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Pour l’Observatoire Cetelem, le low cost n’est pas 
une découverte. Dès 2009, nous nous emparions  
du sujet parmi les tout premiers du phénomène 
Dacia et ses conséquences. Et en 2010, nous 
mesurions son impact dans un contexte de crise  
des subprimes.

La crise, nous y sommes à nouveau. Géopolitique 
depuis le déclenchement de la guerre en Ukraine, 
elle est également économique marquée par le 
retour soudain et puissant de l’inflation que nous 
croyions, sans doute à tort, appartenir définitivement 
au passé. Cette inflation, les consommateurs en 
avaient pressenti dès l’an dernier l’émergence et 
les conséquences, notamment en termes de pouvoir 
d’achat, lors de notre précédent Baromètre Cetelem.

Conceptuellement et originellement associé aux prix 
les plus bas, le low cost s’est naturellement imposé 
comme thème de ce nouvel Observatoire Cetelem. 
Sans dévoiler l’ensemble des riches enseignements 
de cette étude, il en ressort deux éléments essentiels. 
Le premier est parfaitement traduit par le titre de 
cette étude. Fini le temps où le low cost pouvait 

être vu comme une « maladie honteuse » de la 
consommation, dont on poussait les portes des 
magasins presque avec gêne, sans vouloir se faire 
remarquer. Le low cost s’adresse à tous, chacun 
y trouve son compte, que ce soit par choix ou par 
contrainte. Revenus élevés ou revenus modestes 
achètent low cost pour des raisons différentes, surtout 
selon qu’on habite à l’Est ou à l’Ouest de l’Europe. 

Second élément, à partir d’une image relativement 
positive qui relève plus de la raison que de la 
passion, le low cost a sans doute encore des marges 
de progression sensibles, particulièrement dans les 
secteurs d’activités où il ne fait pas encore figure de 
référence. Développement oui, mais à une condition. 
Ne pas oublier qui il est, ce qui l’a vu naître. Pour le 
dire autrement : être fidèle à son ADN prix.

Bonne lecture.

Flavien Neuvy 
Directeur de l’Observatoire Cetelem
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Le dernier Baromètre Cetelem présenté en ce 

début d’année était marqué par « l’évidence de 

l’inflation », pour reprendre un des titres de cette 

étude, et de ses conséquences anticipées par les 

consommateurs européens l’année dernière.  

Il ne s’agissait plus de présager de son importance, 

mais bien de constater l’impact d’un phénomène 

économique qu’on croyait éradiqué, à jamais ou 

presque, depuis quarante ans.  

Dans ce nouveau Baromètre, les Européens 

témoignaient de leur ressenti sur un pouvoir d’achat 

qu’il voyait s’inscrire à la baisse pour plus de la 

moitié d’entre eux, particulièrement dans les pays 

du Nord et de l’Ouest de l’Europe. Dans ce contexte 

de tensions économiques, la consommation 

résistait, alors que l’épargne régressait après avoir 

été plébiscitée pendant la crise sanitaire. 

Source : L’Observatoire Cetelem 2023

Fig. 1 

Vous est-il arrivé au cours des douze derniers mois 
de renoncer aux achats suivants par manque de 
moyens financiers ? 
Part des répondants ayant répondu « Oui ». En %.

Les voyages,  
les vacances   51 

Les loisirs (activités 
sportives, culturelles…)   48 

Le carburant   29

Les achats  
de la vie courante  

(alimentation, hygiène…)
  29

indiquent  
avoir renoncé à  

des dépenses  
liées aux loisirs  

ou aux vacances

de la population  
interrogée indiquent  

avoir renoncé  
à des dépenses

64 % 

59 % 

indiquent  
avoir renoncé à  

des dépenses  
liées au carburant ou 

à la vie courante

39 % 
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Concernant les conséquences de l’inflation, cette 

nouvelle étude met en évidence une fragilité accrue 

de la consommation, liée à certains arbitrages.  

64% des personnes interrogées affirment ainsi avoir 

renoncé à des dépenses au cours des 12 derniers 

mois. Si ce renoncement porte d’abord sur les 

voyages, les vacances et les loisirs (6 sur 10 en font 

état), dépenses considérées comme arbitrables,  

il porte aussi sur les achats de la vie courante  

ou encore de carburant, dépenses contraintes,  

pour près de 4 Européens sur 10 (Fig. 1).  

