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Résumé du rapport

T / SNIlIAya 2NBlFIySa RS LINBaasS 2yd FrAG Sard RQ
constatées dans les rayons entre des produits destirépectivementaux hommes et aux
FSYYSad 58a [aaz20AaldAz2ya 2yaG S3t s Wiffesérits NBE | G
LJ @& 2dz RS Oz2yadlda Sy YI 3 awomadtaxt eppligea d Sy 08
sur des produits identigues mais présentés dans des formatgles présentationgjui les
destinaient soit aux femmgdutét |j dmiX hommes.

T ! Q02 @28 | dz t I NI SYSyd Rdz LINP2S{i RS f2A L3
chances économiques (devenu loi du 6 aolt 2015), le Gouvernemipedig@é son intention
R QS y Ame®t8debur cette question.

1 Cette étude repose sur deux volefsuntegaminant les différences de prix sur les produits, _
f QFdziNB SEIFIYAYlIYy(d €tS& RAFFSNBYOSa RS LINRE adz

A) Analyse des différences de prix sur trois familles de produits (DGCCRF)

T LIS YAYyAalGs§NB RS fQS02y2YASZI char§édd contluffdy dadignNRA S S i
SO S {SONBUGIFNRIFIG RQOUOINIG OKIFINHS RSa RNRBAU:
différences de prix de trois familles de produyiisgés emblénatiques et vends dans les
hypermarchés etles supermarchés, a savoir leasoirs, les déodorants et les crémes
hydratantes.Cette étude, pilotée par la DGCCRF, a été confiée a un prestataire indépendant
spécialisé dans le traitement statistique des prix collectés aupres de la grande distribution.

1 [ &ude visaita déterminera Iekiste, pour des produits comparables destings uns aux
hommes etles autresaux femmes, une tendance a un surco(t pour un des sexes. Si oui, il
convenait de savoir dans quelle proportion de magasins et de produits présents sur le
territoire métropolitain.

1 Autravers des relevés de prix effectués, il apparait que des différences de prix etdgsteat
tour sur les produits destinés aux femmessur les produits destinés aux hommes. Il est
AYLR & EeAdédufedziRE® NB IES ISYSNIES RS adzNO2HG | dz R

T / SLISYRIylGz fSa& LINRPRdAz (& -Aalyld tQ2628G RS O
2dz OSNA fSa K2YYSao ézyu dzaOSLJumeubaEéraentRqu NB
par des objedifs de MSNOF GAljdzS 2dz 6ASYy LI NJ f I YA a S

communication ciblées, le colt devenant ainsi un élément de différenciation justifiant les
gualités revendiquées.

B)9 (i dzR S Aa&diNS vf S5 ELJZ (i S\vbrinah tBxé» dais 168 Qatwiteux particuliers (SDFE)

Ce travail avaitpou2 6 2SOGAFT RS RSUGUSNXYAYSNI aQAf SEA&GIAG dzy
prestations de services identiques.

Trois types de services ont été étudiéavoir un recours a une prestation de déménagement, de
dépannage automobile et de serrurerie.

Plusieurs éléments ressortent de ce travail.



[§ LINBYASNE Sal [jdSs adNJ OSawoind GuinSmzNEQ AR O | SEIAMAAAS] ¢
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- Trop fréquentes encore chez les dépaare puisque dans un cas sur deux
- Raisonnables chez les serruriers (moins de 4 cas sur 10),

ces disparités ne peuvent étre assimilées a un phénomene liégaure». En effet, quel que soit le
dSO00GSdz2NJ RQSY (I NBLINK aSa 02 du BoNiies Soit AR temn$e§) sadirégle 6 SY S -
particuliere.

C)Gonclusion

Le Gouvernement prend acte du résultat de ces deux études.

Lt O2yaidl GS 1 dzS | dzvdayiantdS yW2¥S8ayiS LA a2 ol IASNBS f Sa R
pouvant étre défavorableaux hommes ou aux femmes selon les produits.

Toutefois, la segmentation des marchés en produits plus spécifiqguement adressés aux femmes ou

aux hommes alRSt t RQSYUNBUOGSYANI £ Sa adsSNB2GelLISaz azyid
produits, difféenciation produisant un prix supérieur).

