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INTRODUCTION

Au cours des derniéres décennies, plusieurs historiens ont révélé¢ I’importance des
médiateurs dans 1’économie occidentale du XiX° et du XX siécles. Ils mettent en
évidence leur role décisif dans 1’écoulement des produits : au marché abstrait de la
théorie libérale, gouverné par une main invisible, ils opposent un marché concret, une
« place du marché »' ot des mains visibles” se livrent a I’échange. Entre les producteurs
et les consommateurs s’active une foule de personnes et d’entreprises” : des grossistes”,
des détaillants’, des publicitaires® et, a partir de I’entre-deux-guerres, des spécialistes du

marketing .

' CocHOY Franck, Une histoire du marketing. Discipliner [’économie de marché, Paris, La Découverte,

1999 (Textes a I’appui. Anthropologie des sciences et des techniques), p. 10.

2 CHANDLER Alfred D., La main visible des managers. Une analyse historique, 1e éd. américaine 1977,
Paris, Economica, 1988.

3 STRASSER Susan, Satisfaction Guaranteed. The Making of the American Mass Market, New York,
Pantheon, 1989. TEDLOW Richard S., L audace et le marché. L invention du marketing aux Etats-Unis, le
éd. américaine 1990, Paris, O. Jacob, 1997 (Histoire, hommes, entreprises). CRONON William, Nature’s
Metropolis. Chicago and the Great West, New York & London, W. W. Norton & Co, 1991. FRIEDMAN
Walter A., Birth of a Salesman. The Transformation of Selling in America, 1e éd. 2004, Cambridge
Mass., Harvard University Press, 2005.

* PORTER Glenn et LIVESAY Harold C., Merchants and Manufacturers. Studies in the Changing
Structure of Nineteenth-Century Marketing, Baltimore & London, The Johns Hopkins Press, 1971.
KJELLBERG Hans, Organising Distribution. Hakonbolaget and the Efforts to Rationalise Food
Distribution, 1940-1960, thése de doctorat en économie, Stockholm, Stockholm School of Economics,
2001.

> Cf. I’état de la recherche proposé dans le chapitre 1, pp. 19 sq.



La conquéte des clients

Les détaillants (ou commergants) occupent une position stratégique au sein de ce réseau
de médiateurs : ils sont par définition en relation directe avec, pour reprendre leur
propre vocabulaire, les clients ou la clientéle® — le terme consommateurs a quant a lui
les faveurs des militants, des politiciens, des experts en marketing et plus généralement
des porte-parole (auto)proclamés des hommes et des femmes qui consomment’ ; moins
adapté, il sera tout de méme utilis¢ comme synonyme des deux autres, afin de limiter les
répétitions. Les détaillants, donc, cherchent a vendre des biens qu’ils achétent a d’autres
distributeurs ou directement aux fabricants. Ils contribuent ainsi a créer des débouchés
pour la production10 : ils rapprochent les produits de la demande, les mettent en valeur,

les promeuvent aupres des clients.

Ces activités de médiation du commerce de détail connaissent de profonds changements
en Europe occidentale et aux Etats-Unis, a partir du milieu du XIX®siécle. Des
entrepreneurs perfectionnent leurs techniques commerciales, et donnent naissance a de
nouveaux formats de distribution. Il y a d’abord les grands magasins, les maisons de

vente par correspondance (VPC) et les maisons a succursales multiples (appelées aussi

® KUTTER Markus, Werbung in der Schweiz. Geschichte einer unbekannten Branche, Zirich, Ringier,

1983 (Ringier Reihe Kommunikation 3). MARCHAND Roland, Advertising the American Dream. Making
Way for Modernity, 1920-1940, Berkeley & Los Angeles & London, University of California Press, 1985.
MARTIN Marc, Trois siecles de publicit¢é en France, Paris, O. Jacob, 1992 (Histoires, hommes,
entreprises). LEARS T. J. Jackson, Fables of Abundance. A Cultural History of Advertising in America,
New York, Basic Books, 1994. OHMANN Richard M., Selling Culture. Magazines, Market, and Class at
the Turn of the Century, London & New York, Verso, 1996 (The Haymarket series). CHESSEL Marie-
Emmanuelle, La publicité. Naissance d’une profession, 1900-1940, Paris, CNRS Editions, 1998 (CNRS
histoire).

7 MEULEAU Marc, «De la distribution au marketing (1880-1939). Une réponse a 1’évolution du
marché », Entreprises et histoire (3), 1993, pp. 61 -CbCHOY, Une histoire du marketing, op. cit.,
1999. BRANDLI Sibylle, Der Supermarkt im Kopf. Konsumkultur und Wohlstand in der Schweiz nach
1945, Wien & Koln & Weimar, Bohlau, 2000. CONRAD Christoph, « Observer les consommateurs.
Etudes de marché en histoire de la consommation en Allemagne, des années 1930 aux années 1960 », Le
mouvement social 206 (1), 2004, pp. 17 BORGHOFF Hartmut (éd.), Marketinggeschichte. Die Genese
einer modernen Sozialtechnik, Frankfurt a. M., Campus, 2007. SCHWARZKOPF Stefan et GRIES
Rainer (éds), Ernest Dichter and Motivation Research. New Perspectives on the Making of Post-War
Consumer Culture, Basingstoke, Palgrave Macmillan, 2010. BERGHOFF Hartmut, SCRANTON Philip et
SPIEKERMANN Uwe (éds), The Rise of Marketing and Market Research, New York, Palgrave Macmillan,
2012 (Worlds of consumption).

8 CHADEAU Emmanuel, «Le commerce de détail: entreprises et “révolutions commerciales” »,
Entreprises et histoire (4), 1993, p. 6.

? CHATRIOT Alain, CHESSEL Marie-Emmanuelle et HILTON Matthew, « Introduction », in: CHATRIOT
Alain, CHESSEL Marie-Emmanuelle et HILTON Matthew (éds), Au nom du consommateur. Consommation
et politique en Europe et aux Etats-Unis au XXe siécle, Paris, La Découverte, 2004 (L’espace de
I’histoire), pp. 7  “BRENTMANN Frank, Empire of Things. How We Became a World of Consumers, from
the Fifteenth Century to the Twenty-First, London, Allen Lane, 2016, pp. 3, 154 -155.

10 BRANDLI Sibylle, SCHUMACHER Beatrice et GUEX Sébastien, « Le commerce de détail, histoire
culturelle », Traverse. Revue d’histoire 12 (3), 2005, pp. 17 -25.
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Introduction

succursalistes ou chaines). Le libre-service est inventé dans un deuxiéme temps, au
début du xx° siécle aux Etats-Unis'', et se diffuse aprés la Deuxiéme Guerre mondiale
en Europe'?. Ce systéme, qui propose a la clientéle de se servir elle-méme dans les
rayons, est ’une des caractéristiques principales des supermarchés du xx° siécle'. Il est
aussi adopté par des détaillants indépendants, aussi connus sous le nom de petits

Lo 14
commergants ou de boutiquiers

La littérature consacrée a ces transformations s’est concentrée sur les grandes villes'.
C’est 1a que sont nées les premieres grandes entreprises du secteur : les grands
magasins, qui ont fasciné nombre d’historiens, les chaines d’envergure nationale et les
géants de la vente par correspondance. Ces sociétés emploient plusieurs centaines de
personnes, parfois des milliers. Elles sont présentées comme étant a 1’origine d’une
révolution commerciale : grace a leurs techniques de vente sophistiquées, elles

stimulent la demande, et participent a I’avénement de la société de consommation.

Dans cette perspective, les autres aires géographiques ne sont prises en compte qu’en
tant que débouchés de ces établissements urbains. Ainsi, des études montrent que les
grands magasins des métropoles occidentales — le Bon Marché a Paris et Macy’s a New
York par exemple — mettent au point des services de vente par correspondance, afin
d’élargir leurs marchés'®. On sait aussi que les maisons de VPC de Chicago, Sears et
Montgomery Ward, inondent les campagnes américaines de leurs catalogues'’. En
revanche, les commerces ¢tablis dans les villages et dans les petites villes ne sont

pratiquement pas évoqués.

""" GRANDCLEMENT Catherine, « Le libre-service a ses origines: mettre au travail ou construire le

consommateur? », Entreprises et histoire (64), 2011, p. 66.

"2 VILLERMET Jean-Marc, « Histoire des “grandes surfaces”: méthodes américaines, entrepreneurs
européens », Entreprises et histoire (4), 1993, p. 42.

3 JAGGI Yvette, Le phénoméne de concentration dans le secteur de la distribution en relation avec
l’avenement de la société de consommation massive, thése de doctorat €s sciences politiques, Lausanne,
Université de Lausanne, 1970, p. 255.

4" CocHoY Franck, « Progressive Grocer, ou la “petite distribution” en mouvement (Etats-Unis, 1929-
1959) », Espaces et sociétés 135 (4), 2008, pp. 25 -@bCcHOY Franck, « Parquer et marquer les
produits, ou comment gérer le territoire du petit commerce (Etats-Unis, 1929-1959) », Entreprises et
histoire 53 (4), 2008, pp. 34 -53.

> Pour un état de la recherche détaillé et référencé, lire le chapitre 1, p. 19 sq.

' MILLER Michael B., Au Bon Marché 1869-1920. Le consommateur apprivoisé, le éd. américaine
1981, Paris, A. Colin, 1987, p. 58 sq. LEACH William R., Land of Desire. Merchants, Power, and the Rise
of a New American Culture, New York, Vintage Books, 1993, p. 183.

' TEDLOW Richard S., New and Improved. The Story of Mass Marketing in America, New York, Basic
Books, 1990, p. 259 sq.
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La conquéte des clients

Ce récit historiographique commence a évoluer durant les années 1980. Des lors, des
travaux remettent en cause le caractére révolutionnaire des grands commerces urbains.
Ils révelent que les détaillants indépendants, considérés jusqu’alors comme des adeptes
de méthodes archaiques, ne se contentent pas d’assister passivement a 1’arrivée de
nouveaux concurrents. Au contraire, ils prennent une part active au mouvement de
modernisation du commerce de détail, et savent faire preuve d’innovation pour séduire

les consommateurs.

Malgré les avancées de la recherche, ce qui se passe en dehors des grands centres
urbains demeure sous exploré. De fait, les pratiques des détaillants indépendants sont le
plus souvent abordées de maniére transversale, sans lien avec leurs lieux d’implantation.
Le cas échéant, les grandes villes sont encore privilégiées : les entrepreneurs des petites

localités restent dans I’ombre de leurs confréres de Paris ou de Londres.

Leur histoire mérite pourtant d’étre racontée. En proposant toutes sortes de
marchandises, en suscitant des désirs et des besoins chez leurs clients, ils contribuent a
I’avenement de la société de consommation dans des zones ou ce phénomene est encore
peu étudié : les historiens de la consommation, comme ceux du commerce de détail, ont

négligé les petites villes, les villages, les campagnes'®.

La présente these traite de ces commergants méconnus. Elle montre que certains d’entre
eux fondent des succursales, se lancent dans la vente par correspondance ou engagent
des voyageurs de commerce. Ces stratégies donnent naissance a des entreprises de taille
moyenne, plus grandes que les détaillants indépendants dont elles sont issues, plus
petites que les géants qui approvisionnent d’immenses bassins de population. Prendre
en compte ces entreprises permet de dessiner un modeéle complémentaire a celui maintes

fois décrit : si les grands magasins, les chaines et les maisons de VPC des grandes villes

18 Cf. toutefois Darticle suivant, centré sur la France : DAUMAS Jean-Claude, « La consommation dans

les campagnes frangaises dans les années 1880-1914 : un régime de transition », in: MARTY Nicolas et
ESCUDERO Antonio (éds), Consommateurs & consommation XVIle-XXle siecle. Regards franco-
espagnols, Alicante & Perpignan, Publicacions Universitat d’Alacant & Presses universitaires de
Perpignan, 2015 (Collection Etudes), pp. 221 -8dB la nécessité de mieux prendre en compte les
campagnes, tant pour 1’époque contemporaine que pour la période moderne, cf. HAUPT Heinz-Gerhard,
« Small shops and department stores », in: TRENTMANN Frank (éd.), The Oxford Handbook of the History
of Consumption, Oxford & New York, Oxford University Press, 2012, pp. 266 ~285ARGAIRAZ
Dominique, «City and country: home possessions, and diet, Western Europe 1600-1800 », in:
TRENTMANN Frank (éd.), The Oxford Handbook of the History of Consumption, Oxford & New York,
Oxford University Press, 2012, pp. 191 =2(MESSEL Marie-Emmanuelle, « Ou va I’histoire de la
consommation ? », Revue d’histoire moderne et contemporaine 3 (59), 2012, pp. 150 -157.

