien-étre des
consommateurs, de 'emploi et du chiffre d’affaidens le secteur de la distribution (annexe
34). Les conclusions de ces études semblent ades de sens d’'une amélioration de
I'efficacité et de la qualité de I'offre du secteur

Il nous parait indispensable de :

-_libéraliser de fagon permanente l'ouverture detages commerces non alimentaires

(bricolage, jardinage, loisirs, culture, tourismameublement) pour lesquels I'impact

économique positif sera fort (effet report limité accroissement des ventes totales) et
'augmentation du confort d’achat des consommataeserfait aucun doute. Notons que cette
liberté d’ouverture reste optionnelle et ne counstibien sir en rien une obligation pour
I'entreprise et les salariés.

- augmenter le nombre de dérogations accordéeslggamaires par entreprisenous
recommandons que le seuil maximum passe a huit ndines par an (contre cing
aujourd’hui).

6.1. B. Développer la concurrence

Au-dela des obstacles réglementairessltev cost»est bridé en France par une concurrence
insuffisante sur certains marchés. La concurrenkegrand mérite de faire baisser les prix
mais également de stimuler I'innovation. Ainsi, slde cas de I'énergie, I'ouverture du
marché depuis le®1Juillet 2007 est une bonne nouvelle pour les amnsateurs : au-dela des
baisses de prix, elle va inciter les opérateurse &ifférencier, a développer des offres
innovantes, notamment en matiere de services cbeiteé énergétique ou d’énergies
renouvelables.
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Nous avons choisi de centrer notre attention sur @xemples de secteurs dans lesquels une
concurrence insuffisante limite les baisses de ptixXentrée d’opérateurglow cost»: la
téléphonie mobile et les produits pharmaceutigaes srdonnance (OTC).

e La téléphonie mobile

La situation concurrentielle du marché francaidade&léphonie mobile se caractérise par une
offre concentrée, ayant pu par le passé faire dlotjune entente, et des parts de marché
relativement stables au cours du temps. Du cété demande, les colts de changement pour
les clients, mis en évidence dans le rapport Né2665), se traduisent par des taux de
résiliation tres faibles en France et expliquergl&ment gourquoi les parts de marché ont
tendance a se figer. L'ARCEP indique ainsi que le taux de résiliatimmestriel des
abonnés en post-payé est resté inférieur a 4% si@O@6. Si nous considérons qu’entre un
tiers et la moitié des résiliations se font a timtive des opérateurs (pour impayé par
exemple), la part des abonnés préts a faire I'effour changer d’opérateur apparait encore
moindre.

Bien que la portabilité des numéros sous dix jolesuis mai 2007 ait sensiblement réduit les
colts de changement des abonnés, ces dernierpaonncités a changer d’opérateur. La
politique commerciale des opérateurs, axée suétintion des clients déja acquis et a la
montée en gamme, par le biais de pratiques fid#ésa (points de fidélité, options
engageantes...) et d'engagements sur de trés lodguéss, et des conditions de gros offertes
aux MVNO limitent la pertinence de leurs offres Bumarché de détail. Avec a peine 4% de
part de marché, les opérateurs virtuels restenginedisés sur le marché francais. Positionnés
principalement sur des marchés de niche et deefaiddeur, a savoir le segment du prépaye,
des forfaits blogués et des petits forfaits, lesNMD/peinent a accroitre leurs bases d’abonnés.
Visant le seuil décisif d’'un million de clients, idin Mobile, Tele2 Mobile et NRJ Mobile
indiquent ne pas étre rentables avant 2009.

MVNO 4° opérateur Une demande
plus réactive
Baisse de codts Intensité concurrentielle

NN

Baisse de prix

Afin d’induire une baisse des prix des communicaiomobiles au bénéfice des
consommateurs, plusieurs possibilités sont envidags.
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D’abord, en s’appropriant certaines caractérissqie<low costy» les MVNO pourraient étre
en mesure d’intensifier la concurrence par jpies basgrace a deprix de grosplusbas ou
encore bénéficier d'une plus grande latitude déedihciation de leurs produits par une
meilleure autonomie technique et commerciale wssade leurs opérateurs hotes. De
surcroit, une concurrence accrue par les MVNO pdiuégalement conduire les opérateurs
installés a réagir en mettant en ceuvre des paisigommerciales plus offensives au bénéfice
des consommateurs. Au Danemark par exemple, I'twneerdu marché aux opérateurs
virtuels, a l'initiative du législateur a la fin slannées 1990 (édiction d’une obligation d’accés
orientée vers les codts) a déclenché une vérithlslamique commerciale, ayant pour résultat
I'un des marchés du mobile les plus actifs en Eerdp « piste » des MVNO semble d’autant
plus envisageable que le faible taux de pénétratmma téléephonie mobile en France par
rapport a d’autres pays pourrait s’avérer favorablaléveloppement des opérateurs virtuels.
A I'heure actuelle, I'impact des MVNO en Franceteetoutefois limité, tant au niveau de
'ampleur des baisses de prix proposés par lesatmés virtuels que de la pression
concurrentielle exercée sur les opérateurs hisgtesigDans son analyse du marché de gros de
I'acces et du départ d’appel mobile, publiée en5208RCEP fait le constat que les accords
MVNO ne sont pas en mesure de remeédier a la fituabncurrentielle insatisfaisante sur le
marché de détail, considérant quees accords ne [paraissent] ni offrir aux MVNO un
espace economique suffisant et pérenne ni leur gtmende se différencier sur un plan non
tarifaire »*°. Néanmoins, jugeant le phénoméne des MVNO encoreme trop récent,
I'autorité s’est contentée de placer le marchée dbile sous surveillance pour une durée de
18 mois, situation maintenue depuis 2006 pour cdlisterét sectoriel manifesté pour 144
licence 3G.

Un obstacle a la concurrence des MVNO réside dassptix de gros pratiqués par les
opérateurs de réseau. S’agissant d’'un co(t non4@assiple, le niveau des prix de gros limite
la marge de manceuvre des MVNO en termes de pditiquifaire. L’association des
consommateurs UFC-QueChoisir fait ainsi remarqueue q«indirectement, les
consommateurs sont également touchés, par leséf@iwés des minutes de communications
que les opérateurs facturent aux opérateurs vigud téléphonie mobibe En commentant
la faible présence des MVNO en France, I'associationstate par ailleurs qude<niveau
tarifaire négocié n'est pas viable pour exister gmarché». Dans le contexte actuel, les
MVNO sont notamment dans l'incapacité de proposs affres dites d’abondance, c’est-a-
dire avec des appels illimités pour certains nusmérb en fonction de certains créneaux
horaires. Ceci empéche toute concurrence frontale &VNO et MNO sur cette prestation
devenue structurante sur le marché de détail.

Afin de permettre aux MVNO de gérer leurs offregfaéres avec plus de flexibilité, une
possibilité consisterait a faire baisser le nivdas prix négocié entre les opérateurs de réseau
et leurs partenaires MVNO, en favorisant le déveéopent de la concurrence sur le marche
de gros. Il peut en effet étre considéré qu’'a ltkeactuelle, les clauses contractuelles imposés
aux MVNO par leurs opérateurs « hote » visent &ger et verrouiller leurs marchés. Dans
la mesure ou il nest pas exclu que les contratd¥#®O contiennent certaines « clauses
d’exclusivité contraignantes'’ telles que I'approvisionnement exclusif d’un MVNDprés
d’'un seul opérateur traditionnel, il peut en effre supposé que la concurrence sur le marché
de gros reste limité. Ceci est susceptible de fpordler les tarifs proposés par les MVNO sur
le marché de vente a détail.