Ainsi, le gouvernement va engager une concertation avec les acteurs pour lutter contre ce
phénomene



Introduction

I £ a4dzAGS RQdzyS NIGgo@ety Gandet IESEANESG FHASNSO 2R F9iQ GiA T dz
femmes, début novembre 2014, Marisol TOURAINE, ministre des Affaires sociales, de la santé et des
5NRAGA RS&a FSYYSas 9YYlIydsSt a!/whbX YAYyA&adiNB RS
t FA0FfS . hL{ ¢! wbabx DéoBQibsEiEnmedNE CRAEINELGA, Secrétaire d'Etat
chargée du Commerce, de |'Artisanat, de la Consommation et de I'Economie sociale et solidaire, ont
décidé de lancer une étude sur les différences de prix qui peuvent exister sur certains pdaduits
O2yaz2YYIlIUA2y 2dz aSNWAOSaA ARSYy(dAljdzSaz asStz2y | dzQAf

Certains produits pourraient étre en eff@tl O dzNB & LJ dza OKSNJ f 2 NR|j dzQA f &
serait de méme pour certains services. La Direction Générale de la Concurrence, de la Consommation
et de la Répression des Fraudes (DGCERE)SDFE ont donc été saip@mur faire procéder ades

relevés de prix sur les catégories de prodaitservicesoncernés et mesurer la réalité des écarts.

Les études autour de lawoman tax»

Lt SEA&GS LISdz RQS I dzRS & -cilsafiedsenidlleént dmiéricaingsy | y G+ E S
Aux Etat§ yAaX Af YQSEA&GS LI & RS t2A FTSRSNIES AyasSH
genre ou du sexe. Cependant, les Etats de Californie, du Massachussetts et la ville de New York
interdisent la pratique qui consiste a facturer un prix 8 F SNB Yy (i LJ2 dzNJ dzy & SNIBA OS
est délivré a un consommateur homme ou a un consommateur femme.

9 Aux EtatdUnis

9y [/ I EfTAF2NYAST dzyS O2YYAaarzy LI NXSYSyidlANB ad
gouvernementale et le développemeétonomique a procédé a une audition en 1994 sur le théme

de la discrimination tarifaire entre sexes et la disponibilité des produits et des services. Il en
résulterait que les femmes paieraient unegender tax»> qui leur codterait individuellement et
anruellement envion ®’pm R2f € I N& SG | LIWINRBEAYFGAGSYSY(d wmp Y
des femmes californiennes.

Cette estimation a été établie a partir des travaux suivahts &  EB&sgREshdmination in the

[ F dzy RNE . dzA Ay SalANBK olt o d MOdz] $% wmPpwiSO T & D@ LIISR o
/| 2yadzYSNI ! TFFANRIET MPPHOT a2 Keé 22YSy tl& a2NBzIé

{ dzZNBSe 2F | FANDdzia 3 [l dzyRNE { SNBAOSa Ay /I fATF2N

La Cafornie a été le premier Etat fédéré a interdire la discrimination des prix au regard du sexe pour

fS4 aSNBAOSa 60SGGS t2A yS aQlF LILX AljdzS LI & | dzE L
{2yG (2dziS¥2rAa8 SEOfdzA RAIKORBYLIRBS (it QAFAONBA D A +
NEIAYSa RQlI &8&adNF yOS YLl RASO

En octobre 2011, l'université de Central Florida a publié une étuddd«Cost of Doing Feminity:
Gendered Disparities in Pricing of Personal Care Products and Sefyipestantsur les relevés de
prix dans 1234 salons de coiffure, 784 pressings et 1000 magasins. Ses auteurs ont comparé les prix
des services de coiffure, de nettoyage des vétements, de gels douche, de rasoirs et de déodorants. La

2 http://www.clickorlando.com/blob/viewl12714016/data/3172858ky9i4z/-/Femalevs-maleproduct
study.pdf



http://www.clickorlando.com/blob/view/-/12714016/data/3172859/-/rvy9i4z/-/Female-vs-male-product-study.pdf
http://www.clickorlando.com/blob/view/-/12714016/data/3172859/-/rvy9i4z/-/Female-vs-male-product-study.pdf

O2y Of dza A2y | dzQank difféerBnfe dé prixBxysté bieh Paur lds diddorants ainsi que
pour les services dans les salons de coiffure et les pressings (pour les chemisiers uniquement). Selon

les auteurs, une autre étude a montré que les concessionnaires automobiles proposeseoitfres
plus avantageuses aux hommes qu'aux femmes.