12



Introduction

s’étendent bel et bien en visant des petites localités, les commerces des petites localités

peuvent également s’épanouir sur leurs propres marchés.

Il s’agit d’analyser les activités de médiation de ces commerces, en se focalisant sur un
aspect particulier de la vente qu’on appelle la conquéte des clients. Cette notion désigne
deux activités du commerce de détail. La premiére est de mettre les marchandises a la
disposition des consommateurs : c’est la fonction principale du secteur, selon les
économistes'’. Pour y parvenir, les détaillants ont le choix entre deux stratégies
principales. Soit ils établissent des points de vente, qui peuvent €tre permanents (les
magasins) ou provisoires (les marchés et les foires). Soit ils se rendent au domicile des
clients : c’est ce que font les colporteurs, les maisons de VPC (par ’intermédiaire de

catalogues) et, depuis peu, les entreprises de vente en ligne (via leurs sites Internet).

La deuxiéme activité¢ de conquéte consiste a capter les clients. Capter, selon la définition
de Franck Cochoy, c’est tenter « d’avoir prise, d’attirer vers soi, de garder ce ou ceux
que I’on a attiré(s) ». On y parvient en mettant en ceuvre « des dispositifs qui s’efforcent
de tirer parti des dispositions que 1’on préte aux personnes pour dévier leur trajectoire,
les soustraire a 1’espace extérieur, les placer sous contrdle »*°. En effet, il ne suffit pas
de rendre 1’offre disponible. Les détaillants doivent encore attirer la clientele vers les
points de vente, ou la pousser a faire ses courses a domicile. Ils doivent enfin I’inciter a

acheter leurs articles.

Cette histoire de la conquéte des clients dans les petites localités considére la Suisse,
espace géographique et national privilégi€é pour aborder un tel sujet: ce pays
(3,3 millions d’habitants en 1900) comporte de nombreuses régions rurales, ainsi qu’un
réseau urbain composé principalement de villages et de petites villes'. Si les centres les
plus importants, comme Zurich, Bale ou Geneve (plus de 100 000 habitants), disposent

de grands magasins et de chaines d’envergure, ce genre d’établissements constitue

' ALLAIN Marie-Laure et CHAMBOLLE Claire, Economie de la distribution, Paris, La Découverte, 2003
(Reperes 372), pp. 5, 10. BRANDLI, SCHUMACHER et GUEX, « Le commerce de détail », art. cit., 2005,
p- 17.

*» CocHOY Franck, « La captation des publics entre dispositifs et dispositions, ou le petit Chaperon
rouge revisité », in: COCHOY Franck (éd.), La captation des publics. C’est pour mieux te séduire, mon
client, Toulouse, Presses universitaires du Mirail, 2004 (Socio-logiques), p. 12.

2l WALTER Frangois, «Ville», in: DHS, 26.062013. En ligne: <http://www.hls-dhs-
dss.ch/textes/f/F7875.php>, consulté le 18.09.2014.

13



La conquéte des clients

davantage 1’exception que la regle. Les entreprises de taille moyenne sont beaucoup

plus répandues.

Gonset est 'une d’entre elles. Cette affaire familiale constitue le cas d’étude principal
de I’ouvrage. Elle voit le jour sous la forme d’une boutique de textiles durant 1’hiver
1870-1871 a Yverdon-les-Bains (abrégé Yverdon dans les pages qui suivent), qui
rassemble 6 000 habitants. Elle s’adonne aussi, bien que marginalement, a la vente par
correspondance et par voyageurs. A partir des années 1920, elle développe une chaine
de magasins proposant une diversit¢ de biens de consommation courante (hors
alimentation) dans la partie ouest du pays : elle est présente en Romandie, la région

francophone, ainsi que dans les localités germanophones de Brigue, Laufon et Viége.

Quinze succursales sur dix-neuf se trouvent dans des villages de moins de 6 000
personnes. Si I’on excepte Genéve et ses 124 000 ames en 1930 — ce petit point de vente
joue un role mineur dans la stratégie du groupe —, les autres se situent dans des petites
villes : Neuchatel compte 23 000 habitants, Yverdon 10 000, Sion 8 000>, Sion est
certes en dessous du critére statistique de 10 000 habitants alors en vigueur, mais son
rayonnement la place tout de méme au rang des villes : chef-lieu du canton du Valais,
elle dispense de nombreux services en matiere de commerce, d’emploi, d’administration
publique ou de santé*. En s’installant dans ces différentes localités, en attirant leurs
habitants et ceux des campagnes environnantes, Gonset devient I’'une des premicres
chaines helvétiques a viser en priorit¢é une clientéle vivant hors des grands centres

urbains.

Si la theése accorde une place prépondérante a Gonset, elle est davantage qu’une
monographie. De fait, elle restitue en détail le contexte commercial dans lequel cette
maison ¢évolue: les relations qu’elle entretient avec les différentes formes de
concurrence (boutiques, chaines, grands magasins, vente par correspondance,
voyageurs...) sont mises en évidence. Conquérir une clientele, en effet, se fait le plus

souvent aux dépens d’autres détaillants.

2 BUREAU FEDERAL DE STATISTIQUE, Recensements fédéraux de la population 1960, Berne, Bureau
fédéral de statistique, 1964 (Statistiques de la Suisse).

» FREY Thomas et VOGEL Lukas, « Und wenn wir auch die Eisenbahn mit Kilte begriissen... ».
Verkehrsintensivierung in der Schweiz 1870-1910. Ihre Auswirkungen auf Demographie, Wirtschaft und
Raumstruktur, Zirich, Chronos, 1997, p. 19. WALTER Francois, La Suisse urbaine. 1750-1950, Carouge-
Geneve, Zoé, 1994, p. 37.
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Les archives de Gonset éclairent principalement ses propres stratégies. Des sources
supplémentaires renseignent sur celles de la concurrence : des fonds d’entreprises, des
revues professionnelles, des ouvrages d’économistes de 1’époque, ainsi que les archives
d’une association de commergants, connue aujourd’hui sous le nom de Swiss Retail

Federation.

L’approche adoptée s’inspire de deux traditions de recherche. La premiere, 1’histoire
des entreprises, s’intéresse aux entreprises et a leurs acteurs : les propriétaires, les
entrepreneurs, les managers et les employés notamment’. Cette démarche
microéconomique contraste avec la théorie, dominante, des économistes néoclassiques :
elle montre que le marché ne fonctionne pas seulement en fonction de la loi abstraite de
I’offre et de la demande. Elle met en lumiére les organisations et les hommes — les
«mains visibles », écrirait Chandler — du passé qui ont produit et vendu des

marchandises .

La seconde est la sociologie économique inspirée de la théorie de I’acteur-réseau. Ce
courant de recherche, dont Michel Callon est un des principaux initiateurs®, entend
appréhender les échanges économiques dans leur complexité : il prend en compte les
interactions sociales qui se jouent entre les différents acteurs de 1’échange, que ceux-ci

soient humains ou non humains>’.

Cette approche interdisciplinaire, qui méle I’histoire et la sociologie, a 1’avantage
d’éclairer des aspects concrets de la conquéte des clients. D’une part, elle considére les
stratégies des entreprises et des personnes qui en font partie : un détaillant peut décider
d’aller a la rencontre des consommateurs, de les attirer dans un magasin, de viser tel ou
tel segment de marché... D’autre part, elle envisage les dispositifs techniques sur
lesquels reposent ces stratégies: les catalogues de vente par correspondance,

I’architecture des magasins, les annonces publicitaires, parmi tant d’autres ¢léments.

** FRIDENSON Patrick, « Business history and history », in: JONES Geoffrey et ZEITLIN Jonathan (éds),
The Oxford Handbook of Business History, Oxford, Oxford University Press, 2008, p. 11.

*> CHANDLER, La main visible, op. cit., 1988.

% CALLON Michel, « Sociologie de I’acteur réseau », in: AKRICH Madeleine, CALLON Michel et LATOUR
Bruno (éds), Sociologie de la traduction. Textes fondateurs, Paris, Presses de 1’Ecole des mines, 2006
(Sciences sociales), p. 272. CALLON Michel (éd.), The Laws of the Markets, Oxford [etc.], Blackwell,
1998 (Sociological review monograph).

T CocHOY Franck, « A sociology of market-things: on tending the garden of choices in mass retailing »,
Sociological Review 55,2007, p. 109.
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Ces thématiques sont traitées en cinq chapitres. Le premier approfondit les aspects
théoriques esquissés plus haut. Il commence par situer la présente recherche dans le
paysage historiographique du commerce de détail. Il se consacre ensuite aux questions
de méthode: la notion de conquéte des clients est développée, 1’approche

interdisciplinaire précisée, les sources sont présentées et critiquées.

Le deuxiéme chapitre retrace 1’évolution des stratégies de conquéte durant la seconde
moitié du x1x° siécle. Au cours de cette période, des entrepreneurs profitent de 1’essor
des moyens de transport et de communication” pour élargir leurs clientéles. Ils y
parviennent en inventant de nouveaux formats de distribution, parmi lesquels figurent

les chaines.

Le chapitre trois examine la premicre dimension de la conquéte. I s’intéresse a la
manicre dont Gonset met les marchandises a la disposition des consommateurs. Quelles
sont ses stratégies d’implantation ? Pourquoi les petites localités sont privilégiées ?
Comment les dirigeants gérent-ils la concurrence d’autres sociétés qui cherchent a

approvisionner le méme public ? En quoi consistent les manceuvres de ces sociétés ?

Ces questions sont examinées a partir de 1870, année de fondation de Gonset. La
période initiale est toutefois traitée rapidement, en raison de la raret¢ de la
documentation. Les archives s’enrichissent durant la décennie 1920, lorsque la boutique
devient une chaine — c¢’est aussi le cas des autres fonds consultés. Dés lors, les sources
donnent a voir le comportement des entreprises au fil de contextes économiques variés :
la crise des années trente, I’époque de la Seconde Guerre mondiale et le début des
Trente Glorieuses. Le parcours s’achéve a ’aube des années 1960. A ce moment,
Gonset entre, comme I’ensemble du commerce de détail, dans une nouvelle phase de

développement qui tranche avec la dynamique précédente.

Le chapitre quatre évoque la seconde dimension de la conquéte des clients, au cours de
la méme époque. Il analyse les stratégies de captation de la maison Gonset. Quels
dispositifs utilise-t-elle ? Comment les employés interagissent-ils avec les clients ?

Quelles dispositions des consommateurs sont visées ?

2 FRITZSCHE Bruno, FREY Thomas, REY Urs et al., Historischer Strukturatlas der Schweiz. Die
Entstehung der modernen Schweiz, Baden, Hier + jetzt, 2001, p. 42.
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Le cinquiéme chapitre s’interroge sur la réussite de ce processus de conquéte des
clients. Il examine les performances de 1’entreprise, afin d’estimer le degré
d’attachement, ou au contraire de rejet ou d’indifférence, des consommateurs envers

Gonset.
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CHAPITRE 1.
[’HISTORIEN ET LE COMMERCE DE
DETAIL

1. COMMERCE DE DETAIL ET HISTOIRE : ETAT DE LA RECHERCHE

La plupart des historiens du commerce de détail se plaignent du sous-développement de
leur domaine de recherche”. Deux facteurs expliquent ce constat. D’une part, il est vrai
que I’histoire du commerce de détail, plus généralement de la distribution, est beaucoup
moins connue que celle de la production et de la consommation®. Des travaux sur le

sujet, peu nombreux, commencent a paraitre aux Etats-Unis durant la premiére moitié

¥ SHAW Gareth, « The study of retail development », in: BENSON John et SHAW Gareth (éds), The
Evolution of Retail Systems c. 1800-1914, Leicester, London & New York, Leicester University Press,
1992, p. 1.

%% ALEXANDER Nicholas et AKEHURST Gary, « Introduction: the emergence of modern retailing, 1750-
1950 », Business History 40 (4), 1998, p. 1. COCHOY, Une histoire du marketing, op. cit., 1999, p. 10.
BRANDLI, SCHUMACHER et GUEX, « Le commerce de détail », art. cit., 2005, p. 18. CHATRIOT Alain et
CHESSEL Marie-Emmanuelle, « L’histoire de la distribution : un chantier inachevé », Histoire, économie
et societe 25 (1), 2006, p. 2.
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du xx° si¢cle. En Grande-Bretagne, la premiére ceuvre importante est publiée en 1954°".
En France, cette historiographie émerge au cours des années 1980 seulement, alors

qu’elle en est encore a ses débuts en Suisse.