% Rapport annuel 2006.
37 L’Expansion, 5 avril 2005.
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Dans les cas ou de telles conditions contractueli@steraient, on pourrait envisager des
mesures portant sur un assouplissement des cdaranxquelles les MVNO font face et,
plus précisément, sur la possibilité pour un MVN@cteter des volumes de communication
chez plusieurs opérateurs, afin de faire joueptdre-pouvoir des acheteurs.

La situation concurrentielle de la téléphonie melgih France pourrait changer avec l'arrivée
d’'un quatrieme opérateur, qui exploiterait un réspeopre au titre de la quatrieme licence
3G. Les interactions concurrentielles seraient iplek. D’abord, ce nouvel opérateur
s’'imposerait comme nouvelle force sur un marchéméadepuis des années par un équilibre
concurrentiel figé, et serait amené a le dynands@is la mesure ou son profil deallenger
tenant a son arrivée tardive lui imposerait d’avaire politique commerciale agressive.
Ensuite, le nouvel opérateur pourrait ouvrir sseedl a des MVNO a des conditions de gros
favorables, dans la mesure ou il aurait une inordrte a remplir son réseau en bénéficiant
de l'effet de levier que procure leur présence cenciale ; ces derniers seraient dés lors en
mesure de proposer des offres véritablement cogrttieties. Pour l'instant, le colt d’entrée
sur le marché, lié notamment au prix de la licepegait élevé : le dossier déposé par lliad
(Free) suite a un appel d'offres en juillet 200&té& rejeté en octobre. L'une des possibilités
évoquées pour rendre la quatrieme licence plussaitde consisterait a assouplir les
modalités financieres de I'acquisition en permdtteatamment un paiement échelonné.

En plus de stimuler la concurrence, des mesuresgppour fluidifier la demande pourraient
également porter leurs fruits. Notamment le praietloi «pour le développement de la
concurrence au service des consommateupsurrait représenter une réponse au probléme
d’'une demande encore trop rigide : il est ainsvprde permettre aux abonnés de résilier plus
facilement leurs contrats d’engagement, fluidifidet ce fait le jeu de la concurrence sur le
marché de détail et imposant aux opérateurs dauéase veiller de maniere plus spontanée a
'adéquation de leurs offres de services avec tentes de leurs clients. En particulier, les
clients ayant souscrit a des contrats de deux anosgnt les résilier a partir du treizieme
mois. Le montant a payer par le client sera plagéognin tiers des mensualités restantes.

* Les produits pharmaceutigues sans ordonnance

En matiere pharmaceutique, la législation francaeseévele particulierement conservatrice.
La protection du circuit officinal francais repasag trois piliers cumulatifs :

- le monopole officinal (les produits pharmaceutisiune peuvent étre distribués qu'a
I'officine) et pharmaceutique (les produits pharew#ues ne peuvent étre distribués que par
un pharmacien dipldmé) ;

- le quorum (quota) ;

- I'indivisibilité de la gérance et de la propriété

La mesure la plus urgente consiste sans doute e€r llev monopole officinal sur les
médicaments sans ordonnance (appelés « OTC »)ff&nume telle réforme permettrait de
promouvoir la concurrence et le pouvoir d’achat Beencais sur un segment de marché ou
les prix n’ont cessé d’augmenter ces derniereseanfgtaphique 6).
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Graphique 6 : Evolution du prix des spécialitésrptaxeutiques
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Source : INSEE 2007

En particulier, I'entrée de la grande distributgur ce segment permettrait le développement
d’une offre de produits pharmaceutiques OTC a bias p

Précisons que la libéralisation du marché ne da# gmettre en cause la présence d'un
pharmacien dipldmé sur le lieu de vente : il s’adgt libéraliser les marchés et non les
compétences ! En effet, un pharmacien doit pousaseiller les clients et émettre un esprit
critique, dans un pays qui souffre d’'un probleme sdeconsommation de médicaments
(premier pays consommateur de médicaments en Bui©pdains magasins comme Leclerc,
pionniers dans la vente de produits parapharmapegien supermarché, avaient déja imposé
la présence d’'un pharmacien vendeur-conseil dams sipermachés.

Les officines n’ont pas a craindre une chute imgu# de leur chiffre d’affaires. En termes de
rentabilité, les spécialités non remboursablesritmrént a hauteur de 11% a la marge brute
de l'officine et a 5% de son chiffre d’affaires, @ 1égitime d’autant plus la libéralisation de
ce créneau qui ne constitue pas le cceur de cibleftieines.

D’autre part, on peut penser qu’en cas de levéeduoopole officinal des produits d’auto-

médication, les officines seront conduites a opénerrecentrage sur les médicaments
remboursables et a se diversifier vers des marctiésexes a fortes marges (compléments
alimentaires etc.). Cette diversification est ur@rie nouvelle pour le consommateur et
permet, comme dans le secteur de la grande distmbwlimentaire, de maximiser la

productivité, les variétés et le choix, tout enagdissant des prix bas. Les officines face a
cette nouvelle concurrence seront aussi incitée®velopper et a valoriser des services

additionnels et a renforcer leur conseil.
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Augmentation de lintensité
concurrentielle => baisse des prjix

Renforcement du poids des

Levée du monopole groupements de pharmaciens
officinal sur les produits centralisation des achats afin de
oTC — rester compétitifs par rapport a la
grande distribution

Diversification : recentrage des
officines sur le remboursable,
diversification vers des marchés
connexes générateurs de marges,
offre de services additionnels

(conseil

Il convient d’'autre part de mettre fin a I'indivigiité de la propriété et de la gérance, qui
apparait comme un frein a la baisse des coltsatkiption.

Sous l'impulsion de l'ouverture du capital a despharmaciens, le circuit officinal se
recomposera notamment sous la pression des répsstid’envergure européenne. Ces
grossistes sont a la recherche de nouveaux retaraissance, opérant depuis les années
1990 un mouvement d’intégration en awad le rachat de pharmacies. Ces opérateurs auront
I'opportunité de poursuivre en France le dévelopgmnde leurs chaines de pharmacies. Cette
libéralisation permettrait aussi 'émergence deimds de pharmacie éventuellemeddw
cost»ou a faible prix sur le segment des OTC.