1 En Europe

W2 dz2NY I f AaYbb dzyS F3SyOS RS 22 dzNy I f Awovadd ta®sn R2yy S S
comparant les prix des déodorants, des parfums et eaux de toilette dans des grands magasins en
CNIyOS SiG Sy '!'fttSYF3aySd 5A0SNE LINRPoOofSYSa YSUK2R;
possible « de prouver avec une enquéte basée sur les dord&s SPSSa OS jdzS t Q2y C
22dz2NAR t f QdzAf ydz n Sd [dzS T €t NBFIfAGSvonmall O0ASY
tax» existe, encore moins pour la mesurer ».

Les différences de co(t dans les services peuvent étre appréhendéesiere notamment par les
relevés de prix ainsi les différences de prix hommes/femmes dans les salons de coiffure sont
O2yFANNXSSE Sy CNIyOS LINItSa NBfS@PSE RS LINRE NBI

Prix pour les hommes et les femmes salons de coiffure
en métropole (ene)
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= Prix moyens shampooing et coupe mode pour homme
== Prix moyens shampooing-coupe-brushing pour femme
Prix moyens shampooing supérieur, coloration tenace et brushing pour femme

Source INSEE

Une problématique complexe



4

Depuis la couverture médiatique de la fin 2014, certains ont cherché A %68 NJ £ QSEA a
«womantaxn @ / QSad tS Ol &a RSA& RLise B&igedatMicoksh KayRsl A
qui ont travaillé & partir de données distributeutdls expliquent les difficultés auxquelles ils ont été
confrontés, et quenous pouvons lister @lessous

5y 08
NEB O 2

Y

- @YYSYyild RSUSNNAYSNI |jdzQdzy LINBPRdzZA G Sad?RSaidAysS
effet, si certaines marques (de cosmétiques par exemple) identifient clairement leur cible
ISYNBS:I RetcedpeNErd chygzaepistributeur que la différentiatdrQ S T F SOG dzS o
pas).

- Comment comparer un produitspécifiguemenny RS&GAYS | dzE FSYYS& RQd:
aux homme® Ces produits sofils comparable® Les exemples donnés de rasoirs manuels
L2 dzZNJ K2YYSa 2dz LI2dzNJ FSYYSa «pup yaits IING s @B Ml
rasoirs féminins certains déodorants ciblés hommes (de la marque Axe par exemple) sont
dans des gammes de prix bien plus élevées que la grande majorité des déodorants proposés
I dzE FSYYSa®S §jlidédzy JasiaiNddiRélzé immé&diatement inclus dans les
produits «pour femmes» ?

LRSY LJ2dzNJ £ Sa 22dz28Gazx RS LXdza Sy L) dza 3ISYNBaA
jdz§ 1 YIFI22NRAGS RQSYGNB SdzE az2yid | dz22 dzNRQK dz
S (i Gy bnt un codt différenciant en soi, et rendent impossible une véritable comparaison.

De méme pour les servicds f QS dzRS RS f QdzyA OSNERAGS RS Cf
teinturiersY £ S ySddG2el 3S RQdzy OKSYAaASNg Gl A LI

YEA&E fF ylFadz2NBE Y2eSyyS -FRStaS (ulaz d4at R3S TONKISIYMEAS
nécessitet-elle pas un traitement plus importart

/| St L2asS a&adzNIi2dzi £ jdzSaidAz2y R
derrigrelad TFSNBYy OS 2y RSO2dzNB dzyS @
discrimination.

- {A GFlyd Sad 1jdzS tQ2y Al NBdzaaiA t NBLR2YRNSB
produits «féminins» on trouve un surplus de prix, il faut encora eonnaitre la part de
marché; car si des produits #€minins» sont plus chers que leurséquivalents> masculins,
ilssontpeuts i NE Rl ya dzy$S 3IFYYS RS LINRAE Y2Aya I OKSi
plus chers que des produits masculins.

- Par aileurs, dans ce match», on trouve des produits masculins> plus chers.

I 2dza G A T A

S
NI AS @t SdzNJ

Les auteurs concluent quef«k NBFf AGS Sad o6ASy (NBL OGavwndh SES L2
tax » existe, moins encore la mesurer

® Leur travail est relaté icihttps://jplusplus.github.io/womaiax/



Analyse des différences de prix sur trois familles de produits (DGCCRF)

LQF NI A Of S ny -9®S&u &ablt 2085 houla croissaneg I'activité et 'égalité des chances
économiquesdispose que l&ouvernement remeau Parlementau plus tard le 31 décembre 2015,

«un rapport portant sur les conséquences du marketing différencié en fonction du sexe, les écarts de
prix selon le sexe du consommateur et les inégalités pesant sur le pouvoir d'actiabhess et des
hommes.»