D’autre part, la littérature existante® est trés fragmentée, et par conséquent peu
accessible : de nombreux ouvrages échappent a la connaissance des historiens parce
qu’ils ont été réalisés par des collégues appartenant a des traditions historiographiques
différentes ou a d’autres disciplines. En histoire, le commerce de détail est étudié¢ par
des spécialistes des entreprises, de la consommation, du social ou de 1’architecture.
Dans les autres disciplines, 1’histoire de secteur est abordée par des économistes, des

théoriciens du marketing et de la gestion, des géographes et des sociologues™.

Malgré la diversité de ces approches, on peut distinguer trois courants de recherche
principaux. Le premier, qui est aussi le plus ancien, apparait aux Etats-Unis au début du
XX° siécle. Les auteurs de ces travaux sont des spécialistes de I’économie, peu familiers
des méthodes de I’histoire. Ils élaborent des modeles théoriques censés expliquer les
transformations du commerce de détail, sans toutefois faire appel a des documents

d’archives pour étayer leurs propos™.

Le deuxieme courant émerge vers 1940. Il se focalise sur les premicres grandes
entreprises du secteur, qui se développent dans les grandes villes apreés 1850 : les grands
magasins, les maisons de VPC et les chaines. Ces formats sont, selon de nombreuses
¢tudes, a l’origine d’une «révolution commerciale ». En mettant au point des
techniques de vente perfectionnées, ils joueraient un role central dans 1’avénement

d’une nouvelle culture de la consommation.

A partir des années 1980, un troisiéme courant met en valeur les petites entreprises. Il
commence par critiquer la notion de révolution commerciale: des historiens,
modernistes pour la plupart, réveélent que des systemes de distribution performants

existent bien avant la naissance des grandes firmes. Ils préférent donc parler d’évolution

' JEFFERYS James B., Retail Trading in Britain 1850-1950. A Study of Trends in Retailing with Special

Reference to the Development of Co-operative, Multiple Shop and Department Store Methods of Trading,
Cambridge, Cambridge University Press, 1954.

2 Pour un autre bilan historiographique, cf. CHATRIOT et CHESSEL, « L’histoire de la distribution »,
art. cit., 2006.

3 SHAW, « The study of retail development », art. cit., 1992, p.2. ALEXANDER et AKEHURST,
« Introduction », art. cit., 1998, p. 3.

3 ALEXANDER et AKEHURST, « Introduction », art. cit., 1998, p. 4.
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du commerce, plutét que de révolution. Ensuite, dés 1990, des chercheurs s’intéressent
aux petites entreprises du second XIX° et du xx° siécles, jusqu’alors négligées car jugées
archaiques. Ils montrent que ces entreprises savent, au méme titre que les grandes

sociétés, faire preuve d’innovation et stimuler la consommation.

1.1. Premieres recherches américaines : une histoire

sans documents

L’histoire du commerce de détail est née aux Etats-Unis. Ses premiéres ébauches sont
réalisées par des économistes et des spécialistes du marketing et de la gestion. Ces
auteurs cherchent a résumer a grands traits les transformations du commerce de détail.
Ainsi, en 1915 déja, Paul Nystrom®” distingue cinq étapes dans 1’évolution du secteur en
Amérique du Nord : « le commerce préhistorique indien, I’ére des comptoirs coloniaux,
la période du magasin général, celle du commerce de détail spécialisé, et enfin 1’essor
des détaillants de grande envergure »°°. Au cours des décennies suivantes, d’autres
travaux tentent de dégager les principes généraux qui guident ces transformations. Deux
théories connaissent un succes particuliecrement important : celles de la « wheel of

retailing » et du « retail accordion »”’.

La premicére théorie est élaborée par Malcolm McNair®. Selon cet auteur, « des grands
magasins aux hypermarchés, toutes les innovations de format reposent sur le méme
principe : proposer des prix plus bas que les concurrents, et compenser la perte de
marge par I’augmentation des taux de rotation des stocks »*’. Lorsqu’une nouvelle
formule a du succes, elle attire de nouveaux entrants. Chacune de ces entreprises
cherche alors a proposer davantage de services que ses concurrents, ce qui se traduit par

une « augmentation des cotits, et donc des marges et des prix. (...) L’augmentation des

35 NYSTROM Paul H., The Economics of Retailing. Retail Institutions and Trends, New York, Ronald
Press, 1915.

3% SHAW, « The study of retail development », art. cit., 1992, p. 3, traduction de 1’auteur.

37 Pour un panorama plus complet de ces théories, cf. Ibid., p. 2.

¥ MCNAIR Malcolm P., « Trends in large-scale retailing », Harvard Business Review 10 (1), 1931,
pp- 30 -BCNAIR Malcolm P., « Significant trends and developments in the postwar period », in:
SMITH A. B. (éd.), Competitive Distribution in a Free High-Level Economy and its Implication for the
University, Pittsburgh, University of Pittsburgh Press, 1958, pp. 1 -RECNAIR Malcolm P. et MAY
Eleanor, « The next revolution of the retailing wheel », Harvard Business Review (5), 1978, pp. 81 -91.
3 ALLAIN et CHAMBOLLE, Economie de la distribution, op. cit., 2003, p. 25.
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prix rend alors possible I’entrée d’un nouveau format moins coliteux proposant des prix

. . \ n . 40
plus bas, qui suivra a son tour la méme voie. »

La deuxiéme théorie est d’abord proposée par Ralph Hower, dans une monographie
consacrée au grand magasin new-yorkais Macy’s*!. Elle est ensuite développée par
Stanley Hollander*’. Selon cette théorie de I’accordéon, I’assortiment des détaillants
connait deux tendances inverses au fil du temps. Avant 1800, les commerces proposent
un assortiment diversifié, puis ils se spécialisent dans une catégorie de marchandises. A
partir des années 1860, on assiste au phénoméne inverse, avec un nouvel élargissement

de I’assortiment™®.

Ainsi, ces auteurs résument les transformations du commerce de détail a quelques
étapes ou principes généraux. Leur objectif est moins d’écrire fidelement cette histoire
que de trouver dans le passé des €léments susceptibles d’éclairer le fonctionnement du
commerce de détail a leur époque™. De fait, leurs modéles théoriques ne reposent pas
sur des analyses de données historiques : ces modeles sont certes séduisants, mais leur

validité n’a pas été testée™.

1.2.  De I’étude des grandes entreprises urbaines...

A partir des années 1940 environ, des chercheurs abordent I’histoire du commerce de
détail de maniere plus rigoureuse, en se basant sur des documents. Ils privilégient les
grandes entreprises, pour deux raisons principales. La premiére est liée aux sources : les
archives de ces sociétés sont généralement mieux conservées et plus facilement
accessibles que celles des petites entités*®. La deuxiéme concerne les historiens eux-

mémes : ceux-ci sont depuis longtemps intrigués par le grand commerce. Ils sont surtout

“ Ibid.

*I' Hower Ralph M., History of Macy’s of New York 1858-1919. Chapters in the Evolution of the
Department Store, Cambridge Mass., Harvard University Press, 1943 (Harvard studies in business history
7).

*2 HOLLANDER Stanley C., «Notes on the retail accordion», Journal of Retailing 42 (2), 1966,
pp- 29 -40.

* SHAW, « The study of retail development », art. cit., 1992, pp.2  -3.

* Ibid., p. 2.

4> ALEXANDER et AKEHURST, « Introduction », art. cit., 1998, p. 4.

% SAMSON Peter, « The department store, its past and its future. A review article », Business History
Review 55 (1), 1981, p. 26. BENSON John et UGOLINI Laura, « Introduction. Historians and the nation of
shopkeepers », in: BENSON John et UGOLINI Laura (éds), 4 Nation of Shopkeepers. Five Centuries of
British Retailing, London & New York, I.B. Tauris, 2003, p. 2.
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., . . . 4 ,
fascinés par les grands magasins des grandes villes occidentales®’, ces « cathédrales de

la consommation » qui ont auparavant « attiré les romanciers comme Emile Zola*® »*.

1.2.1. La « révolution commerciale »

Les grandes firmes seraient a I’origine d’une révolution du commerce de détail, qui
commence entre le milieu du x1x° et le début du xx° siécles™. Cette interprétation est en
premier lieu soutenue par la littérature non académique consacrée aux « pionniers » du
secteur. Les auteurs de ces ouvrages viennent de différents horizons : ce sont d’anciens
patrons ou cadres d’entreprises, des rédacteurs mandatés pour faire 1’apologie d’une
société, des journalistes ou des historiens amateurs. Le plus souvent, ils ne critiquent
pas leurs sources, et donnent une image idéalisée de leur objet d’étude : ils ont tendance
a célébrer les grandes enseignes et les « visionnaires » qui les ont fondées®'. Cette
approche de type hagiographique existe non seulement aux Etats-Unis>* et en Grande-

Bretagne™®, mais aussi en France™ et en Suisse” notamment.

47" Cf. la riche bibliographie établie par Robert D. Tamilia : The Wonderful World of the Department
Store in Historical Perspective. A Comprehensive International Bibliography, Partially Annoted,
University of Quebec, Department of Marketing, 2011 En ligne:
<http://faculty.quinnipiac.edu/charm/Docs/Department%20Store%20Bibliography.pdf>, consulté le 12
mars 2014.

*® 7ZoLa Emile, Au bonheur des dames, le éd. 1883, Paris, Flammarion, 2009. ZoLA Emile, Carnets
d’enquéte. Une ethnographie inédite de la France, Paris, Plon, 1986 (Terre humaine).

¥ CHATRIOT et CHESSEL, « L histoire de la distribution », art. cit., 2006, p. 70.

0 ALEXANDER et AKEHURST, « Introduction », art. cit., 1998, p. 5.

31 SAMSON, « The department store », art. cit., 1981, pp. 27 -RBELLMAN Susan V., Cornering the
Market. Independent Grocers and Innovation in American Small Business, 1860-1940, thése de doctorat
en histoire, Pittsburgh, Carnegie Mellon University, 2009, p. 10.

> ASHER Louis E. et HEAL Edith, Send No Money [A History of Sears, Roebuck and Co.], Chicago,
Argus, 1942. MUELLER Robert W., 4 & P. Past, Present and Future, New York, Progressive Grocer
Magazine, 1971. LATHAM Frank B., A Century of Serving Consumers. The Story of Montgomery Ward.
1872-1972, Chicago, Montgomery Ward, 1972. WEIL Gordon L., Sears, Roebuck, USA. The Great
American Catalog Store and How It Grew, New York, Stein and Day, 1977. HENDRICKSON Robert, The
Grand Emporiums. The Illustrated History of America’s Great Department Stores, New York, Stein and
Day, 1979. HARRIS Leon A., Merchant Princes. An Intimate History of Jewish Families Who Built Great
Department Stores, le éd. 1979, New York, Kodansha International, 1994 (Globe book). LAYCOCK
George, The Kroger Story. A Century of Innovation, Cincinnati, The Kroger Co, 1983.

3 LAMBERT Richard S., The Universal Provider. A Study of William Whiteley and the Rise of the
London Department Store, London, George G. Harrap, 1938. BRIGGS Asa, Friends of the People. The
Centenary History of Lewis’s, London, Batsford, 1956. POUND Reginald, Selfridge. A Biography,
London, Heinemann, 1960. BEAVER Patrick, 4 Pedlar’s Legacy. The Origins and History of Empire
Stores 1831-1981, London, Henry Melland, 1981. MACKAY James, The Man who Invented Himself. A
Life of Sir Thomas Lipton, Edinburgh, Mainstream Publishing, 1998.

> THIL Etienne, Les inventeurs du commerce moderne. Des grands magasins aux bébés-requins, le éd.
1966, Paris, Arthaud, 1970 (Notre temps 13). GRISLAIN Jacqueline, LE BLAN Martine et PETIT Francis,
Aux fils du temps, La Redoute, Paris & Roubaix, R. Laffont & La Redoute, 1985. GRISLAIN Jacqueline et
LE BLAN Martine, La Redoute, une histoire au quotidien, Roubaix, La Redoute, 1985. CARACALLA Jean-
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La recherche académique défend aussi la thése d’une révolution commerciale. Aux
Etats-Unis principalement, la tradition de I’histoire des entreprises a donné lieu a des
études stimulantes sur les premiéres grandes entreprises du secteur™®. Des monographies
fouillées retracent I’histoire des grands magasins Macy’s a New York, Rich’s a Atlanta
et Marshall Field a Chicago”’. Il en est de méme des maisons de VPC Sears Roebuck et

Spiegel, également basées 4 Chicago™®.