Lancement de chaines de
pharmacies (par des enseignes

/V de la grande distribution) Renforcement

Séparation de la
gestion et de la
propriété

de la

- - - >_ concurrence et
Intégration en aval via le rachat baisse des prix

des pharmacies par les grossistes
répartiteurs => accroissement dy
pouvoir de négociation a I'égard —

des laboratoires pharmaceutiques,
effets de synergies.
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6.2. Protéger les consommateurs

Le développement du bas prix ne se fera que sicéesommateurs ont suffisamment
confiance dans ce nouveau modele économique. Rtayrilgarait nécessaire :

- de développer un arsenal juridique approprién ade limiter les pratiques
commerciales douteuses ;

- de s’assurer que les usagers sont bien informésuds droits ;

Nous centrerons notre attention sur le cas paidicdl commerce en ligne, qui est un vecteur
essentiel de diffusion dwlow cost» Une régulation efficace de ce nouveau canal de
distribution s’'impose, afin que les «bonnes affais proposées sur la toile, ne se
transforment pas en cauchemars pour les consommatea sécurité des usagers doit étre
assurée, et une information transparente devrait@ee fournie. Il ne faudrait pas que le gain
de pouvoir d’achat issu de prix inférieurs soitit@é par une offre de service insuffisante,
une qualité médiocre, des produits défectueux, liunaison tardive etc. Les prix bas ne
doivent pas se résumer a un effet d’'annonce oyarepter a de la publicité mensongére.

e Un faux risque : le paiement sur Internet®

Le commerce électronique est en expansion constahis de 17 500 sites marchands actifs
ont réalisé en 2006 un chiffre d’affaires supéri@url2 milliards d’euros et plus de 3
internautes francgais sur 5 achétent en ligne. Partadre, la sécurité des moyens de paiement
sur Internet apparait comme un enjeu crucial. Eet,efacheteur potentiel pourrait se voir
dissuader d’acheter en ligne par crainte d’étrénaee d’'une fraude. Ainsi, selon les résultats
d’'une enquéte du CREDOC réalisée en juin 2005¢deses liés a la sécurité des paiements
sur Internet sont cités chez 41% des Francais colampencipal facteur les faisant hésiter a
réaliser une transaction sur Internet !

3 Les développements qui suivent s’appuient suap@aort Natixis sur le-commercg2006].
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Graphique 7 : Perception et utilisation d’'Intero@inme canal commercial en France
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Certes, au fur et a mesure que le commerce élégtrmrse développe, la confiance des
consommateurs s’améliore (une enquéte du CREDO(Lide2005 montre que 32% des
francais considéraient que la sécurité des paiestsemtle web n’était pas assurée contre 48%
en 2001). Cependant, il existe encore un décalageaht entre la réalité de la fraude et la
perception des consommateurs. Ces derniers suesstienrisque lié au paiement en ligne —
qui se fait majoritairement par carte bancaire (80%

La principale crainte des acheteurs est le détouene du numéro de leur carte bancaire lors
d’'une transaction électronique. Pourtant, le pamnsair Internet sur un site sécurisé est
fiable, notamment du fait de l'adoption de mesutedes que: la mise en place de
mécanismes de cryptages efficaces, I'effacemeniepau total du numéro de carte bancaire
lors de I'achat en ligne, la création de la e-chlésie (création d’'un numéro de carte bancaire
créé pour une seule transaction), la mise en placeryptogramme visuel (code de 3 ou 4
chiffres inscrit sur leectoouversode la carte).

En ce qui concerne lesyber-marchandsils ont développé des outils spécifiques pour se
protéger contre la fraudescoring vérification des coordonnées, adresse IBi.l'on se
réfere aux données de FIA-net (assureur spéci@disg la sécurisation des achats sur le web),
parmi ses adhérents, 1 site sur 3 a subi une it fraude en 2003. Et dans 9 cas sur 10,
le cyber-marchand neutralisé la fraude.

Ainsi, selon I'Observatoire de la cyber-consommatione trés large majorité des sites
d’achat sur Internet est aujourd’hui sécuriséeleEtauditions réalisées par cet observatoire
(aupres des sites, banques et police judiciairejtrant qu'aucune interception de numeéro de
carte bancaire a I'occasion d’'un achat en ligne wsursite sécurisé en France n’a pu étre
recensée ! Par ailleurs, la législation est trésegtrice pour les consommateurs : la loi du 15
novembre 2001 prévoit qu’en cas d'utilisation fraledise du numéro de carte sans utilisation
physique de la carte, le titulaire de la carte geumhander a sa banque le remboursement des
débits frauduleux.

La méfiance des consommateurs tient notammentndalgame qui est fait avec d’autres
types de fraude. Le numéro de la carte bancairegweir été usurpé par toute personne ayant
eu la carte en sa possession, par exemple lors mhiement de proximité (vendeur ou
serveur). Les recus des tickets client ne peuviaist gre utilisés a des fins frauduleuses car
les numéros de cartes bancaires n'y apparaissastdepuis 2001. En revanche, ils figurent
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encore sur les recus conservés par les commerg¢aatbeteur peut aussi avoir réalisé une
transaction sur un site non sécurisé et avoir Bing communiqué son numéro de carte a des
escrocs. En particulier, I'internaute peut avo& éctime d’'une opération dghishing: envoi

de courriers électroniques par des escrocs quiose passer pour leur banque, le
consommateur étant amené a fournir son numeéron Elefs usagers peuvent étre victimes
d’'un générateur automatique de numéros de carealvanLes numéros trouvés sont utilisés
pour effectuer des transactions sur Internet.

Ces fraudes liées a l'utilisation de la carte plupaiement en ligne ne doivent pas étre
surestimées. Elles sont plus importantes que ladé&aors ligne, proportionnellement aux
volumes de transactions réalisés, mais elles méseptent pas un volume significatif. Selon
I'Observatoire de la sécurité des cartes de paigrefraude liée a I'utilisation des cartes de
paiement dans son ensemble représente 241,6 miliiguros en France en 2004, soit
seulement 0,07% du montant total des transacti®ns.ce total, les paiements a distance
frauduleux (en ligne et par téléphone) ont repri&s@8 millions d’euros, soit 0,24% des 11
millions d’euros de vente a distance.

e Un vrai probleme : la clarté de lI'information

Une autre problématique liée a la vente en ligmeeme la transparence de la tarification et
I'écart parfois surprenant entre les prix affichés les sites Internet et les montants
effectivement dus. Par exemple, dans le cas des di¢ vente de voyages en ligne, une
enquéte menée par la DGCCRF au premier trimesti® 20r un total de 109 sites Internet a
relevé des anomalies dans 11% des cas, donnart i8uappels de réglementation et quatre
procédures contentieuses pour publicité mensondereDGCCRF met en exergue une
information insuffisante, voire erronée, pour ldgends. Ces derniers se voient parfois
proposer des offres promotionnelles « périmées « mon disponibles ». Le plus souvent, les
prix affichés n’incluent pas les taxes et les fraés dossier. De méme, l'acces aux offres
promotionnelles est souvent soumis a des condifiogées restrictives. Un autre probleme
fréquent réside dans les informations manquantes jgentifier le professionnel en ligne.
S’ajoutant a la transparence insuffisante relativda tarification, l'information sur les
capacités et la disponibilité de places est juggéeptible, notamment en ce qui concerne les
forfaits et les prestations hételieres.

S’il convient de souligner que la plupart des séraminés affichent correctement les prix et
conditions générales de vente, 'exemple de laeveiet voyages en ligne confirme que le
commerce électronigue, comme outil de baisse desrpérite une attention particuliere : une
surveillance du régulateur s’impose afin d’asslagransparence sur ces marches.