[§ YAYA&AGSNB RS f0SO2y2YA&Eteé dfgé HeOoktis Rtize BINRSS (1S G §
I LILJdz&é S & dzNJ fpreskataitadSpédialisa Gansieg éndes de prix.

Les données de prix sont issues des sorties de caipsgmr(ent parles consommateurs de leurs
achat9 des enseignes de la grande distribution recues quotidiennement (données par enseigne et
par EAN). Les prix évoluant régulierement dans le mois, voire dans la semaine, le prix retenu par
magasin/EAN est le prE Y 2 Riatlire 1© QISsiréncontré dans la semainBar le recueil
informatique des données de sortie de caisses, le panéliste recueille types Rifformation: les
montants des ventes en valeur et les montants des ventes en volume. |l dalieméme le prix en
divisant ventes valeur/ventes volume.

t SNA YS (i NB : tRES idelfiRiBa émR IBnitée aux principales surfaces de vente en France
(hypemarchésou supermarchés a savoir

2 237hypermarchéseépartis sur 5 enseignefuchanCarrefour, Cora, Géa@@asino, Leclerc
Cdareprésente environ 98 % de la totalité des hypermarchés.

5 250 supermarchésrépartis sur 7 enseignesCarrefourMarket, Casino, Intermarché, Match,
Monoprix, SimphMarket, Systéme U
Ceci représente environ 9 de la totalité des supermarchés.

Les magasins deaxidiscompte harddiscoun)y S a2y i LI & O2YLINARA Rlya f QS
Familles de produity LJ2dzNJ I 062yyS O2YLINBKSyaAzy RS fQSid

visent un public large, des deux sexsuffisamment représentatifs de la consommation moyenne
de la population francaise en 2015

9 Déodorants spragn 3 contenancesl(0, 150 et 200 ml
1 Rasoirs jetablesn 3 modeélesd, 3 et 5 lames
1 Hydratants pour la pea(flacons, pots, tubes)

Périodedes relevés les prixOA G Sa R lont &té réleyés érdgin015

* Le numéro EAN (European Article Numbering) identifie des articles ou des unités logistiques de fagon unique.
Codé sous forme de codes a barres, le numéro EAN peut étre lu par un lecteur spécifique, dit lecteur de codes
barres. Le numéro EAN constitue lasé de contrle du flux des marchandises, du fabricant jusqu'au
consommateur final.



Lexique

UB = Unité de Besoin; une unité de besoin regroupe un ou plusieurs produits qui ont des
caractéristiques identiques.

HM = Hypermarché; un hypermarché est un établissementtdarsurface de vente est égale ou
supérieure a 2500m2,

SM = Supermarché; un supermarché est un établissement dont la surface de vente est comprise
entre 400m? et 2500m?2.

MFAB: marques fabricants
MDD: marques des distributeurs standards

PPX: marques des distributeurs premiers prix ==> ce type de marques n'a pu étre traité du fait d'un
manque de comparabilité de produits entre les hommes et les femmes.

/ dzdzNJ R S : BtloryVis&ht les produits les plus fréquemment rencontrés en rayon

z

Méthodologieretenue: St £ S aQF NI A Odzt S | dzi2dz2NJ RS&a (GNRA A

O
O«
o

1 Pour chaque enseigne et pour chaque unité de besmiltul du prix moyen homme et du
prix moyen femme

1 Pour chaque enseignet pour chaque unité de besaircalcul def QA Y RA OS RS OF
(comparaison du prix moyen femme par rapport au prix moyen homme)

 CalcuLl2 Yy RSNB RS f QANBR X @S yRS YOK SNIRGIz IOApIddzA § RS
f QSy aSvyoft 8es suderm@rahisCedzforioh du poids de chaque enseigfgoids
RSUSNNAYS LINI £S y2YONB RS YI3AFLaAyad RSOSYy (!
NI} LILR2 NG 2SO £ S OKAFFNBE RQFFFFANBAO

LesindicateursNB (i Sy dza RIya f QSidzRS az2yid 534 adadhyia

Prix Moyen: pour chaqueunité de besoincet indicateur représente la moyenne des prix
des enseigneétudiées

Prix Mini: pour chaque unité de besoin, cet indicateur représente le prix le plus bas
constaté au sein des enseignes étudiées

Prix Maxi: pour chagueunité de besai, cet indicateur représente le prix le plus élevé
constaté au sein des enseignes étudiées

Détention moyenne: pour chaque unité de besoin, cet indicateur représente le pourcentage
moyen des magasins détenant cette unité

Indices de cherté Pour chaque unité de besoin, cet indicateur représente le niveau de cherté
des produits« femme» par rapport aux produitsc homme». Un indice 101
signifie que les produitx femme» sont 1% plus chers que les produits
« homme» a caractéristiquecomparbles.