Rapprocher inflation et renoncement à la 

consommation fait naturellement émerger les 

questions du prix qui, en ces temps économiques 

tourmentés, deviennent plus que jamais 

centrales. Un prix que le consommateur souhaite 

nécessairement bas. Un low cost qui affiche le 

double visage d’un concept séduisant et d’une 

nécessité. 
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La langue anglaise a souvent le don de transformer de simples mots en expressions 
populaires et génériques. Cette capacité à désigner un ensemble de produits,  
de services, d’entreprises, d’attitudes même, disparates mais reliés entre eux  
par une même idée, en l’occurrence le prix bas. Aussi semblait-il essentiel  
dans le cadre d’une étude qui lui est consacrée de valider la « puissance »  
de ce concept et son imprégnation auprès des consommateurs.

UNE RÉALITÉ  
BIEN INSTALLÉE 1
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Identification 
et perception 
du marché 
low cost

Le low cost fait partie de ces expressions qui 

se sont peu à peu imposées au fil du temps, 

sans que l’on puisse pointer avec précision son 

origine (voir 3e partie). Il est désormais intégré 

au vocabulaire économique, non seulement celui 

des professionnels, mais plus largement celui 

des consommateurs.

UN CONCEPT CONNU ET RECONNU
Dans le cadre de cette étude, 9 Européens sur 10 

déclarent avoir entendu parler du low cost.  

Une consécration qui frôle parfois l’unanimité  

avec des scores qui atteignent presque les 100 % 

dans des pays comme l’Italie, la Bulgarie, l’Espagne 

et le Portugal.

Cette connaissance ne se limite pas à un simple  

ouï-dire puisque 55 % des personnes interrogées 

voient ce que ce concept signifie concrètement. 

Il faut se rendre au Sud de l’Europe pour rencontrer  

les consommateurs les plus clairvoyants, avec  

8 Italiens, Espagnols et Portugais sur 10 pour mettre 

un sens précis derrière ces deux mots. En revanche, 

les idées sont plus floues pour les Polonais, les 

Autrichiens et les Slovaques dont moins de 3 sur 10 

identifient clairement ce que le low cost recouvre 

(Fig. 2).

Fig. 2 

Avez-vous déjà entendu parler du low cost ?
Part des répondants ayant répondu « Oui,  
et vous voyez précisément ce dont il s’agit ».  
En %. 

Source : L’Observatoire Cetelem 2023

- de 30 %

de 30 à 49 %

de 50 à 69 %

70 % et +

58 Suède

Pologne

21 

38 Rép. tchèque

28 Slovaquie

Allemagne  
40

Italie  
80

Espagne  
82

Belgique  
33

Royaume-Uni 47

France 63

Portugal 81

56 Roumanie

72 Bulgarie

59 Hongrie
Autriche 

25

MOYENNE 
15 PAYS 55
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Source : L’Observatoire Cetelem 2023

UN DÉVELOPPEMENT CONSTATÉ
De façon quasiment symétrique, les Européens jugent 

également que le low cost est développé dans leur 

pays. 6 sur 10 l’affirment. Seulement 11 % vont jusqu’à 

penser que ce développement est très important ce qui 

laisse donc une marge de manœuvre conséquente au 

low cost pour accroître sa visibilité et par là même son 

poids économique. Au plan géographique, il faut cette 

fois gagner le Nord et l’Ouest de l’Europe pour trouver 

le plus grand nombre de consommateurs soulignant 

le développement du low cost (7 sur 10 en Suède, au 

Royaume-Uni et en France) (Fig. 3). 

LOW COST : 
DEUX MOTS  
DERRIÈRE  
UN CONCEPT
Avec une terminologie différente selon les 
secteurs, qui va de low fare à hard discount 
en passant par classes économiques, 
la définition du low cost n’en repose 
pas moins sur plusieurs piliers qui font 
consensus. Modèle économique visant 
à fortement réduire les prix, il s’appuie 
sur la mise en œuvre d’une rationalité 
logistique, d’une rationalité dans la gestion 
du personnel et d’une fonctionnalité du 
service. Autant de vecteurs qui concrétisent 
une innovation économique permettant la 
diminution des prix d’au moins 25 % par 
rapport à la distribution traditionnelle 
(Fig. 4). 
 