D’autres historiens des entreprises dépassent le cadre de la monographie pour monter en
généralité. Ainsi, Alfred Chandler évoque «la transformation fondamentale » de la
distribution aux Etats-Unis a partir des années 1850 et 1860. A ce moment naissent les
premicres « formes modernes d’entreprises commerciales » : le négociant moderne en
produits agricoles et, pour les biens de consommation standardisés, le grossiste a
gamme et a service complets. Ensuite, au cours des «années 1870 et 1880, le
distributeur de masse au détail, ou détaillant de masse — le grand magasin, le magasin a
succursales multiples ou la maison de vente par correspondance —, commenc[e] a
prendre la place du grossiste »°. Pour Chandler, ce sont donc les grandes firmes qui

révolutionnent la vente. Ses livres, qui traitent de la distribution comme de la

Paul, Le roman du Printemps. Histoire d’un grand magasin, Paris, Denoél, 1989. LE BLAN Martine,
Histoire de La Blanche Porte depuis 1806, Tourcoing, La Blanche Porte, 1993.

> HANDSCHIN Hans, L union suisse des coopératives de consommation (U.S.C.) 1890-1953, Bile,
Union suisse des coopératives de consommation, 1955 (La coopération dans le monde 2). RIESS Curt,
Gottlieb Duttweiler. Eine Biographie, Zirich, Die Arche, 1958. SCHMID Hans R., Jelmoli. Vom Leben
eines Unternehmens, Zirich, Grands Magasins Jelmoli SA, 1959. MUNz Hans, Le phénomeéne Migros.
L histoire de la communauté Migros, le éd. en allemand 1973, Zurich & Lausanne, Ex Libris, 1974.
HASLER Alfred A., L’aventure Migros. 60 ans d’une idée jeune, Zurich, Fédération des coopératives
Migros, 1985. KELLERHALS Werner, Coop in der Schweiz. Materialien zur Entwicklung der Coop
Schweiz und der Coop-Genossenschaften seit dem Ende des Zweiten Weltkrieges, Basel, Coop Schweiz,
1990. LUOND Karl, Gottlieb Duttweiler (1888-1962). Commerc¢ant visionnaire, Meilen, Société d’études
en matiere d’histoire économique, 2000 (Pionniers suisses de 1’économie et de la technique 13).
PFENNINGER Ernst, Globus — Das Besondere im Alltag. Das Warenhaus als Spiegel der Gesellschaft,
Ziirich, NZZ Libro, 2007.

3 Pour I’Angleterre, cf. par exemple PORTER J. H., « The development of a provincial department store
1870-1939 », Business History 13 (1), 1971, pp. 64 Fd Allemagne, cf. LENZ Rudolf, Karstadt. Ein
deutscher Warenhauskonzern 1920-1950, Stuttgart, Deutsche Verlags-Anstalt, 1995.

" HOWER, History of Macy’s of New York 1858-1919, op. cit., 1943. BAKER Henry G., Rich’s of
Atlanta. The Story of a Store since 1867, Atlanta, University of Georgia, 1953. TWYMAN Robert W.,
History of Marshall Field & Co., 1852-1906, Philadelphia, University of Pennsylvania Press, 1954.
Cf. aussi le bref article suivant : RESSEGUIE Harry E., « Alexander Turney Stewart and the development
of the department store, 1823-1876 », The Business History Review 39 (3), 1965, pp. 301 -322.

¥ EMMET Boris et JEUCK John E., Catalogues and Counters. A History of Sears, Roebuck and Company,
Chicago, The University of Chicago Press, 1950. SMALLEY Orange A. et STURDIVANT Frederick D., The
Credit Merchants. A History of Spiegel, Inc., Carbondale, Southern Illinois University Press, 1973.
WORTHY James C., Shaping an American Institution. Robert E. Wood and Sears, Roebuck, Champaign-
Urbana, University of Illinois Press, 1984.

59 CHANDLER, La main visible, op. cit., 1988, p. 235.

24



Chapitre 1. L historien et le commerce de détail

production, examinent les Stratégies et structures de la grande entreprise®, sa gestion
par les managers®', ainsi que son organisation et ses performances®. Les travaux de
Chandler, publié¢s a partir des années 1960, sont prolongés durant les années 1990 et
2000 par Richard Tedlow®, Nancy Koehn® et Walter Friedmann®. Ces auteurs

s’intéressent aux activités de vente des grandes sociétés de I’industrie et du commerce

de détail.

L’idée selon laquelle I’innovation commerciale émane des grandes entreprises des
grandes villes se retrouve, au moins implicitement, dans des synthéses sur un ou
plusieurs format(s) de distribution. Ces ouvrages portent principalement sur les Etats-
Unis® et sur la Grande-Bretagne®”. Dans ce dernier pays, 1’économiste James Jefferys a
considérablement influencé la recherche, suite a la publication en 1954 de Retail
Trading in Britain®. 11 y dresse un panorama du commerce de détail entre 1850 et 1950,
en mettant I’accent sur le développement des coopératives, des maisons a succursales et
des grands magasins. Sur les grands magasins, il faut mentionner le livre de Hrant

Pasdermadjian, qui porte sur plusieurs pays®.

% CHANDLER Alfred D., Stratégies et structures de [’entreprise, le éd. américaine 1962, Paris, Les
Editions d’organisation, 1972.

' CHANDLER, La main visible, op. cit., 1988.

62 CHANDLER Alfred D., Organisation et performance des entreprises, 3 vol., le éd. américaine 1990,
Paris, Les Editions d’organisation, 1992 (Les classiques EO).

63 TEDLOW, L audace et le marché, op. cit., 1997.

4 KOEHN Nancy F., Brand New. How Entrepreneurs Earned Consumers’ Trust from Wedgwood to Dell,
Boston, Harvard Business School Press, 2001.

65 FRIEDMAN, Birth of a Salesman, op. cit., 2005.

° LEBHAR Godfrey M., Chain Stores in America, 1859-1950, New York, Chain Store Pub. Corp., 1952.
ZIMMERMAN Max M., The Super Market. A Revolution in Distribution, New York & Toronto [etc.],
McGraw-Hill, 1955. TEDLOW, L audace et le marché, op. cit., 1997. WHITAKER Jan, Service and Style.
How the American Department Store Fashioned the Middle Class, New York, St. Martin’s Press, 2006.

7 Davis Dorothy, 4 History of Shopping, le éd. 1966, London, Routledge, 2010, p. 276 sq. MATHIAS
Peter, Retailing Revolution. A History of Multiple Retailing in the Food Trades Based upon the Allied
Suppliers Group of Companies, London, Longmans, 1967. ALEXANDER David, Retailing in England
during the Industrial Revolution, London, The Athlone Press, 1970. FRASER W. Hamish, The Coming of
the Mass Market, 1850-1914, Hamden, Archon Books, 1981, p. 83 sq. LANCASTER Bill, The Department
Store. A Social History, London & New York, Leicester University Press, 1995. SETH Andrew et
RANDALL Geoffrey, The Grocers. The Rise and Rise of the Supermarket Chains, London & Dover,
Kogan Page, 1999. ALEXANDER Andrew et SHAW Gareth (éds), The International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research. Numéro thématique « Contesting retail space. Competition in the
retail trades, 1870-1960 » 9 (3), 1999. CoOPEY Richard, O’CONNELL Sean et PORTER Dilwyn, Mail
Order Retailing in Britain. A Business and Social History, Oxford, Oxford University Press, 2005.

68 JEFFERYS, Retail Trading in Britain, op. cit., 1954.

% PASDERMADJIAN Hrant, Le grand magasin. Son origine, son évolution, son avenir, Paris, Dunod,
1949. Cf. aussi: FERRY John W., A History of the Department Store, New York, MacMillan, 1960 ;
WHITAKER Jan, Une histoire des grands magasins, Paris, Citadelles & Mazenod, 2011.
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En France, les universitaires ont longtemps négligé I’histoire du commerce de détail.
Les premieres monographies d’entreprises paraissent durant les années 1980, avec le
célebre The Bon Marché de I’ Américain Michael Miller, puis 1’Histoire de la Belle
Jardiniére de Francois Faraut’’. En 1993, Philippe Verheyde publie un article sur un
autre grand magasin, les Galeries Lafayette’'. Ce format de distribution est aussi I’objet

d’ouvrages richement illustrés, destinés a un large public’?.

Au cours des années 1990, des auteurs offrent un apergu plus général des
transformations de la vente en France. En 1993, René Péron parcourt cette histoire,
depuis les passages parisiens des premiéres décennies du XIX siécle jusqu’aux grandes
e, .y 3 ~ , .
surfaces de la seconde moitié du Xx°siécle”. La méme année, la revue Entreprises et
histoire consacre un dossier thématique au commerce de détail”*. Ce numéro a le mérite
d’attirer I’attention sur un domaine « encore neuf et plein d’avenir »”, et d’établir
\ . . 6 n , .
quelques repéres pour comprendre I’histoire du secteur’®. La méme démarche est reprise
peu apres dans un ouvrage collectif dirigé par Jacques Marseille, intitulé de maniere

77 Ces publications évoquent

significative La révolution commerciale en France
différents formats de distribution : les magasins de nouveautés, les grands magasins, la

vente par correspondance, le succursalisme, les magasins a prix uniques et les magasins

" MILLER Michael B., The Bon Marché. Bourgeois Culture and the Department Store, 1869-1920,
Princeton NIJ, Princeton University Press, 1981. FARAUT Frangois, Histoire de la Belle Jardiniere, Paris,
Belin, 1987 (Modernités XIXe & XXe). Cf. également BERGERON Louis, « Les grands magasins », in:
LEQUIN Yves (éd.), Histoire des Frangais, XIXe-XXe siécles, tome 2. La société, Paris, A. Colin, 1983,

pp. 255 -271.
"' VERHEYDE Philippe, « Les Galeries Lafayette 1899-1955. Histoire économique d’un grand magasin »,
Histoire économique et financiere de la France. Etudes et documents 5, 1993, pp. 201 -0%8e

entreprise est actuellement étudiée par Florence Brachet-Champsaur, dans le cadre de sa thése de doctorat
inscrite a ’Ecole des hautes études en sciences sociales, & Paris.

2 MARREY Bernard, Les grands magasins. Des origines a 1939, Paris, Picard, 1979. DE ANDIA Béatrice
et FRANCOIS Caroline (éds), Les cathédrales du commerce parisien. Grands magasins et enseignes, Paris,
Action artistique de la Ville de Paris, 2006 (Paris et son patrimoine). VERHEYDE Philippe, Les grands
magasins parisiens, Paris, Balland, 2012.

7 PERON René, La fin des vitrines. Des temples de la consommation aux usines d vendre, Cachan,
Editions de ’ENS-Cachan, 1993.

™ CHADEAU Emmanuel (éd.), Entreprises et histoire. Numéro thématique « Le commerce : révolutions,
rénovations » (4), 1993.

7 CHADEAU, « Le commerce de détail », art. cit., 1993, p. 6.

" Cf. aussi, dans le numéro précédent, la contribution de Marc Meuleau sur la fonction commerciale des
entreprises de production de masse : « De la distribution au marketing », art. cit., 1993.

"7 MARSEILLE Jacques (éd.), La révolution commerciale en France. Du « Bon Marché» a
I’hypermarché, Paris, Le Monde Editions, 1997 (Mémoire d’entreprises).
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populaires. Elles portent aussi sur les supermarchés et les hypermarchés de la seconde
moitié du xx° sicle™.

En Suisse, I’histoire du commerce de détail reste en grande partie a écrire. Les grands
magasins et la vente par correspondance sont brievement abordés par deux auteurs.
Ingrid Liebeskind étudie la rivalité entre les grands magasins et les petits commergants a
Genéve durant I’entre-deux-guerres . Frangois Jequier s’intéresse 4 la figure de Charles
Veillon, fondateur de la maison de VPC du méme nom, dans une perspective d’histoire

sociale du patronat®.

La littérature traite également des maisons a succursales alimentaires. Migros est la
mieux connue, avec la publication en 1965 déja des recherches de Jean Meynaud et
Adalbert Korff sur le mouvement politique (anti-cartels et pro-consommateurs) lancé
par Gottlieb Duttweiler, son fondateur®. D’autres études suivent, davantage centrées

sur Ientreprise®. Celle-ci nait en 1925 a Zurich, et commence par proposer des produits

" Sur ce sujet, cf. aussi: THIL Etienne, Combat pour la distribution. D Edouard Leclerc aux

supermarchés, Paris, Arthaud, 1964 (Notre temps 11); MOATI Philippe, L’avenir de la grande
distribution, Paris, O. Jacob, 2001 ; PERON René, Les boites. Les grandes surfaces dans la ville, Nantes,
L’Atalante, 2004 (Comme un accordéon) ; DAUMAS Jean-Claude, « Consommation de masse et grande
distribution. Une révolution permanente », Vingtieme Siecle. Revue d’histoire (91), 2006, pp. 57 =76
DAUMAS Jean-Claude, « L’invention des usines a vendre. Carrefour et la révolution de 1’hypermarché »,
Réseaux 135 136 59), 20§BGRNDCLEMENT  Catherine, Vendre sans vendeurs :
sociologie des dispositifs d’achalandage en supermarché, thése de doctorat en sociologie, Paris, Ecole
des mines, 2008 ; SOULABAIL Yves, Carrefour. Un combat pour la liberté, Arpajon, Loup hurlant, 2010.