Synthése déodorants spragn hypermarchés et supermarchés

Il ressort de ces comparaisons les élémentgants:
U Une tendance a la concentration des prix malgré le grand nombre de références

U 'y adzNO2HG L}R2dzNJ £ Sa FS Yhobnde» @5Mi)cieizad dzid) RS 3|
différence pour la mémaunité de besoin en hypermarchg

MFAB 150ML X1 AVEC ALCOOL 24 HEURES : 15 % plus cher pour les femmes
MFAB 150ML X1 AVEC ALCOOL 48 HEURBPpRIs&8ér pour les femmes

MFAB 150ML X1 AVEC ALCOOL 72 HEURES : 6 % plus cher pour les femmes
MFAB 150ML X2 AVEC ALCOOL 24 HEURES : 34 % plus cher pour les femmes

U 'y adzZNO2H0G LI2dz2NJ f Sa K2 Yiefiha» (B002M200 By eédiwgdzdd RS 3|
et 12 % moins cher pour les femmes

Dans les hypermarchés
MFAB 100ML X1 SANS ALCOOL 48 HEWR#Smoins cher pour les femmes
MFAB 100ML X2 SANS ALCOOL 48 HEWRESMoins cher pour les femmes

Dans les supermarchés
MDD 200ML X1 SANS ALCOOL 24 HEURE&mMoins cher pour les femmes
MFAB 100ML X1 SANS ALCOOL 48 HEURES : 4 % moins cher pour les femmes



Synthése hydratantsen hypermarchés et supermarchés

Il ressort de ces comparaisons les éléments suivants

U Forte dispersion ds prix: famille ou le poids de la mercatigue est tres important
(emballage, publicitéetc.)

i . SI dz02 dzLJ LJ dza RS NBTSNByOSa S RS YI NJjdzSa L
demande;

U Surcodt indéniable pour les femmeRS MImMT Lty Xepourla méng unedd T SNB Y
besoin:

Dans les hypermarchés

MFAB BOUTEILLE ANTI RIDES & ANTIAGHI4054 % plus cher pour les femmes
MFAB BOUTEILLE AUTRES EFFBROMI409 % plus cher pour les femmes

MFAB POT AUTRES EFFEBSMD : 62 % plus cher polaés femmes

MFAB TUBE ANTI RIDES & ANTI AGEMIO: 32 % plus cher pour les femmes

MFAB TUBE REVITALISANT & RAFERMISSBANIL 540 % plus cher pour les femmes

Dans les supermarchés

MFAB BOUTEILLE ANTI RIDES & ANTI AGHEL4035 % plus cher powslfemmes
MFAB POT AUTRES EFFESB8MD : 40 % plus cher pour les femmes

MFAB TUBE ANTI RIDES & ANTI AGEMIO: 9 % plus cher pour les femmes

10



Synthése rasoirs jetablegn hypermarchés et supermarchés

Il ressort de ces comparaisons les élémeniivants:

U Forte dispersiondes prix: famille dominée par trois grandes marquest ou le poids de la
mercatique est tres important (emballage, publicité etc)

U Les marques de distributeurs sont plus abordables pour les femmes (entre 1 % &6 12
moins cherque pour les hommes)

Dans les hypermarchés
MDD DEUX LAMES 10'S TETE BI¥Emoins cher pour les femmes
MDD TROIS LAMES 4'S TETE PIVOTABGIE@oins cher pour les femmes

Dans les supermarchés
MDD DEUX LAMES 10'S TETE FIXE : 12 % mopwmiches femmes
MDD TROIS LAMES 4'S TETE PIVOTANTE : 8 % moins cher pour les femmes

U Surcolt pour les femmepourf QSY G NBS RS I YYS : RSa RO JREIE §)
le prix moyen homme et le prix moyen femme

Dans les hypermarchés
MFAB CINQ LAMBS TETE PIVOTANTHE % plus cher pour les femmes
MFAB DEUX LAMES 10'S TETE EP¢% plus cher pour les femmes