Afin d’améliorer la confiance dans le commerce &t@uque, plusieurs mesures doivent étre
adoptées, celles notamment exposées par le Forsidrdds de I'Internet :

-Améliorer l'information des consommateurs surttagsactions

- retenir une définition large des prix, incluantites les sommes dues par le consommateur
dans I'ensemble de I'Union Européenne (cf. siteaapagnies aériennes) ;

- indiguer clairement les modalités et les dédiaidivraison.
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- Renforcer le droit des consommateurs

- accuser réception des messages et y répondre datéail raisonnable, permettre I'accés
a I'état d’'avancement du traitement des réclamatjon

- permettre I'annulation de la commande avantdap&on du bien ;

- proposer un nouveau délai de livraison ou I'aatiah et le remboursement de la commande
en cas de dépassement du délai de livraison init@lplus exiger du consommateur une
réclamation sous 3 jours par lettre recommandée aveusé de réception au transporteur en
cas de probléeme a la livraison, permettre au consteur de faire ses remarques directement
auprés du vendeur.

- Limiter les pratiques « déloyales »

- permettre I'expression claire et sans équivoqueahsentement du consommateur (interdire
la pratique de I'ajout par défaut de produits awises dans le panier),

- interdire le précochage des conditions contrdiesiéCGV).

e Démocratiser I'achat sur Internet

Si Internet constitue un formidable vecteur poukl@wv costy il ne faut toutefois pas perdre
de vue gqu'a I'heure actuelle I'acces a Internet elem@ marqué par de fortes différences
sociales. Selon une enquéte d’lpsos media, sidadércompte 26,9 millions d’internautes, on
compte quatre fois plus d'utilisateurs chez ledéiyes du supérieur (89%) que chez les non
diplomés (23%). Le méme fossé existe entre cadnesrieurs et ouvriers. Cet écart provient
en partie de disparités dans le taux d’équipeng&aion une etude INSEE de 2004, les foyers
les plus équipés en micro-ordinateurs sont cewcdédres (plus de 80%). De plus, les cadres
et les professions intermédiaires qui disposenh ditdinateur et d’'un acces Internet a la
maison disposent également d’une connexion au bufedopposé, les ouvriers, équipés en
micro-ordinateurs a hauteur de 44% seulement, aetment accés a un ordinateur connecté
sur leur lieu de travail.

Il existe une fracture numérique qu’il s’agit dexdder. Une aide financiere visant a aider les
ménages les plus modestes a s’équiper, pourradudés ce probléme. Aujourd’hui en
France, les prix les plus bas, les plus compétigfs meilleures affaires, sont sur Internet. Ce
business modgdermet d’'une part de réduire les colts d’explmitaties vendeurs, ce qui leur
permet de proposer des prix bas. D’autre parte oetitii génére une concurrence accrue
('internaute peut comparer les prix et changefalgnisseur sans co(ts ni délais). Ainsi, la
promotion du pouvoir d’achat des plus nombreux,netamment des citoyens les plus
modestes, ne peut se faire si une partie signifcafentre eux n’ont pas acces a ce canal, qui
représente I'avenir dulow cost»et des petits prix.
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Pour conclure

Cing affirmations

m Le «low cost»est une bonne nouvelle pour le pouvoir
d’achat des consommateurs : la baisse des colts de
production se traduit en général par une diminution
importante du prix. Le «low cost» est donc souvent
synonyme de bas prix.

m Le «low cost» répond a une véritable attente des
consommateurs : celle de produits simplifies. En cgens, le
«low cost»accroit la variété de I'offre sur le marché et la
liberté de choix des consommateurs.

m Le «low cost»n’est pas I'ennemi de la securité. Dans le
cas de l'aérien, les compagniedow cost»ne sont ni plus ni
moins sdres que les compagnies historiques. kdow cost»
n‘engendre pas de risque spécifiqgue et souffre d'un
amalgame avec les compagnies charter.

m Le «low cost» n’est pas I'ennemi de la qualité. La
simplification du produit n'impligue pas une qualité

intrinseque moindre mais reflete plutdét une optimigtion

des moyens de production, de distribution, de prontmn

ou encore une diminution du niveau de service quinéoure

le produit.

m L’essor du «low cost»exprime un changement profond
des comportements de consommation. Lelow cost»ne
s’adresse pas essentiellement aux plus démunis mais
repond aux attentes de consommateurs avertis, auxqdils
tres variés et qui redéfinissent leur rapport au pix.
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Cing propositions

m L’essor du «low cost»dans I'alimentaire est entravé par
des barrieres légales dont [l'utilité est discutablell est
grand temps de réformer les lois sur l'urbanisme
commercial, qui ont freiné I'essor duhard discountet les
baisses de prix dans la grande distribution.

m L'essor du «low cost»dans le commerce d’ameublement
et de loisir (bricolage, culture, jardinage, etc) erait stimulé
par I'autorisation d’ouverture des magasins le dimache,
qui permettrait de mieux amortir les codts et de fae ainsi
bénéficier les consommateurs de prix bas.

m L'essor du «low cost»et la baisse des prix nécessitent
d’introduire plus de concurrence sur certains marcles.
Dans le cas de la téléphonie mobile, la place dgsoateurs
virtuels doit étre confortée et l'entrée d'un nouvé
opérateur encouragée. Dans le cas de la pharmacik
monopole sur les médicaments sans ordonnance limite
I'entrée d’opérateurs efficaces et les baisses dexp

m En matiere de transport aeérien, il existe une rdke
opportunité pour l'essor du «low cost» sur les lignes
domestiques qui ne sont pas desservies par le TGMans
le cas des lignes aériennes au départ de Paris,sBer du
«low cost»est entrave par la congestion des deux grands
aeroports. Plusieurs pistes méritent d’étre explorés, et
notamment une réforme dans la gestion des créneaube
déecollage et d'atterissage.
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m Le consommateur de«low cost»doit pouvoir disposer
d’'une plus grande information sur les prix et les onditions
de vente, notamment lorsqu’il achete sur Internet.
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ANNEXES

Annexe 1 : Typologie des colts de touchée

Codt de touchée

Redevances légales obligatoir

eRedevance d'atterrissage

(fixées librement par le

Redevance de stationnement

gestionnaire d’aéroport dans

Redevance par passager

le respect des principes de
transparence et de non
discrimination)

Redevance sur la fourniture de carbur3
d’aviation

ints

Redevances accessoires

Par exemq@devance de balisage

Frais d'assistance et
prestations annexes

po

ubBervices aux avions, locations
aérogares

Taxes

Taxe d’Aéroport (Sécurité et Shreté), T
d’'aviation Civile, Taxe sur les Nuisanc
Sonores Aériennes, Taxe de Solidarité

axe

sur

les billets d’avion

Annexe 2 : Colts opérationnels des compagnies éanmes (hors kérozéene)
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Source : Crédit Agricole 2005
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Annexe 3 : Les parts de marché dbsv cost»en France
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Source : DGAC 2007

Annexe 4 : Prix TTC (€) Paris New York en classiied, aller 05 janvier 2008, retour 15
janvier 2008*

€ L’Avion AirFrance Delta Air Lines American

Airlines

Classe affaire
Tarif restrictif 121500 246001
Tarif flexible 2331,01 3975,01 3955,04 6383,01

Classe économique
Tarif restrictif 819,01 682,04 646,01

Tarif flexible 3493,01 2697,04 3473,01
*Réservation en ligne sur les sites des compaguiat® de réservation : 03/12/2007, sélection des
meilleurs tarifs aux dates indiquées
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Annexe 5 : Part du commerce électronique dans gaslgecteurs

Croissance en 20C

40%

Part du e-commerce dans le segment en 2005

Source : Natexis 2006
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Annexe 6 : Ecarts de prix a I'instant t pour diffigétes dates de départ