" LIEBESKIND Ingrid, Controverses et polémiques autour de [installation des grands magasins a
Geneve dans [’entre-deux-guerres, mémoire de licence en histoire économique et sociale, Genéve,
Université de Genéve, 1988. LIEBESKIND Ingrid, « Petit et grand commerce a Genéve. Antagonismes et
remous politiques », Bulletin de la Société d’histoire et d’archéologie de Genéve (19), 1990, pp. 21 -81.
Cf. également les travaux suivants: SIEGRIST Marjorie, La Police du dimanche... prémisse d’un long
débat. Limitation de [’ouverture dominicale des magasins en ville de Lausanne entre 1900 et 1918,
mémoire de licence, Lausanne, Université de Lausanne, 2002 ; SALVISBERG Jennifer, Evolution du
commerce de détail a Bienne. Etude de la rue de Nidau durant la crise des années 1930, mémoire de
master en histoire, Neuchatel, Université de Neuchatel, 2015.

8% JEQUIER Francois, Charles Veillon (1900-1971). Essai sur [ ‘éemergence d’une éthique patronale,
Zurich, Société d’études en matic¢re d’histoire économique, 1985 (Pionniers suisses de 1’économie et de la
technique 9). JEQUIER Francois, « Les fondements éthiques et culturels du mécénat de Charles Veillon »,
in: EMERY Eric (éd.), Pensée et science au XXe siécle, Lausanne, L’ Age d’homme, 2006, pp. 234 -243.
81 MEYNAUD Jean et KORFF Adalbert, La Migros et la politique. L’Alliance des indépendants, Montréal,
M. Meynaud, 1965 (Etudes de science politique 11).

2 GIRSCHIK Katja, RITSCHL Albrecht et WELSKOPP Thomas (éds), Der Migros-Kosmos. Zur Geschichte
eines aussergewohnlichen Schweizer Unternehmens, Baden, Hier + jetzt, 2003. SCHRADE Martin,

« Integration von Dienstleistungen und Produktion bei der Migros », in: GILOMEN Hans-Jorg, MULLER
Margrit et TISSOT Laurent (éds), Les services. Essor et transformation du « secteur tertiaire » (15e-20e
siecles), Zirich, Chronos, 2007 (Société suisse d’histoire économique et sociale 22), pp. 79 -106.
BOCHSLER Regula, « Die feinfiihlige Adjudantin. Gottlieb Duttweiler und Elsa Gasser », in: JORIS
Elisabeth, MEIER Bruno et WIDMER Martin (éds), Historische Begegnungen. Biografische Essays zur
Schweizer Geschichte, Baden, Hier + jetzt, 2014, pp. 233 -259.
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alimentaires de base dans des camions-magasins. Dés 1926, elle met en place un réseau
de succursales. Elle adopte le libre-service a partir de 1948 ; cette troisieme phase de la
société est abordée dans un contexte plus large par les travaux récents de Sibylle
Brindli et de Katja Girschik, sur lesquels on reviendra®. Aujourd’hui, Migros forme un

duopole sur le marché helvétique avec Coop™.

La trajectoire de ce groupe, fondé en 1890 sous la forme de 1I’Union suisse des
coopératives de consommation (USC), est restituée par Marcel Boson dans une
monographie parue en 1965%. Sur les coopératives de la deuxiéme moitié du
x1x° siécle, on dispose du mémoire de licence de Jean-Frangois Steiert®®. La dimension
politique de ces institutions est analysée par Bernard Degen, dans un bref article qui

porte sur les années 1850 a nos jours® .

Plus récemment, les voyageurs de commerce ont ¢ét¢ abordés par Roman Rossfeld,

notamment en relation avec le chocolatier Suchard qui les utilise pour écouler ses

% BRANDLI Sibylle, « “Wives in the Avocados, Babies in the Tomatoes.” Eine Migros-Delegation auf
Reisen in den amerikanischen Supermirkten », Traverse. Revue d’histoire 3 (1), 1996, pp. 104 -118.
BRANDLL, Der Supermarkt im Kopf, op. cit., 2000. GIRSCHIK Katja, « Als die Kassen lesen lernten. Die
Anfinge der Rechnergestiitzten Warenwirtschaft bei der Migros », Traverse. Revue d’histoire 12 (3),
2005, pp. 110 -G2ksCHIK Katja, « Machine-readable codes », Entreprises et histoire 44 (3), 2006,
pp. 55 -6BRSCHIK Katja, « “Produkte umschlagen, nicht lagern!”. Rechnergestiitzte Logistik und
betrieblicher Umbau bei der Migros, 1950—-1975 », Traverse. Revue d’histoire 16 (3), 2009, pp. 53 -65.
GIRSCHIK Katja, Als die Kassen lesen lernten. Eine Technik- und Unternehmensgeschichte des Schweizer
Einzelhandels, 1950 bis 1975, Miinchen, Beck, 2010 (Schriftenreihe zur Zeitschrift fiir
Unternehmensgeschichte).

% Sur la rivalité entre les deux entreprises, cf. WINKLER Vinzenz, Coop und Migros. Genossenschaften
in Konkurrenz und im Wandel der Zeit, Chur & Ziirich, Riegger, 1991.

% B0SON Marcel, Coop en Suisse. Regards sur la naissance et le développement du mouvement
cooperatif de consommation, Béle, Union suisse des coopératives de consommation, 1965 (La
coopération dans le monde 5).

% STEIERT Jean-Frangois, La coopération de consommation et de production en Suisse de 1850 a 1890,
mémoire de licence, Fribourg, Université de Fribourg, 1989.

7 DEGEN Bernard, « Consumerism in capitalism. The Swiss consumers’ co-operatives and politics », in:
PRINZ Michael (éd.), Consumerism versus Capitalism. Co-operatives Seen from an International
Comparative Perspective, Ghent, Amsab-Institute of Social History, 2005, pp. 243 -P99 Laussi
I’ouvrage suivant, consacré¢ a Karl Biirkli. Ce fouriériste convaincu participe a la fondation de la
coopérative de consommation de Zurich en 1851, ainsi qu’a sa gestion durant quelques années. SCHIEDT
Hans-Ulrich, Die Welt neu erfinden. Karl Biirkli (1823-1901) und seine Schriften, Ziirich, Chronos, 2002.
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produits®®. Quant & Carine Corajoud, elle vient de consacrer sa thése de doctorat a la

chaine de librairies Payotgg.

Parall¢lement a ces travaux, quatre ouvrages adoptent une approche plus transversale de
Ihistoire du commerce de détail en Suisse™. La thése d’économie d’Yvette Jaggi,
soutenue en 1969, examine le phénomene de concentration dans la distribution. Mario
Konig, Hannes Siegrist et Rudolf Vetterli consacrent un chapitre de leur recherche sur
les employés au personnel de vente’'. Barbara Keller évoque les transformations de la
vente de denrées alimentaires entre 1850 et 1914 dans la ville de Bale’. Enfin, la
récente  Wirtschaftsgeschichte der Schweiz résume en quelques pages les

transformations du commerce de détail®>.

1.2.2. Grands commerces et société de consommation

La littérature présentée ci-dessus partage le présupposé suivant : les grandes entreprises
qui ont révolutionné le commerce de détail ont aussi transformé la demande. A partir
des années 1980, plusieurs auteurs reprennent et élaborent cette idée : ils mettent en
¢vidence le role du grand commerce dans le développement d’une société et d’une
culture de la consommation en Occident dés la deuxiéme moitié du XIX° siécle. La
majorité de leurs études porte sur les grands magasins. La vente par correspondance et

les chaines sont aussi abordées dans cette perspective.

% ROSSFELD Roman, « Suchard and the emergence of traveling salesmen in Switzerland, 1860-1920 »,

Business History Review 82 (4), 2008, pp. 735 -REBSFELD Roman, « “Au service de Mercure” :
réflexions sur une histoire économique et culturelle des commis voyageurs en Suisse, de 1890 a 1980 »,
Entreprises et histoire (66), 2012, pp. 194 -211.

% CorAIOUD Carine, La librairie, un commerce pas comme les autres ? Histoire de la librairie Payot
(1950-1980), thése de doctorat en histoire, Lausanne, Université de Lausanne, 2016.

% Cf. aussi I’ouvrage collectif suivant, dont certaines contributions traitent du commerce de détail :
TANNER Jakob, VEYRASSAT Béatrice, MATHIEU Jon et al. (éds), Histoire de la société de consommation.
Marchés, culture et identité (XVe-XXe siécles), Zirich, Chronos, 1998 (Société suisse d’histoire
économique et sociale 15).

1 KONIG Mario, SIEGRIST Hannes et VETTERLI Rudolf, Warten und aufriicken. Die Angestellten in der
Schweiz, 1870-1950, Zirich, Chronos, 1985, p.217 sq. Cf. également KOELLREUTER Isabel, « “Ist
Verkaufen eigentlich ein Beruf?” Der Weg zur Berufsausbildung fiir Verkduferinnen in der Schweiz »,
Traverse. Revue d’histoire 12 (3), 2005, pp. 95 -109.

% KELLER Barbara, Von Speziererinnen, Wegglibuben und Metzgern. Lebensmittelhandwerk und -
handel in Basel, 1850-1914, Ziirich, Chronos, 2001.

% JAGGI, Le phénomene de concentration, op. cit., 1970. TANNER Jakob et STUDER Brigitte, « Konsum
und Distribution », in: HALBEISEN Patrick, MULLER Margrit et VEYRASSAT Béatrice (éds),
Wirtschaftsgeschichte der Schweiz im 20. Jahrhundert, Basel, Schwabe, 2012, pp. 637 -702.
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Les grands magasins

Les grands magasins sont, pour la plupart, issus de magasins de nouveautés (spécialisés
dans les tissus et les objets de luxe®) ou de boutiques de textiles”. A partir des années
1840, a Paris et dans plusieurs grandes villes américaines, des entreprises de ce type
s’agrandissent, diversifient leur assortiment et élaborent de nouvelles techniques
commerciales’. Au cours de la décennie 1870, elles prennent la forme de « ce que nous
connaissons de nos jours sous le nom de grand magasin »°’ : des commerces situés au
centre des grandes villes, qui vendent sous une direction unique une grande variété de
marchandises rassemblées par catégories dans différents départements (d’ou le nom
anglais department stores)’®. Ce phénoméne a lieu un peu plus tardivement en

Angleterre et en Allemagne, et au tournant du X1x° et du xx° siécles en Suisse’”.

En Europe, ces entreprises s’adressent parfois aux classes populaires, comme les Grands
magasins Dufayel'”. Le plus souvent, elles visent les franges inférieures des classes
moyennes : « les cols blancs du secteur public et privé, les instituteurs et les professions
mineures [minor professionals] dont I’expansion sur le marché du travail européen
coincid[e] avec la croissance rapide du grand magasin »'*'. Aux Etats-Unis, ce format
de vente commence par toucher les masses, avant de privilégier les classes moyennes a

partir de la Premiére Guerre mondiale'®.

94 MILLER, Au Bon Marché, op. cit., 1987, p. 26.

% CROSSICK Geoffrey et JAUMAIN Serge, « The world of the department store: distribution, culture and
social change », in: CROSSICK Geoffrey et JAUMAIN Serge (éds), Cathedrals of Consumption. The
European Department Store, 1850-1939, Aldershot [etc.], Ashgate, 1999 (The history of retailing and
consumption), p. 10.

% MILLER, Au Bon Marché, op. cit., 1987, p. 26 sq.

7 Tbid., p. 31.

PASDERMADIJIAN, Le grand magasin, op. cit., 1949, pp. 6 -12.

LANCASTER, The Department Store, op. cit., 1995, p.20. SPIEKERMANN Uwe, Basis der
Konsumgesellschaft. Entstehung und Entwicklung des modernen Kleinhandels in Deutschland 1850-
1914, Miinchen, Beck, 1999 (Schriftenreihe zur Zeitschrift fiir Unternehmensgeschichte 3), p. 364.
DENNEBERG Erwin, Begriff und Geschichte des Warenhauses. Privatrechtliche Verhdltnisse der
Schweizerischen Warenhduser, Ziirich, Oprecht, 1937, p. 56.

1% ALBERT Anais, « Devenir bourgeois ou rester prolétaire. Une comparaison des stratégies publicitaires
de deux grands magasins de vente & crédit parisiens & la Belle Epoque : les Grands magasins Dufayel et
Aux Enfants de la Chapelle », in: MARTY Nicolas et ESCUDERO Antonio (éds), Consommateurs &
consommation XVIle-XXle siecle. Regards franco-espagnols, Alicante & Perpignan, Publicacions
Universitat d’ Alacant & Presses universitaires de Perpignan, 2015 (Collection Etudes), pp. 195 -220.
%1 CROSSICK et JAUMAIN, « The world of the department store », art. cit., 1999, p. 25, traduction de
Iauteur.