Les consommateurs ne s’y trompent 
pas puisque les mots qu’ils associent 
en premier au low cost ont trait à cette 
dimension : « prix bas », « premier prix », 
« promotion ». La notion de « mauvaise 
qualité » est également évoquée, écho 
d’une image du low cost qui renvoie à des 
espaces de vente dépouillés à l’extrême, 
à la présentation de produits d’entrée de 
gamme des plus simplistes, à un service 
client minimum (Fig. 5).

Le low cost permet  
une diminution des prix  

d’au moins 25 % par 
rapport à la distribution 

traditionnelle.

Source : Emmanuel Combe, Le Low cost (éd. La Découverte, 2019).

Fig. 4 / Contexte

Définition et champ d’application  
du low cost

LEAN
PRODUCTION

LoganLow cost 
aérien

Banque directe

LOW COST

DÉLOCALISATION 
DANS UN PAYS 

À BAS COÛT

VENTE EN LIGNE

Fig. 3 

Avez-vous le sentiment que le marché  
des produits et des services low cost dans 
votre pays est aujourd’hui développé ?
Part des répondants ayant répondu « Oui ». 
En %. 

- de 45 %

de 45 à 59 %

de 60 à 69 %

70 % et +

MOYENNE 
15 PAYS 60

73 Suède

Pologne

38 

39 Rép. tchèque

43 Slovaquie

Allemagne  
60

Italie  
60

Espagne  
64

Belgique  
55

Royaume-Uni 71

France 70

Portugal 51

42 Roumanie

47 Bulgarie

49 Hongrie
Autriche 

49
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IMAGE CORRECTE  
MAIS PEUT MIEUX FAIRE
Ce low cost connu et reconnu, bien installé aux yeux 

des consommateurs dans le paysage consumériste, 

profite en toute logique d’une image satisfaisante 

dans l’ensemble. La note moyenne attribuée par les 

Européens s’établit à 6,5, les Roumains étant les 

plus enthousiastes (7,3), et les Autrichiens et  

les Français les plus dubitatifs (5,8 et 5,9). Aucune 

note attribuée n’est donc inférieure à la moyenne.  

Il est aussi à souligner que l’essentiel des jugements 

se situe dans une partie médiane comprise entre 

5 et 7. Le low cost n’est pas plus rejeté qu’il n’est 

plébiscité (Fig. 6).

Fig. 6 

Avez-vous une bonne ou une mauvaise image 
des produits et services low cost ?
Note de 1 à 10. 

Fig. 5 

Lorsque l’on vous parle de low cost, à quoi pensez-vous ?  
Quels sont les mots qui vous viennent à l’esprit ?
À tous.

Le nuage de mots est automatiquement généré à partir de l’exhaustivité des réponses spontanées 
à la question ouverte. La taille d’un mot dans le visuel représente sa fréquence d’utilisation. 
Le mot écrit en plus gros caractères est celui qui a été le plus utilisé par les sondés dans leurs 
réponses L’emplacement d’un mot au sein du nuage n’a pas de signification particulière.

Allemagne   6,2

Autriche   5,8

Belgique   6,0

Bulgarie   6,3

Espagne   6,8

France   5,9

Hongrie   6,5

Italie   6,9

Pologne   6,5

Portugal   6,8

Rép. tchèque   6,3

Roumanie   7,3

Royaume-Uni   6,5

Slovaquie   6,5

Suède   6,9

MOYENNE 
15 PAYS 6,5

Source : L’Observatoire Cetelem 2023

Source : L’Observatoire Cetelem 2023

PRIX BAS
MAUVAISE QUALITÉ

PROMOTIONS

PERMET D’ÉCONOMISER

COMPAGNIES AÉRIENNES
PREMIER PRIX

PRODUITS RÉDUITS À L’ESSENTIEL

BON

PRODUITS SANS MARQUE

BON RAPPORT QUALITÉ/PRIX

PRODUIT SPÉCIFIQUE  
SANS MARQUE

COÛT DE PRODUCTION BAS

PRODUITS DISCOUNT

PRODUITS DE MARQUE  
DISTRIBUTEUR

PRODUITS VENDUS  
EN GROS

ÉCONOMIE D’ÉNERGIE

PLAFONNEMENT DES PRIX
OFFRES DE DERNIÈRE MINUTE

CONNOTATIONS NÉGATIVES

CONSOMMER MOINS

MAISON/APPARTEMENT

Avec une note moyenne de 
6,5/10 concernant son image, 

le low cost n’est pas plus 
rejeté qu’il n’est plébiscité.
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