160

EASYJET AIR France prix
easyjet/AF
aller retour Bagage soute TOTAL aller retour TOTAL
CDG / Lisbonne
DU 05/11 AU 06/11 138 171 6 315 642 642 1284 25%
DU 28/11 AU 29/11 56 60 6 122 183 183 366 33%
DU 28/12 AU 29/12 108 89 6 203 150 149 299 68%
DU 28/01AU 29/01 38 34 6 78 77 155 232 34%
DU 28/02 AU 29/02 38 34 6 78 116 116 232 34%
DU 28/03 AU 29/03 64 34 6 104 116 116 232 45%
ORLY / TOULOUSE
5/11 94 138 6 238 209 209 418 57%
28-nov 24 49 6 79 95 95 190 42%
28-déc 39 64 6 109 95 95 190 57%
28-janv 32 38 6 76 95 95 190 40%
28-févr 32 32 6 70 95 95 190 37%
28-mars 39 49 6 94 95 95 190 49%
CDG / NICE
5/11 145 176 6 327 258 257 515 63%
28-nov 32 42 6 80 242 242 484 17%
28-déc 79 79 6 164 179 179 358 46%
28-janv 32 39 6 77 242 242 484 16%
28-févr 39 32 6 77 242 242 484 16%
28-mars 39 50 6 95 338 146 484 20%
ORLY / NICE
5/11 183 213 6 402 242 206 448 90%
28-nov 24 117 6 147 101 169 270 54%
28-déc 65 79 6 150 101 101 202 74%
28-janv 33 41 6 80 101 101 202 40%
28-févr 41 33 6 80 101 101 202 40%
28-mars 41 57 6 104 101 101 202 51%
CDG / MILAN
DU 05/11 AU 06/11 257 52 6 315 455 477 932 34%
DU 28/11 AU 29/11 23 27 6 56 269 268 537 10%
DU 28/12 AU 29/12 34 89 6 129 236 235 471 27%
DU 28/01AU 29/01 42 19 6 67 235 235 470 14%
DU 28/02 AU 29/02 35 37 6 78 235 235 470 17%
DU 28/03 AU 29/03 35 37 6 78 235 235 470 17%
MOYENNE
GENERALE 39%




Annexe 7 : Ecarts de prix pour une méme date dartdép

CDG / Lisbonne _
EASYJET AIR France prix
JOURS easyjet/AF
aller retour Bagage soute TOTAL aller retour TOTAL

29-oct 42 60 9 111 116 116 232 48%
30-oct 42 60 9 111 116 116 232 48%
31-oct 49 60 9 118 116 116 232 51%
01-nov 49 60 9 118 150 149 299 39%
02-nov 49 60 9 118 183 183 366 32%
03-nov 49 60 9 118 183 183 366 32%
04-nov 49 60 9 118 183 183 366 32%
05-nov 49 74 9 132 183 183 366 36%
06-nov 49 74 9 132 183 183 366 36%
07-nov 57 74 9 140 183 183 366 38%
08-nov 57 60 9 126 183 183 366 34%
09-nov 57 60 9 126 281 281 562 22%
10-nov 57 60 9 126 281 281 562 22%
11-nov 57 74 9 140 379 379 758 18%
12-nov 57 74 9 140 379 379 758 18%
13-nov 57 89 9 155 379 379 758 20%
14-nov 57 89 9 155 379 379 758 20%
15-nov 65 89 9 163 381 381 762 21%
16-nov 79 89 9 177 381 381 762 23%
17-nov 79 89 9 177 381 381 762 23%
18-nov 79 89 9 177 381 381 762 23%
19-nov 79 89 9 177 381 381 762 23%
20-nov 79 89 9 177 437 437 874 20%
21-nov 93 104 9 206 493 493 986 21%
22-nov 79 104 9 192 493 493 986 19%
23-nov 79 134 9 222 493 493 986 23%
24-nov 93 134 9 236 493 493 986 24%
25-nov 93 134 9 236 493 493 986 24%
26-nov 93 171 9 273 493 493 986 28%
27-nov 108 171 9 288 493 493 986 29%
28-nov 138 208 9 355 493 493 986 36%
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ORLY / TOULOUSE

EASYJET AIR France prix
JOURS easyjet/AF
aller retour Bagage soute TOTAL aller retour TOTAL

29-oct 32 50 9 91 95 95 190 48%
30-oct 32 50 9 91 95 95 190 48%
31-oct 32 50 9 91 95 95 190 48%
01-nov 32 50 9 91 160 159 319 29%
02-nov 32 50 9 91 160 159 319 29%
03-nov 32 42 9 83 160 159 319 26%
04-nov 32 42 9 83 160 159 319 26%
05-nov 32 42 9 83 160 159 319 26%
06-nov 32 42 9 83 160 128 288 29%
07-nov 32 42 9 83 160 159 319 26%
08-nov 32 42 9 83 160 159 319 26%
09-nov 32 42 9 83 160 159 319 26%
10-nov 32 42 9 83 160 159 319 26%
11-nov 32 42 9 83 160 159 319 26%
12-nov 32 42 9 83 160 159 319 26%
13-nov 32 50 9 91 160 159 319 29%
14-nov 32 50 9 91 160 159 319 29%
15-nov 32 50 9 91 162 161 323 28%
16-nov 42 65 9 116 215 231 446 26%
17-nov 50 78 9 137 215 214 429 32%
18-nov 50 78 9 137 215 214 429 32%
19-nov 50 78 9 137 215 214 429 32%
20-nov 57 78 9 144 215 214 429 34%
21-nov 65 93 9 167 215 214 429 39%
22-nov 65 93 9 167 215 214 429 39%
23-nov 65 116 9 190 231 231 462 41%
24-nov 79 145 9 233 231 231 462 50%
25-nov 94 145 9 248 245 231 476 52%
26-nov 94 145 9 248 245 244 489 51%
27-nov 117 183 9 309 245 244 489 63%
28-nov 117 183 9 309 245 244 489 63%

162




CDG / MILAN

EASYJET AIR France prix
JOURS easyjet/AF
aller retour Bagage soute TOTAL aller retour TOTAL
29-oct 34 27 9 70 236 235 471 15%
30-oct 34 27 9 70 236 235 471 15%
31-oct 34 27 9 70 236 235 471 15%
01-nov 34 37 9 80 240 239 479 17%
02-nov 34 37 9 80 307 306 613 13%
03-nov 34 37 9 80 307 306 613 13%
04-nov 34 37 9 80 307 306 613 13%
05-nov 34 37 9 80 307 306 613 13%
06-nov 34 45 9 88 307 306 613 14%
07-nov 34 45 9 88 307 306 613 14%
08-nov 34 45 9 88 307 306 613 14%
09-nov 34 45 9 88 464 463 927 9%
10-nov 34 45 9 88 464 463 927 9%
11-nov 34 45 9 88 464 463 927 9%
12-nov 34 45 9 88 464 463 927 9%
13-nov 34 45 9 88 464 463 927 9%
14-nov 34 45 9 88 464 463 927 9%
15-nov 34 45 9 88 466 465 931 9%
16-nov 42 52 9 103 466 465 931 11%
17-nov 42 60 9 111 466 465 931 12%
18-nov 42 60 9 111 466 465 931 12%
19-nov 49 60 9 118 466 465 931 13%
20-nov 56 60 9 125 466 465 931 13%
21-nov 64 74 9 147 466 465 931 16%
22-nov 64 74 9 147 466 465 931 16%
23-nov 78 74 9 161 466 465 931 17%
24-nov 78 89 9 176 466 465 931 19%
25-nov 93 89 9 191 466 465 931 21%
26-nov 93 104 9 206 488 508 996 21%
27-nov 116 104 9 229 508 508 1016 23%
28-nov 116 134 9 259 508 508 1016 25%
ORLY / NICE _
EASYJET AIR France prix
JOURS easyjet/AF
aller retour Bagage soute TOTAL aller retour TOTAL