192 WHITAKER, Service and Style, op. cit., 2006, pp. 31 -32.
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Pour inciter ces populations a consommer, les dirigeants et les cadres des grands
magasins rivalisent d’ingéniosité. A Paris, par exemple, Aristide Boucicaut fait du Bon
Marché un «lieu sensuel brillant de mille feux, (...) une féte permanente, une
institution, un monde fantastique, un extraordinaire grand spectacle ou 1’on se ren[d]

D - \ 103
pour participer a un événement, a une aventure » .

Pour instaurer cette atmosphére, Boucicaut et ses homologues recourent a plusieurs
procédés. En premier lieu, ils attachent beaucoup d’importance a 1’architecture : ils
édifient des commerces flamboyants destinés a frapper 1’imaginaire du public'®. Les
facades aux vastes vitrines invitent les passants a entrer. Quant aux espaces intérieurs,
ils sont «congus pour attirer les gens, au moyen de lumicres, d’escaliers et

d’ascenseurs »'%.

Ces cathédrales de la consommation sont considérées par les
historiens de la ville, de 1’architecture et de I’art comme une des nouvelles formes de
monumentalité urbaine de I’époque, avec les « hotels de villes imposants, les gares et
les banques notamment »'%. Plusieurs contributions traitent de la construction et des
caractéristiques de ces batiments'’’, de leur évolution au fil du temps'® et des styles

architecturaux et artistiques qui ont inspiré leurs créateurs'®.

103 MILLER, Au Bon Marché, op. cit., 1987, p. 156.

1% Sur I’architecture comme moyen publicitaire, cf. MCFALL Liz, « The language of the walls: putting
promotional saturation in historical context », Consumption Markets & Culture 7 (2), 2004, p. 120 sq.

105" CrossICK et JAUMAIN, « The world of the department store », art. cit., 1999, p. 21, traduction de
Iauteur.

106 Ibid., traduction de I’auteur.

%7 MARREY, Les grands magasins, op. cit., 1979. PROCTOR Robert, The Department Store in Paris, 1855
to 1914: an Architectural History, thése de doctorat, Cambridge, University of Cambridge, 2002.
PROCTOR Robert, « Constructing the retail monument: the Parisian department store and its property,
1855-1914 », Urban History 33 (3), 2006, pp. 393 -410.

1% SCHRAMM Christian, Deutsche Warenhausbauten. Ursprung, Typologie und Entwicklungstendenzen,
Aachen, Shaker, 1995 (Berichte aus der Architektur). LONGSTRETH Richard W., « The mixed blessings of
success: the Hecht company and department store branch development after World War II », Perspectives
in Vernacular Architecture 6, 1997, pp. 244 -PO6RGSTRETH Richard W., « Sears, Roebuck and the
remaking of the department store, 1924-42 », Journal of the Society of Architectural Historians 65 (2),
2006, pp. 238 -PONGSTRETH Richard W., The American Department Store Transformed, 1920-
1960, New Haven, Yale University Press, 2010.

19 COLEY Catherine, « Les Magasins Réunis: from the provinces to Paris, from art nouveau to art deco »,
in: CROSSICK Geoffrey et JAUMAIN Serge (éds), Cathedrals of Consumption. The European Department
Store, 1850-1939, Aldershot [etc.], Ashgate, 1999 (The history of retailing and consumption),
pp. 225 -RBAES Kathleen, « From Messel to Mendelsohn: German department store architecture in
defence of urban and economic change », in: CROSSICK Geoffrey et JAUMAIN Serge (éds), Cathedrals of
Consumption. The European Department Store, 1850-1939, Aldershot [etc.], Ashgate, 1999 (The history
of retailing and consumption), pp. 252 PFBCTOR Robert, « Selling Art Nouveau in the capital: the
Nancy School in Paris », Art on the Line 3 (1), 2007, pp. 1 -13.
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Les grands magasins sont aussi réputés pour leurs mises en scéne ¢élaborées des
marchandises. Ce sont, selon Neil Harris, des lieux d’exposition d’objets capables
d’influencer les golts du public au méme titre que les musées et les expositions
universelles''’. Cet aspect du grand magasin est mis en évidence par William Leach

notamment'"'. Celui-ci s’intéresse aux « stratéges du display »''?

, ces spécialistes

, , . y o o, e . y e . 113
chargés de décorer les intérieurs et les vitrines des grands magasins américains .
D’autres auteurs révelent la dimension artistique de leur travail, qui s’exprime a

merveille dans les vitrines' .

Ces artifices invitent le public a entrer librement dans les grands magasins, a les visiter,
a s’y promener. Si I’on en croit Hrant Pasdermadjian, tout le monde peut « examiner la
marchandise, sans cette obligation morale d’acheter qui domin[e] 1’atmosphere des
115 A . . .
autres magasins » . Selon le méme auteur, qui a eu une influence décisive sur la
recherche, ces commerces sont encore a l’origine des innovations suivantes : ils
suppriment le marchandage en introduisant les prix fixes et marqués, remplacent la
vente a crédit par la vente au comptant, instaurent le droit a I’échange ou au

remboursement des achats. Enfin, ils réduisent leurs marges : la baisse du bénéfice brut

"% HARRIS Neil, « Museums, merchandising, and popular taste: the struggle for influence », in: Cultural
Excursions. Marketing Appetites and Cultural Tastes in Modern America, Chicago & London, The
University of Chicago Press, 1990, pp. 57 -68._aussi BRONNER Simon J. (éd.), Consuming Visions.
Accumulation and Display of Goods in America 1880-1920, New York & London, W. W. Norton & Co,
1989.

" Cf. également : JAUMAIN Serge, « Vitrines, architecture et distribution. Quelques aspects de la
modernisation des grands magasins bruxellois dans 1’entre-deux-guerres », in: JAUMAIN Serge et LINTEAU
Paul-André (éds), Vivre en ville. Bruxelles et Montréal aux XIXe et XXe siecles, Bruxelles, P.I.E. Peter
Lang, 2006 (Etudes canadiennes 9), pp. 287 <308MEAU Michelle, « Etalages, vitrines, services et
nouveaux espaces. Trois grands magasins de Montréal durant les années 1920 », in: JAUMAIN Serge et
LINTEAU Paul-André (éds), Vivre en ville. Bruxelles et Montréal aux XIXe et XXe siecles, Bruxelles,
P.LE. Peter Lang, 2006 (Etudes canadiennes 9), pp. 259 -285.

"2 L EACH William R., « Strategists of display and the production of desire », in: BRONNER Simon
J. (éd.), Consuming Visions. Accumulation and Display of Goods in America 1880-1920, New York &
London, W. W. Norton & Co, 1989, pp. 99 -132.

"5 LEACH, Land of Desire, op. cit., 1993. Sur les différents acteurs impliqués dans la décoration des
vitrines des grands magasins anglais, cf. LOMAX Susan, « The view from the shop: window display, the
shopper and the formulation of theory », in: BENSON John et UGOLINI Laura (¢éds), Cultures of Selling.
Perspectives on Consumption and Society Since 1700, Aldershot & Burlington, Ashgate, 2006,
pp. 265 -292.

" MaRrcus Leonard S., The American Store Window, New York & London, Watson-Guptill
Publications & The Architectural Press, 1978 (Whitney Library of Design). WoOD Barry J., Show
Windows. 75 Years of the Art of Display, New York & Don Mills, Congdon and Weed & Thomas Nelson
and Sons, 1982. SCHLEIF Nina, Schaufensterkunst. Berlin und New York, Koln, Bohlau, 2004. DAHLGREN
Anna, « The art of display », Konsthistorisk Tidskrift/Journal of Art History 79 (3), 2010, pp. 160-173.

1s PASDERMADIJIAN, Le grand magasin, op. cit., 1949, p. 3.
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qui découle de I’opération est compensée par une hausse du volume d’affaires et du

taux de rotation des stocks''®.

Grace a ces différents procédés, les grands magasins jouent un role actif dans le
développement d’une société et d’une culture de la consommation. Pour Michael Miller,
ces institutions encouragent « la consommation au sein de la bourgeoisie qui en f[a]it un
nouvel art de vivre »''’. Susan Porter Benson défend la méme thése dans son ouvrage
sur les grands magasins américains, tout en relevant, comme Miller, que les
transformations de la demande dépendent aussi de facteurs plus généraux : la clientele

du grand magasin, essentiellement féminine,

« est encore une catégorie nouvelle a la fin du X1X° siécle. Elle est le résultat de
I’un des plus profonds changements de I’histoire récente : le passage d’une société
orientée vers la production a une société centrée sur la consommation. Méme s’il y
avait depuis longtemps des femmes dont les familles vivaient bien au-dessus du
seuil de subsistance, ce n’est qu’avec la croissance des classes moyennes urbaines
et I’expansion de la production de masse qu’elles deviennent nombreuses et que
leur marge de prospérité est significative. Pour de plus en plus de personnes, la
consommation cesse d’étre une maniére de satisfaire avec peine les besoins
essentiels et urgents, et devient une question de choix — trés vaste pour certains,

plus étroit pour d’autres. »''*

Cette nouvelle configuration est analysée par William Leach et Rudi Laermans. Dans
Land of Desire, Leach montre comment les grands magasins participent a la formation
d’une culture de la consommation moderne aux Etats-Unis, entre 1880 et 1930. Cette
culture tourne le dos au passé et a la tradition pour regarder vers le futur, et « confond le
bien-vivre avec la possession de marchandises »'"°. Pour Laermans, la contribution des
grands magasins américains et européens a la culture de la consommation moderne est

double. Premiérement, ces institutions fonctionnent « comme des centres de loisirs pour

16 Ibid.

17 MILLER, Au Bon Marché, op. cit., 1987, p. 156.

18 PORTER BENSON Susan, Counter Cultures. Saleswomen, Managers, and Customers in American
Department Stores, 1890-1940, Urbana & Chicago, University of Illinois Press, 1986 (The Working class

in American history), pp. 75 -(6., AradidtiorTdr BamBOK Susan, « Palace of
consumption and machine for selling: the American department store, 1880-1940 », Radical History
Review 1979 (21), 1979, pp. 199 -221.

" LEACH, Land of Desire, op. cit., 1993, p. xiii, traduction de I’auteur. Cf. aussi: CHANEY David, « The
department store as a cultural form », Theory, Culture & Society 1 (3), 1983, pp. 22 =J1EACH William
R., « Transformations in a culture of consumption: women and department stores, 1890-1925 », The
Journal of American History 71 (2), 1984, pp. 319 -342.
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les femmes »'?. Deuxiémement, elles favorisent la naissance du « shopping w2t

Jusqu’aux années 1850, affirme Laermans, faire ses achats ¢tait une activité
essentiellement rébarbative. Avec 1’émergence des grands magasins, fréquenter un
commerce est aussi un plaisir : « Dés lors, les gens peuvent aller et venir, regarder et
réver, peut-étre acheter : le shopping devient un nouveau loisir bourgeois — un moyen de
passer agréablement le temps, au méme titre qu’assister a une piece de théatre ou visiter

un musée. »' 2

Ces nouvelles manieres de consommer suscitent des réactions passionnées a I’époque
ou elles apparaissent'”. De nombreux commentateurs stigmatisent les grands
magasins : ils accusent leurs dirigeants machiavéliques de manipuler les acheteuses a
I’aide de stratégies commerciales trompeuses. Leurs victimes, réputées faibles et
émotives, seraient incapables de résister. Ces « discours sur les femmes (émis par des
observateurs hommes) »'2* sont analysés par des historiens du social. Ceux-ci traitent en
particulier du vol & 1’étalage'®, thématique révélatrice d’une réalité plus large : « La
figure de la kleptomane sert a projeter un certain nombre d’anxiétés concernant la
croissance de la consommation et les transformations culturelles et sociales des grandes

villes de la Belle Epoque. »'%°

120 L AERMANS Rudi, « Learning to consume. Early department stores and the shaping of modern
consumer culture (1860-1914) », Theory, Culture & Society 10 (4), 1993, p. 82, traduction de I’auteur.

21 Sur ce sujet, cf. : BOWLBY Rachel, Just Looking. Consumer Culture in Dreiser, Gissing and Zola,
New York, Methuen, 1985 ; ABELSON Elaine S., When Ladies Go A-Thieving. Middle-Class Shoplifters
in the Victorian Department Store, New York & Oxford, Oxford University Press, 1989 ; RAPPAPORT
Erika D., Shopping for Pleasure. Women in the Making of London’s West End, Princeton, Princeton
University Press, 2000.