29-oct 32 57 9 98 101 242 343 29%
30-oct 32 57 9 98 101 242 343 29%
31-oct 32 57 9 98 101 242 343 29%
01-nov 32 57 9 98 103 246 349 28%
02-nov 32 57 9 98 103 246 349 28%
03-nov 32 57 9 98 103 246 349 28%
04-nov 32 57 9 98 103 246 349 28%
05-nov 32 57 9 98 103 102 205 48%
06-nov 32 57 9 98 103 102 205 48%
07-nov 32 57 9 98 103 246 349 28%
08-nov 32 65 9 106 103 246 349 30%
09-nov 32 65 9 106 172 246 418 25%
10-nov 32 65 9 106 172 246 418 25%
11-nov 32 65 9 106 172 246 418 25%
12-nov 32 65 9 106 172 246 418 25%
13-nov 42 79 9 130 172 246 418 31%
14-nov 42 79 9 130 172 246 418 31%
15-nov 42 79 9 130 174 248 422 31%
16-nov 50 94 9 153 174 248 422 36%
17-nov 50 94 9 153 174 248 422 36%
18-nov 50 94 9 153 174 248 422 36%
19-nov 57 94 9 160 174 173 347 46%
20-nov 65 117 9 191 174 248 422 45%
21-nov 79 117 9 205 174 248 422 49%
22-nov 79 146 9 234 174 248 422 55%
23-nov 79 146 9 234 230 248 478 49%
24-nov 94 184 9 287 230 248 478 60%
25-nov 109 184 9 302 230 248 478 63%
26-nov 109 228 9 346 230 248 478 72%
27-nov 139 228 9 376 230 248 478 79%
28-nov 139 228 9 376 230 248 478 79%
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CDG / NICE
EASYJET AIR France prnx
JOURS easyjet/AF
aller retour Bagage soute TOTAL aller retour TOTAL

29-oct 32 57 9 98 242 242 484 20%
30-oct 32 57 9 98 242 242 484 20%
31-oct 32 57 9 98 242 242 484 20%
01-nov 39 57 9 105 247 246 493 21%
02-nov 39 57 9 105 247 246 493 21%
03-nov 39 57 9 105 247 246 493 21%
04-nov 39 57 9 105 247 246 493 21%
05-nov 39 57 9 105 247 246 493 21%
06-nov 39 57 9 105 247 246 493 21%
07-nov 39 57 9 105 247 246 493 21%
08-nov 39 57 9 105 247 246 493 21%
09-nov 39 57 9 105 247 246 493 21%
10-nov 42 57 9 108 247 246 493 22%
11-nov 42 57 9 108 247 246 493 22%
12-nov 42 57 9 108 247 246 493 22%
13-nov 42 65 9 116 247 246 493 24%
14-nov 42 65 9 116 247 246 493 24%
15-nov 42 65 9 116 249 248 497 23%
16-nov 49 57 9 115 249 248 497 23%
17-nov 49 57 9 115 249 248 497 23%
18-nov 49 57 9 115 249 248 497 23%
19-nov 57 57 9 123 249 248 497 25%
20-nov 64 65 9 138 249 248 497 28%
21-nov 78 79 9 166 249 248 497 33%
22-nov 78 94 9 181 249 248 497 36%
23-nov 93 117 9 219 249 248 497 44%
24-nov 93 146 9 248 249 248 497 50%
25-nov 108 146 9 263 249 248 497 53%
26-nov 108 184 9 301 249 248 497 61%
27-nov 138 184 9 331 249 248 497 67%
28-nov 138 228 9 375 249 248 497 75%

Annexe 8 : Taux d’accident en longue période
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Annexe 9 : Taux d’'accident par compagnie en Europe

Dernier
Rang acciden
depuis|Milliers de
Airline 20ans| vols

1 |Lufthansa 1993 7.78
2 |British Airways - 5.57
3 [|lberia Airlines - 3.78
4 |SAS Scandinavian Airlines 200(L 5.84
5 |KLM /KLM Cityhopper 1994 2.57
6 [Finnair - 2.01
7 |Air France 2000 5.79
8 [Alitalia 1990 3.70
9 [RyanAir - 1.27
10 |Air Lingus - 1.22
11 |Easyjet - 1.05
12 |Tap Air Portugal - 1.00
13 |Austrian Airlines - 0.99
14 |British Midland 1989 1.74
15 |Air Europa - 0.59
16 |Malev-Hungarian Airlines - 0.59
17 |lcelandair - 0.58
18 |JAT Yugslovian Airways 1989 0.50
19 |Virgin Atlantic Airways - 0.20
20 [Ukraine International Airlines - 0.14
21 |[Transaero Airlines - 0.11
22 [Aeroflot Russian Airlines 1994 1.88
23 |Olympic Airways 1999 1.77
24 |THY Turkish Airlines 2003 1.63

Source

: Black Associates
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Annexe 10 : Accidents selon les constructeurs

Nb : il s’agit du nombre d’accidents en termes &lscet non relatifs. Ainsi, dans l'interprétatide ces chiffres,
il faut tenir compte du fait que le nombre d’avidgkisbus et Boeing en vol est beaucoup plus impantgae pour
les autres constructeurs.

Source : Black Associates
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Annexe 11 : Pourcentage d’accidents par régions

Europe
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42%03%
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29% Afrique
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8,6%
6o % 20,0%
1O 70%

Europe
W Afrique

Asie Australie

Améri g 25,7% Améri d
merique du 37.1% merique du
17% Nord 1 Nord
B Amérique du B Amérique du
Sud et Centrale Sud et Centrale
Source : the Aviation Safety Network
Annexe 12 : Les raisons du choix d’une voitylew cost»
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Annexe 13 : Les sacrifices consentis au bas prmis tlameuble
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Annexe 14 : Les sacrifices consentis au bas pris ¢tlabricolage
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Source : Cetelem 2006

168



Annexe 15 : Les sacrifices consentis au bas pmis tkx<hard discountblanc/brun/gris
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Annexe 16 : Les critéres de choix d’'une enseigneegbles
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Annexe 17 : Les critéres de choix d’'une enseidmard discount>alimentaire
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Source : Cetelem 2006

Annexe 18 : Les critéres de choix d’'une enseignielaec/brun/qgris
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Annexe 19 : Les critéres de choix d’'une enseignierielage
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Annexe 20 : Les circuits d’achat d’'une voitktew cost»
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Annexe 21 : Les lignes TGV en service et en constm

# Bl

Lignes nouvelles &
grande vitessa an
service en 2007

seannans  Llanes nouvvelles &
grande vilesse auvertas
entre 2007 at 2010
Ligires nouvelles &
= grande vilesze ouvertes
Savills entre 2010 et 2020

Source : SNCF 2007

Annexe 22 : Relation entre niveau des taxes/redeget part ddlow cost»