12 BOWLBY, Just Looking, op. cit., 1985, p. 39, traduction de I’auteur. Cité par LAERMANS, « Learning to
consume », art. cit., 1993, p. 87.

'3 WiLLIAMS Rosalind H., Dream Worlds. Mass Consumption in Late Nineteenth-Century France,
Berkeley & Los Angeles & London, University of California Press, 1982. TIERSTEN Lisa, Marianne in
the Market. Envisioning Consumer Society in Fin-de-Siécle France, Berkeley & Los Angeles & London,
University of California Press, 2001. CHESSEL Marie-Emmanuelle, Consommateurs engagés a la Belle
Epoque. La Ligue sociale des acheteurs, Paris, Presses de Sciences Po., 2012 (Académique).

124 CHATRIOT et CHESSEL, « L’histoire de la distribution », art. cit., 2006, p. 71.

15 MILLER, Au Bon Marché, op. cit., 1987, p. 148 sq. O’BRIEN Patricia, « The kleptomania diagnosis:
bourgeois women and theft in late nineteenth-century France », Journal of Social History 17 (1), 1983,
pp- 65 -~ INBELSON, When Ladies Go A-Thieving, op. cit., 1989. CAMHI Leslie, « Stealing feminity:
department store kleptomania as sexual disorder », Differences 5 (1), 1993, pp. 27 -SBIEKERMANN
Uwe, « Theft and thieves in German department stores, 1895-1930: a discourse on morality, crime and
gender », in: CROSSICK Geoffrey et JAUMAIN Serge (éds), Cathedrals of Consumption. The European
Department Store, 1850-1939, Aldershot [etc.], Ashgate, 1999 (The history of retailing and
consumption), pp. 135 -159.

126 CHATRIOT et CHESSEL, « L’histoire de la distribution », art. cit., 2006, p. 71.
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La vente par correspondance

Parallelement au grand magasin, la vente par correspondance est réputée avoir eu un
impact important sur la consommation. Ce format repose sur des catalogues et d’autres
imprimés, qui présentent ’assortiment au client. Celui-ci peut ainsi commander les

articles désirés depuis son domicile, par correspondance.

Les origines de ce format remontent a 1’époque moderne : des imprimeurs éditaient déja
des catalogues de leurs articles au XvII® siécle, et des marchands fabricants faisaient de

127" A partir du dernier quart du XI1x° siécle, la VPC entre dans une

méme au XVII© siécle
nouvelle ére grace au développement des transports et des communications. Elle devient
capable d’atteindre rapidement des populations dispersées sur de vastes aires
géographiques. Le marché potentiel devient plus étendu, ce qui favorise la naissance des

premicres grandes entreprises dans ce domaine.

Certaines de ces sociétés sont issues du secteur secondaire, d’autres sont des le départ
actives dans le commerce. En effet, des industriels utilisent la vente par correspondance
pour écouler leur production directement aupreés des consommateurs. C’est le cas, en
France, de la Manufacture frangaise d’armes et cycles de Saint-Etienne, et plus tard des
usines textiles de Roubaix et Tourcoing: La Blanche Porte, La Redoute et Les
3 Suisses'*. Ensuite, le Bon Marché a Paris, Macy’s a New York et Marshall and
Snelgrove a Londres, parmi beaucoup d’autres grands magasins, y recourent pour
gagner des marchés au-deld de leurs villes d’implantation'®’. Enfin, des sociétés se
spécialisent dans la VPC : certaines se concentrent sur un nombre limité¢ de produits,

d’autres offrent un large assortiment (non alimentaire le plus souvent) '’

Pour atteindre les consommateurs, ces différentes entreprises ont le choix entre deux

. 131 . .
formes principales de VPC'”'. La premicre, la vente par correspondance directe,

127 DESAEGHER Caroline et SIOUFFI Bernard, « La VPC : une révolution sous le signe de la technologie »,
Entreprises et histoire (4), 1993, p. 55.

"2 Ibid., p. 56. MARTIN, Trois siécles de publicité en France, op. cit., 1992, pp. 106 -107.

' MILLER, Au Bon Marché, op. cit., 1987, p. 58 sq. LEACH, Land of Desire, op. cit., 1993, p. 183.
COOPEY, O’CONNELL et PORTER, Mail Order Retailing in Britain, op. cit., 2005, p. 14.

B0 CooPEY, O’CONNELL et PORTER, Mail Order Retailing in Britain, op. cit., 2005, p. 1. TEDLOW,
L’audace et le marché, op. cit., 1997, p. 314.

111 existe aussi des formes commerciales hybrides, qui mélent le magasin et la VPC. Des entreprises, en
effet, complétent les catalogues par des bureaux de prise de commandes. Ceux-ci sont de petits magasins
«qui exposent un certain nombre d’articles et qui font de temps en temps des ventes de soldes ou
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s’adresse au public par le seul intermédiaire de catalogues et d’autres imprimés — des
annonces parues dans la presse et des prospectus principalement. Ces dispositifs sont
envoyés au domicile des clients par la poste, de méme que les articles commandés. La
deuxiéme forme, la VPC par agents, mobilise comme son nom I’indique un réseau
d’agents, appelés aussi correspondants ou groupeurs de commandes. Ces personnes sont
chargées de rendre visite aux consommateurs : elles leur montrent les catalogues,

enregistrent leurs achats, puis réceptionnent et distribuent les marchandises'*.

Aux Etats-Unis, la VPC directe est largement majoritaire'”. Elle se développe au
niveau national deés les années 1870-1880, et s’adresse principalement aux populations

134

rurales ™. Deux entreprises de Chicago deviennent rapidement des géants du secteur :

Montgomery Ward, fondée en 1872, et Sears Roebuck, dont les origines remontent a

1886'3°.

Selon I’historiographie, ces entreprises jouent un rdle central dans la transformation de
la consommation dans I’« Amérique profonde »'*®. Leur contribution a ce processus est
double. Premie¢rement, elles rendent leur assortiment disponible partout : elles proposent
« aux paysans et aux habitants des petites villes et des villages — qui représent[e]nt au
x1x°© siécle la grande masse de la population américaine — un éventail de produits plus
large que celui qu’ils n’auraient jamais pu espérer trouver, a moins de parcourir de
longues distances »'*’. A partir des années 1890, Sears vend notamment des bijoux, de
I’argenterie, des vétements, des machines a coudre, des outils, des livres, des meubles,
des armes'*®... En distribuant ces articles & des prix bas dans tout le pays, la vente par
correspondance participe a la construction d’un marché de masse. Richard Tedlow
illustre ce phénoméne de la maniére suivante : « L’habitant de I’Oregon et celui de la

Virginie qui souhait[e]nt acheter un fusil de chasse p[euv]ent désormais faire partie du

d’articles promotionnels. On peut également y consulter les catalogues. » Cf. DELEGUE Béatrice, La vente
par correspondance, Paris, PUF, 1978 (Que sais-je ? 1744), pp. 11 -12.

32 COOPEY, O’CONNELL et PORTER, Mail Order Retailing in Britain, op. cit., 2005, pp. 5 dPELEGUE,
La vente par correspondance, op. cit., 1978, p. 13.

133 COOPEY, O’CONNELL et PORTER, Mail Order Retailing in Britain, op. cit., 2005, p. 5.

3% SCHLERETH Thomas J., « Country stores, county fairs, and mail-order catalogues. Consumption in
rural America », in: BRONNER Simon J. (¢d.), Consuming Visions. Accumulation and Display of Goods in

America 1880-1920, New York & London, W. W. Norton & Co, 1989, pp. 341, 364 -B6bLOW,
L’audace et le marché, op. cit., 1997, p. 307.

133 STRASSER, Satisfaction Guaranteed, op. cit., 1989, pp. 212 -213.

B¢ TEDLOW, L audace et le marché, op. cit., 1997, p. 301.

57 Ibid., pp. 312 -313.

138 STRASSER, Satisfaction Guaranteed, op. cit., 1989, p. 213.
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méme marché des fusils de chasse, méme s’ils viv[e|nt a des milliers de kilomeétres 1’un

de autre. »'>°

Deuxiémement, les maisons de VPC directe participent a la formation de la culture de la
consommation moderne aux FEtats-Unis. Leurs catalogues évoquent un monde de
marchandises, d’abondance et de réves. Ils sont trés appréciés a la campagne, & une
époque ou les loisirs sont peu nombreux. A partir de 1904, ils ont en plus ’avantage
d’étre gratuits, « contrairement aux livres et aux magazines » . Pour Anne Koenen, les
catalogues facilitent « la standardisation des golts des Américains, et créent des désirs

chez les consommateurs »'*!.

Ces «wish books», comme on les appelle alors,
apportent la modernisation aux habitants des régions rurales : ils les informent des
« changements susceptibles d’avoir un impact sur leur vie de tous les jours, comme les
nouvelles machines pour la ferme ou le foyer, la derniére mode, le nouveau média de
divertissement »'**... Les textes des catalogues décrivent et promeuvent ces inventions,
et de nombreuses illustrations permettent de les visualiser — les images, en revanche,
sont tres rares dans les journaux et les magazines destinés aux campagnes au début du
XX° siécle.

L’influence de la VPC sur la culture de I’Amérique rurale est également étudiée par
David Blanke. L’auteur de Sowing the American Dream montre que Montgomery Ward
a su comprendre les aspirations des paysans du Midwest a controler collectivement leur

143 ,

approvisionnement nombre d’entre eux sont clients des coopératives d’achat

fondées par The Grange, la principale organisation d’agriculteurs des Etats-Unis'**. La

45 Elle reste

société Ward s’adresse a ce public avec la bénédiction de The Grange
fidele aux principes défendus par cette organisation, méme lorsque celle-ci démantele
son réseau de coopératives en 1876 : Montgomery Ward s’adapte aux habitudes de

consommation des paysans en leur vendant des marchandises de qualité, et partage leur

139 TEDLOW, L audace et le marché, op. cit., 1997, p. 308.

140 KOENEN Anne, Mail-Order Catalogs in the US 1880-1930: How Sears Brought Modernization to
American  Farmers, Paderborn, Rektorat der Universitit Paderborn, 2001 (Paderborner
Universitétsreden), p. 11, traduction de ’auteur.

! Ibid., p. 12, traduction de I’auteur.

2 Ibid., p. 14, traduction de I’auteur.

' BLANKE David, Sowing the American Dream. How Consumer Culture Took Root in the Rural
Midwest, Athens, Ohio University Press, 2000, p. 218.

144 Cette organisation s’appelle officiellement The National Grange of the Patrons of Husbandry.

145 STRASSER, Satisfaction Guaranteed, op. cit., 1989, p. 212.
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sens de la communauté'*®. Au tournant du siécle, cette stratégie commence & changer
sous l’influence d’une concurrence croissante. Sears, en particulier, vise le méme
marché avec des méthodes différentes : cette entreprise utilise les derniéres techniques
de la publicité et du marketing pour créer une demande pour ses produits'*’. Elle
cherche ainsi a convertir les paysans a «la nouvelle doctrine individualiste de la
consommation » déja en vigueur dans les villes. Cette doctrine promeut «un
individualisme intransigeant, le style plutdt que la substance, et 1’apparente exclusivité

des différentes marchandises consommées » ' *°.

Si la VPC directe domine le marché, le systéme par agents existe aussi aux Etats-Unis.
Howard Stanger évoque par exemple le cas de Larkin: ce fabricant de savons, de
produits ménagers et de denrées alimentaires commence vers 1890 a recruter des
« secrétaires » parmi ses plus fidéles clientes. Ces secrétaires vivent pour la plupart dans
des petites villes et des fermes. Elles sont chargées d’enrdler neuf autres ménageres
pour former des clubs de consommatrices. Ces « Clubs of ten » bénéficient de rabais et
de primes grace a leurs commandes en gros directement au producteur. Quant a la
Larkin Company, elle parvient ainsi a ¢largir sa clientele grace au réseau des

r. . \ . . .. R 149
secrétaires : celles-ci font appel a leur famille, leurs amis, voisins et collégues ™.

En Grande-Bretagne, la situation est inverse a celle des Etats-Unis : la VPC par agents
est de loin la plus répandue. Son histoire, longtemps trés mal connue, a récemment €té
abordée par Richard Coopey, Sean O’Connell et Dilwyn Porter'™’. Leurs travaux

N . . . oy . 151
révelent que cette forme de vente vise principalement les classes ouvricres des villes ~.