Share of low cost traffic out of total platform traffic (2005)

= [ : Significant discounts could be offered

1
1
40% : resulting in a non comparable tariff
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Source : Arthur D. Little 2006
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Annexe 23 : Le marché defow cost»allemand en fonction du pays de destination (en
nombre de vols, juillet 2007)

Autres, 12%

Gréce, 1%
Pologne, 2%
Irlande, 2%
France, 3%
Suisse, 3%
Autriche, 5%

Italie, 10%

Allemagne, 39%

RU, 12%

Espagne, 11%

Source : Deutsches Zentrum fir Luft- und Raumfalaiy Cost Monitor, 2/2007

Annexe 24 : Le trafilow cost»a l'international et sur le marché domestique

%
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2005/2004

TOTAL 101865 | 99558 | 100 090 99 687 105982 | 112 110 5,8%

Total 60 734 | 58 085 57 479 55 061 56 319 59 662 5,9%

Exploitants | International| 28 104 | 27 821 28 388 27 698 29 658 31509 6,2%

francais Métropole 26822 | 24816 23833 22138 21 217 21 596 1,8%

Outre Mer 5 808 5448 5 258 5225 5444 6 556 20,4%

dont International| 20881 | 20999 21 444 20 955 22 447 24 110 7,4%

Air Erance Métropole 17672 | 17 380 15925 16 201 16 452 16 405 -0,3%

Outre Mer 1804 1910 1 866 1917 1814 1 895 4,5%

Total 41138 | 41503 | 42623 44 628 49 661 52 449 5,6%

Exploitants | International| 41055 | 41121 | 42278 43 747 48 378 50 460 4,3%

étrangers Métropole 79 77 339 865 1269 1209 -4,7%
Outre Mer 4 5 6 16 14 778 ns

dont Inte’rnational 774 1077 1499 2433 3029 3578 18,1%
Ryanair Métropole 0 0 0 0 0 4 ns
Outre Mer 0 0 0 0 0 0 ns

dont Inte,rnational 661 846 1505 2311 3555 4 387 23,4%

Easyjet Métropole 0 0 193 815 1220 1156 -5,2%
Outre Mer 0 0 0 0 0 0 ns

Source : DGAC 2007
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Annexe 25 : Répartition du trafic intérieur entadinles et transversales

Année Radiales Transversales Intérieur
1986 12390 2565 15455
1987 14113 2751 16865
1988 15244 2972 18217
1989 16976 3248 20224
1990 17280 3574 20855
1991 16340 3524 20365
1992 17455 3636 21091
1993 17584 3699 21284
1994 18094 3799 21893
1995 18085 3868 21954
1996 19593 4143 23737
1997 19194 4543 23737
1998 19364 5097 24961
1999 21145 5551 26697
2000 21165 5828 26993
2001 19181 5806 24986
2002 18430 5821 24251
2003 17512 5518 23030
2004 17487 5014 22501
2005 17589 5217 22806
% 2004/2005 0,6% 4,1% 1,4%

Source : DGAC 2007
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Annexe 26 : Les 10 premiéres liaisons radiales

1 1 1 1 - 1
o % % 2 5 g g >| & = 2 :
@ 8> © |E>|8>| © |2Z |80 |TZ|F0| 5>
£ 25 : 65| 35 . |80 | 88| 20| %8 |35
o 4 o o 2 o | % 9O
< 3 2 o o S | 5' |3 c' | ® 2
[ Z = m - 7y [ s =
1986 1228| 1558| 1444 916 440 604 241 480 199 465
1987 1423| 1733| 1520| 1046 524 668 211 549 224 525
1988 1551| 1830| 1605 1170 559 732 217 600 241 545
1989 1660| 2049| 1758| 1274 536 891 316 699 319 617
1990 1693| 2014| 1858| 1259 545 922 377 728 290 672
1991 1661| 1968| 1772| 1005 643 841 354 762 306 640
1992 1661| 2114| 1818| 1024 633 885 378 851 356 663
1993 1656| 2159 1818| 1037 595 877 387 839 393 684
1994 1690| 2243| 1828]| 1061 664 887 466 838 452 674
1995 2006 2219| 2031| 1139 587 899 463 824 431 622
1996 2248 2446 2271| 1218 614 1035 394| 1000 411 733
1997 2215 2393 2278| 1078 660 967 465 895 466 567
1998 2234 2473 2183| 1121 645 942 515 949 538 628
1999 2391 2585| 2338| 1169 671 969 564 963 591 660
2000 2437 2718 2371| 1171 678 845 540 1022 606 650
2001 2282 2321| 1890]| 1085 680 824 574 892 592 507
2002 2346 2257 1571 992 908 746 602 705 575 617
2003 2217 1929| 1470 983| 1082 716 637 666 556 475
2004 2279 2121| 1489 982 957 743 655 664 559 456
2005 2328 2263 1342 983 909 746 656 620 567 464
%
2004/2005 | 2,1%| 6,7%| -9,9% | 0,6%]|-5,0%]| 0,4%]| 1,6%|-6,6%| 1,4%| 1,6%

Source : DGAC 2007
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Annexe 27 : Les 10 premiéres liaisons transversales

X L) 0
1 g ‘g g g = 1 % 8 é,,
3 el s | @ | 3| T | 5 |23|as| 8|5
2 381 8| o | 8| 5| 7 |58 28| 2|88
g pS @ = | P 3| o |BB|55| ¢ |®3
< < ! ] ! t 9 © O 2 g () ©
= 5 7 3 © -3 A 2 &
> ] > 4 4
- s -l
1986 236 98 249 110 124 133 75 14 126 71
1987 235 107 250 112 127 142 82 13 134 80
1988 226 111 259 119 143 150 90 13 133 88
1989 230 154 246 126 167 196 102 15 139 104
1990 264 183 274 145 176 202 109 17 146 112
1991 236 179 214 155 172 202 99 17 144 109
1992 243 187 251 161 166 208 99 14 149 118
1993 239 192 251 164 175 210 102 13 145 127
1994 235 199 252 176 187 214 104 12 145 138
1995 228 195 247 170 181 203 104 12 134 129
1996 218 204 238 218 223 189 110 24 127 117
1997 228 204 242 214 197 203 115 52 138 119
1998 246 215 248 224 201 214 128 70 143 123
1999 247 235 251 234 211 218 123 114 149 126
2000 255 248 257 247 212 229 127 145 143 121
2001 261 257 264 236 222 206 146 135 136 131
2002 252 243 243 227 220 174 137 123 123 124
2003 251 243 237 222 227 165 129 125 121 119
2004 253 258 251 235 241 159 137 135 120 124
2005 262 258 250 235 234 159 138 133 126 124
% 2004/2005( 3,4%| 0,1%| 0,5%]| 0,0% ]| 2,9%]| 0,1% ]| 0,6% | 1,4% | 4,6% | 0,0%

Source : DGAC 2007
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Annexe 28 : Les dix premiéres liaisons avec la €ors

2 | s S | = 8 - 8
3 S| 28 |e2|s2| 2| 85| 2|58 |22| 8
= < | T |ge|Be|l g | T | s | S| T
< > | 2 |<xS|a2| g | 2| 8| & |E2| s
5 o) < O ) @) S
1986 246 171| 236 249 126 39 115 61 23 15
1987 268 196| 235/ 250 134 35 129 67 34 17
1988 294] 205| 226 259 133 43 134 75 37 21
1989 281 205| 230| 246 139 56 120 79 43 22
1990 311 216 264 274 146 78 135 83 44 26
1991 312 213 236 214 144 88 141 82 48 29
1992 324 234| 243 251 149 101 144 87 50 31
1993 340 241 239 251 145 102 139 89 53 29
1994 352 240 235 252 145 88 140 102 54 30
1995 315 232 228 247 134 100 136 91 61 27
1996 319 245 218 238 127 92 120 84 63 25
1997 330 240 228 242 138] 100 127 73 61 23
1998 356 252 246 248 143] 118 131 90 67 29
1999 395 278 247 251 149 123 134] 114 74 36
2000 429 295 255 257 143] 120 132 108 80 34
2001 451 316 261 264 136] 116 126 119 64 44
2002 412 313 252 243 123 124 111 111 68 50
2003 438 324 251 237 121 125 110 105 66 54
2004 422 316 253 251 120 115 111 94 64 54
2005 433 321 262 250 126 123 110 104 74 39
% 2004/2005 | 0,026] 0,016] 0,034| -0,005] 0,046 0,071 -0,015] 0,104| 0,168 -0,276
Source : DGAC 2007
Annexe 29 : Créneaux attribués vs. créneaux wilisé
Eté 2005 Hiver 2005/06
Aéroport Créneaux | Créneaux | % Créneaux Créneaux | %
attribués utilisés attribués utilisés
Fortement
congestionné
Londres-Heathrow| 292.849 289.124 987 193.593 089.4 | 97,8
Londres-Gatwick 176.872 169.169 95,6 102.746 95.128| 92,6
Paris-Orly 151.396 146.223 96,6 |99.371 91.755 92,3
Disseldorf 129.468 109.517 84,6 | 88.088 70.358 79,9
Frankfurt 284.949 272.335 95,6 |201.157 190.773 94,8
Milan-Linate 66.687 61.201 91,8 | 44.685 38.638 99,3
Partiellement
congestionné
Londres-Stansted 131.194 120.365 91,7 77.528 75.511 97,4
Paris-CDG 368.875 321.948 87,/ 244.966 204.572 83
Amsterdam 298.923 255.125 85,8 183.127 148.252 81

Source : a partir de Mott MacDonald 2006
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Annexe 30 : Créneaux attribués vs. créneaux higtes

Eté 2005 Hiver 2005/06

Aéroport Créneaux | Créneaux | % |Créneaux Créneaux | %

attribués historiques attribués historiques
Fortement
congestionné
Londres-Heathrow| 292.849 289.664 98,9 193.593 Pe2.7 | 99,3
Londres-Gatwick | 176.872 162.533 91,9 102.746 86.499 | 84,2
Partiellement
congestionné
Londres-Stansted | 131.194 110.825 84,5 77.528 64.911| 83,7

Source : a partir de Mott MacDonald 2006

Annexe 31 : La réglementation sur I'urbanisme continé

La loi d’orientation du commerce et de l'artisadat27 décembre 1973 (loi Royer) a instauré
une procédure d’autorisation préalable d’explatatcommerciale, s’appliquant a tous les
projets de création ou d’extension de commerce &aildet d’ensemble commercial d'une
surface de vente supérieure a 1000 m2 ou 1500 eb@n(se lieu d’'implantation), avec une
franchise de 200 m2 pour les extensions. La loidRayété modifiée par la loi n° 96-603 du 5
juillet 1996. Elle soumet désormais toute créatiemtension ou transfert d’activité (si
I'activité nouvelle du magasin est a dominante ahtaire) d’'une surface de vente de plus de
300 m2 a lautorisation d’une Commission Départetalen d’Equipement Commercial
(CDEC) composée de trois élus, d'un représentart densommateurs et de deux
représentants des professionnels (un de la chaddsemétiers, un de la chambre de
commerce et dindustrie). Quatre votes favorablest snécessaires pour obtenir une
autorisation. La Commission Nationale d’Equipemé&uwmmercial (CNEC), exerce le
pouvoir de décision en appel, elle est composédrals hauts fonctionnaires, de trois
personnalités désignées et d'une personnalité iehpisur ses compétences en matiére
d’emploi. Des sanctions pénales sont prévues eneakpassement de surface autorisée ou
d’'implantation sauvage qui peuvent étre prononp@egour et m2.

Les criteres a prendre en compte pour 'examemdgsts sont les suivants : I'effet potentiel
du projet sur I'appareil commercial et artisanatelte zone et des agglomérations concernées
(critere qui prévaut selon le Conseil d’Etat), aigse sur I'équilibre souhaitable entre les
différentes formes de commerce, I'offre et la deseagiobales, pour chaque secteur d'activité
dans la zone de chalandise concernée, la dengggiijgement en moyennes et grandes
surfaces dans cette zone, l'impact éventuel dwetpen termes d'emplois salariés et non
salariés, les conditions d'exercice de la concageau sein du commerce et de l'artisanat, les
engagements des demandeurs de création de madasiigtail a prédominance alimentaire
de créer dans les zones de redynamisation urbaihesderritoires ruraux de développement
prioritaire des magasins de méme type, d'une sudacvente inférieure a 300 m2, pour au
moins 10 % des surfaces demandées. Depuis la °1@8000-1208 du 13 décembre 2000
relative a la solidarité et au renouvellement urbabis nouveaux criteres doivent étre pris en
compte par les CDEC : I'impact du projet sur lesftle circulation, la qualité de la desserte
en transports publics ou avec des modes alternksf€apacités d’accueil pour le chargement
et le déchargement des marchandises.
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Annexe 32 : Le mécanisme d’autorisation d’ouvertlitme surface > 300 m?

.

Projet de création, d’extension
ou de transfert

-300m2

J

Pas de demande d’autorisation

I

300m2 ou plus

!

Examen du projet par la CDEC
élus, un représentant de
consommateur, 2 représentant

des professionnels)

A

4 voix contre => rejet du projet.
Possibilité de faire appel auprés
de la CNEC.

U

4 voix pour : projet accepté

Annexe 33 : Les autorisations des CDEC (année 2005)

Total des autorisations CDEC + CNEC pour I'année 2005

CREATIONS % TRANSFERTS % EXTENSIONS % |ToTtaLl %
Nbre | % | Total M2 Nbre| % | Total M2 Nbre| % | Total M2

Hypermarchés 20 | 6% | 87644 |22% | 35 |38% | 36894 |56% | 84 |18% | 116258 |38% | 240796 | 32%
Supermarchés | 118 | 36% | 153560 |39% | 45 |49% | 26485 |40% | 276 |59% | 158210 |52% | 338255 | 44%
Maxi discount 194 | 58% | 150048 [38% | 12 |13% | 2070 | 3% | 106 |23% | 32487 |11% | 184605 | 24%
TOTAL 332 391252 92 65449 466 306955 763656

Annexe 34 : Les différents impacts d’'une libérdl@mades horaires d’ouverture

Effet de la Allemagne Pays-Bas Suede

libéralisation des

horaires

d’ouverture des

magasins

Sur le Chiffre + 2-3% +5%

d’affaires

Sur les prix +0,2% -0,6%

Sur I'emploi +1,3% +2,5% +1,5%

Source : OCDE 2001
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