Pour gagner ce public, la VPC par agents s’inspire de la tradition des clubs d’achat,
répandue dans les milieux ouvriers au XI1X® siécle : des organisateurs collectent chaque

semaine les paiements des membres, afin de réunir la somme nécessaire a 1’acquisition

146 BLANKE, Sowing the American Dream, op. cit., 2000, pp. 193 -195.

7 Ibid., pp. 201, 211.

148 Ibid., p. 219, ma traduction.

49 STANGER Howard R., « The Larkin Clubs of ten: consumer buying clubs and mail-order commerce,
1890-1940 », Enterprise and Society 9 (1), 2008, pp. 125 -$64 la maniére dont la vente directe
utilise les réseaux des consommateurs, cf. BIGGART Nicole W., Charismatic Capitalism. Direct Selling
Organizations in America, Chicago, University of Chicago Press, 1989.

39" CoOPEY Richard et PORTER Dilwyn, « Agency mail order in Britain c. 1900-2000: spare-time agents
and their customers », in: BENSON John et UGOLINI Laura (éds), A Nation of Shopkeepers. Five Centuries

of British Retailing, London & New York, I.B. Tauris, 2003, pp. 226 -24®PEY, O’CONNELL et
PORTER, Mail Order Retailing in Britain, op. cit., 2005.
151 CooPEY, O’CONNELL et PORTER, Mail Order Retailing in Britain, op. cit., 2005, pp. 1 -2,17-18.
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de marchandises. D¢s les années 1870, certains vendeurs de montres et de bijoux
s’adressent a ces clubs, afin d’écouler leurs produits par correspondance. Ils y trouvent
une clientéle fiable, qui épargne pour pouvoir consommer. A la fin du XIx© siécle, ces
détaillants €largissent leur assortiment et visent aussi des consommateurs individuels.
C’est ainsi que la plupart des grandes maisons de VPC britanniques est née : Empire

Stores (fondée sous le nom de Fattorinis), Kays et Universal Stores'>*,

Au fil de leur croissance, ces entreprises remplacent les organisateurs de clubs par des
agents a temps partiel. Elles leur offrent des commissions, qui se montent
habituellement & dix pourcent du total des ventes'>. Dés la fin des années 1890, elles
introduisent la vente a crédit'>. Cette stratégie leur permet de faire face a une période
difficile : entre 1899 et 1913, le pouvoir d’achat des ouvriers baisse. Dans le méme
temps, la concurrence dans le commerce de détail s’intensifie. Grace au crédit a la
consommation, les maisons de VPC augmentent leurs chiffres d’affaires, au prix

. . . . , . 1. 155
toutefois d’un risque accru : celui de voir les créances douteuses se multiplier .

Les chaines

Comme la vente par correspondance, les chaines sont capables de couvrir de vastes
territoires. Leur premiére caractéristique est de posséder plusieurs magasins : au moins
dix selon James Jefferys, qui affirme qu’au-dessous de ce seuil il est impossible de
bénéficier d’économies d’échelle significatives'*®. En revanche, certaines statistiques
américaines considérent déja comme des chaines les établissements détenant au
minimum deux, trois, ou quatre points de vente'”’. Le deuxiéme trait distinctif de ces
entreprises est organisationnel : elles sont dirigées de maniere centralisée. Le siege

d’une chaine fonctionne comme grossiste : il s’occupe des achats, qu’il distribue ensuite

2 Tbid., p. 13 sq.

153 Ibid., p. 19, traduction de I’auteur.

3% Sur la VPC directe et le crédit a la consommation en France, cf. article suivant, qui porte sur la
période récente: DUCOURANT Hélene, « L’offre de crédit dans les catalogues de vente par
correspondance (1974-2001). De I’outil de gestion budgétaire a I’accompagnement des ménages dans leur
carriere de consommateurs », Entreprises et histoire (59), 2010, pp. 41 -56.

155 COOPEY, O’CONNELL et PORTER, Mail Order Retailing in Britain, op. cit., 2005, pp. 20 -22.

3¢ JEFFERYS, Retail Trading in Britain, op. cit., 1954, p. 465.

157 FREEDMAN Craig et PERKINS John, « Organisational form and retailing development: the department
and the chain store, 1860-1940 », The Service Industries Journal 19 (4), 1999, p. 128.
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a son réseau de vente °°. De plus, il controle — souvent étroitement — 1’activité de ses

succursales : il prend en charge la majeure partie de la gestion et de I’administration

(comptabilité, gestion du personnel), et définit les politiques de vente (composition de

I’assortiment, fonctionnement et apparence des magasins, publicité...)"’.

L’existence de petites entreprises locales exploitant deux ou trois magasins est attestée

au début du xrx°siecle'®

Durant la seconde partie du si¢cle, des chaines se
développent a plus grande échelle. Leurs fondateurs viennent de différents horizons. Ce
sont des commercants indépendants qui se mettent a multiplier les points de vente,
comme George Francis Gilman aux Etats-Unis dans les années 1860, ou Rudolph
Karstadt dans le nord de I’Allemagne dés 1884'®". Des industriels et des grossistes
appliquent la méme stratégie afin de toucher directement les consommateurs : c’est par
exemple le cas du fabricant de machines a coudre américain Singer'®*, et des quatre

163

épiciers en gros frangais qui créent les Docks rémois en 1887 °°. Dans certains pays, les

consommateurs prennent également une part active a ce processus par 1’intermédiaire

des coopératives'® : celles-ci sont a I’origine des premiéres grandes chaines en Grande-

165 166
0 0.

Bretagne dans les années 186 et en Suisse vers 189

"8 HAUPT Heinz-Gerhard, Konsum und Handel. Europa im 19. und 20. Jahrhundert, Gottingen,
Vandenhoeck & Ruprecht, 2003, p. 63.

159 FREEDMAN et PERKINS, « Organisational form and retailing development», art. cit., 1999,
pp. 129 -130.

10 SHAW Gareth, « The evolution and impact of large-scale retailing in Britain », in: BENSON John et
SHAW Gareth (éds), The Evolution of Retail Systems c. 1800-1914, Leicester, London & New York,
Leicester University Press, 1992, pp. 138 -139.

61 TEDLOW, L audace et le marché, op. cit., 1997, p. 227. LEBHAR, Chain Stores, op. cit., 1952, p. 21.
LENZ, Karstadt, op. cit., 1995, p. 51.

'62 WiNSHIP Janice, « Culture of restraint: the British chain store 1920-1939 », in: JACKSON Peter, LOWE
Michelle, MILLER Daniel et al. (éds), Commercial Cultures. Economies, Practices, Spaces, Oxford &
New York, Berg, 2000 (Leisure, consumption and culture), p. 21.

163 BERGERON, « Les grands magasins », art. cit., 1983, p. 269.

164 Des ouvrages sont consacrés a ce format. Sur la Suisse, cf. supra, p. 28. Sur la France, cf. GIDE
Charles, La coopération. Conférences de propagande, Paris, Librairie de la société du Recueil général des
lois et des arréts et du Journal du Palais, 1900 ; FURLOUGH Ellen, Consumer Cooperation in France. The
Politics of Consumption, 1834-1930, Ithaca, Cornell University Press, 1991 ; MEUSY Jean-Jacques (éd.),
La Bellevilloise (1877-1939). Une page de [’histoire de la coopération et du mouvement ouvrier frangais,
Grane, Créaphis, 2001. Sur la Grande-Bretagne, cf. notamment GURNEY Peter, Co-operative Culture and
the Politics of Consumption in England, 1870-1930, Manchester [etc.], Manchester University Press,
1996 ; BLACK Lawrence et ROBERTSON Nicole (éds), Consumerism and the Co-operative Movement in
Modern British History. Taking Stock, Manchester, Manchester University Press, 2009 ; ROBERTSON
Nicole, The Co-operative Movement and Communities in Britain, 1914-1960. Minding Their Own
Business, Farnham, Ashgate, 2010 (Studies in labour history). Sur I’ Allemagne, cf. SPIEKERMANN, Basis
der Konsumgesellschaft, op. cit., 1999, p. 241 sq.

165 WINSHIP, « Culture of restraint », art. cit., 2000, p. 21.

16 Cf. infra, p. 94.
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Une partie de ces entreprises vend des denrées alimentaires, comme Lipton en Grande-
Bretagne'®” ou la maison créée par Gilman aux Etats-Unis, The Great Atlantic and
Pacific Tea Company, plus connue sous le nom d’A & P'®®. Dans le secteur « non-
food », des succursalistes se spécialisent dans une catégorie de biens : ils sont nombreux
dans le commerce de la chaussure, des journaux et des médicaments notamment'®.
D’autres offrent un vaste assortiment : c’est le cas dés les années 1880 des magasins a
prix uniques américains Woolworth et britanniques Marks & Spencer, par exemple'”’.

En Allemagne, Karstadt, d’abord spécialisé dans le textile, devient une chaine de grands

magasins vers 1920'"".

Ces différents types de chaines apparaissent d’abord dans les régions urbanisées. Leurs
stratégies d’implantation et d’expansion sont surtout étudiées en Grande-Bretagne'’.

Alexander, Shaw et Hodson montrent que les parties industrialisées du pays

« forment un terreau fertile pour les succursalistes. Ceux-ci sont souvent basés
autour des grandes villes, telles que Londres et Birmingham, ou des principaux
ports industriels comme Glasgow, Liverpool et Newcastle. En revanche, les
régions périphériques comme le Sud-ouest ne bénéficient des innovations
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commerciales que bien plus tard, une fois les autres emplacements touchés. »

Le public visé par ces entreprises dépend en partie des produits vendus : la clientele
américaine des United Cigar Stores, par exemple, est relativement aisée'’’. En
revanche, jusqu’a I’entre-deux-guerres, les chaines proposant des biens d’usage courant

(nourriture, habillement, articles ménagers...) touchent des populations moins

17 MATHIAS, Retailing Revolution, op. cit., 1967, p. 96 sq.

18 STRASSER, Satisfaction Guaranteed, op. cit., 1989, p. 222.

' Ibid., p. 225. JEFFERYS, Retail Trading in Britain, op. cit., 1954, pp. 24 -25.

170 STRASSER, Satisfaction Guaranteed, op. cit., 1989, p. 222. DAVIES Gary, « The evolution of Marks
and Spencer », The Service Industries Journal 19 (3), 1999, pp. 62 -63.

1 LENZ, Karstadt, op. cit., 1995, p. 52 sq.

172 SHAW Gareth, Processes and Patterns in the Geography of Retail Change. With Special Reference to
Kingston upon Hull, 1880-1950, Hull, University of Hull, 1978 (Occasional papers in geography).
ALEXANDER Andrew, The Evolution of Multiple Retailing in Britain 1870-1950. A Geographical
Analysis, thése de doctorat, Exeter, University of Exeter, 1994. SCOTT Peter, « Learning to multiply: the
property market and the growth of multiple retailing in Britain, 1919-39 », Business History 36 (3), 1994,
pp. 1 -2BAW Gareth, ALEXANDER Andrew, BENSON John ef al., « Structural and spatial trends in
British retailing: the importance of firm-level studies », Business History 40 (4), 1998, pp. 79 -93.

'3 ALEXANDER Andrew, SHAW Gareth et HODSON Deborah, « Regional variations in the development of
multiple retailing in England, 1890-1939 », in: BENSON John et UGOLINI Laura (éds), 4 Nation of
Shopkeepers. Five Centuries of British Retailing, London & New York, 1.B. Tauris, 2003, p. 142,
traduction de ’auteur.
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La conquéte des clients

privilégiées. En Angleterre, elles s’adressent principalement aux ouvriers ayant des
emplois stables ; les plus pauvres, en revanche, sont clients des petits commercants car
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ceux-ci acceptent de leur faire crédit °. Quant aux succursalistes américains, ils

approvisionnent les milieux ouvriers et les classes moyennes notamment'’°.

Pour attirer ces consommateurs, les chaines ont un argument de poids : leurs prix bas'”’.
Ainsi, aux Etats-Unis durant I’entre-deux-guerres, elles pratiquent des tarifs inférieurs a
ceux des magasins indépendants : dans le secteur de I’alimentation, 1’écart est de « 3 %
au moins et souvent jusqu’a 10 ou 11 % »'’®. Pour offrir de tels rabais, elles usent de
différents procédés. Richard Tedlow en distingue quatre principaux, dans son étude sur

le grand distributeur alimentaire A & P'"

. En premier lieu, les chaines réalisent des
économies en pratiquant 1’intégration verticale : elles jouent le réle de grossiste, et
certaines se lancent également dans la production. Ensuite, elles gagnent en efficacité en
recourant a la division et a la spécialisation des taches. L’« utilité d’avoir des hommes
dotés de compétences précises a la direction de I’entreprise » se ressent dans de
nombreux domaines : les achats du groupe sont gérés de maniére trés précise pour
restreindre les stocks, la communication avec la clientéle est améliorée « grace des
études et a la publicité », et le fonctionnement comme 1’apparence des succursales sont
standardisés et rationalisés. Troisiemement, les chaines réduisent le service a