Dans les supermarchés

MFAB CINQ LAMES 3'S TETE PIVOTANTE : 6 % plus cher pour les femmes
MFAB DEUX LAMES 10'S TETE FIXE : 21 % phosiclesr femmes

MFAB DEUX LAMES 10'S TETE PIVOTANTE : 25 % plus cher pour les femmes

11



Au travers des relevés de prix effectués, il apparait que des différences de prix existent tour a
tour soit sur les produits destinés aux femmes, soit sur les produits destinés aux hommes. Il

40 AYLRAAAOE S RQSY RSRdzA NBS yoR SR ONdkyT {138 53 Sy SN &f

/| SLISYRIYy(dzX £S&a LINRPRdzAGAa TFrLAalyid tQ202S8i S G
2dz OSNA fSa K2YYS&auv az2yd adzalOSLIiAofSa RQs(NB
par des objectifs de mercatique ou bien par la $nis Sy  dzdz@NB RS &G NI

communication ciblées, le colt devenant ainsi un élément de différenciation justifiant les
gualités revendiquées.

Cela est particulierement vérifiable pour des produits ditde«eauté» traditionnellement

et majoritairement &hetés par un public féminin comme les produits hydratankss
FILONAOFIy(Ga @2yid Ift2NA OKSNOKSNIt aS RA&GAYyIdz
la formulation ou la présentabin) et une tendance marquéeun cdit plus élevé isant un

niveau «premiumb.

12



Résultats déodorants spray dans les hypermarchés
MFAB 100ML X1 SANS ALCOOL 48 HEWR#SMoins cher pour les femmes
MFAB 100ML X2 SANS ALCOOL 48 HEWRESMoins cher pour les femmes
MFAB 200ML X1 AVEC ALCOOL 24 HEWRERIus cher pour les femmes
MFAB 200ML X1 AVEC ALCOOL 48 HEBR&ERoins cher pour les femmes
MFAB 200ML X1 SANS ALCOOL 24 HEWR#Smoins cher pour les femmes
MFAB 200ML X1 SANS ALCOOL 48 HEWRE&E®ois cher pour les femmes
MFAB 200ML X1 SANS ALCOOL 72 HEW&R&Splus cher pour les femmes
MFAB 200ML X2 SANS ALCOOL 24 HEWR#SMoins cher pour les femmes
MFAB 200ML X2 SANS ALCOOL 48 HERR&®oins cher pour les femmes
MFAB 200ML X2 SANSCAIOL 72 HEUREXSY% plus cher pour les femmes
MFAB 150ML X1 AVEC ALCOOL 24 HEWRESplus cher pour les femmes
MFAB 150ML X1 AVEC ALCOOL 48 HEBR&ERIus cher pour les femmes
MFAB 150ML X1 AVEC ALCOOL 72 HEBR&ERIus cher pour les femmes

MFAB 150ML X2 AVEC ALCOOL 24 HEB®RESplus cher pour les femmes

Résultats déodorants spray dans les supermarchés
MDD 200ML X1 SANS ALCOOL 24 HEURE&mMoins cher pour les femmes
MFAB 100ML X1 SANS ALCOOL 48 HEWRE&E/™oins cher pour les femes
MFAB 200ML X1 AVEC ALCOOL 24 HEWRE&ERoins cher pour les femmes
MFAB 200ML X1 AVEC ALCOOL 48 HEWRESmMoins cher pour les femmes
MFAB 200ML X1 SANS ALCOOL 24 HEWR#Smoins cher pour les femmes

MFAB 200ML X1 SANS ALCOOL 48 HEB®RESoins cher pour les femmes
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MFAB 200ML X1 SANS ALCOOL 72 HEWRESplus cher pour les femmes
MFAB 150ML X1 AVEC ALCOOL 24 HEWRE&ERIus cher pour les femmes

MFAB 150ML X1 AVEC ALCOOL 48 HEBR&RIus cher pour les femmes

Résultatshydratants dans les hypermarchés

MFAB BOUTEILLE ANTI RIDES & ANTI-AGH14®4 % plus cher pour les femmes

MFAB BOUTEILLE AUTRES EFFROMI4® % plus cher pour les femmes

MFAB POT AUTRES EFFEBBMD: 62 % plus cher pour les femmes

MFAB TUB ANTI RIDES & ANTI AGEOML: 32 % plus cher pour les femmes

MFAB TUBE REVITALISANT & RAFERMISSANL 540 % plus cher pour les femmes

Résultats hydratants dans les supermarchés

MFAB BOUTEILLE ANTI RIDES & ANTIAGHI4®5 % plus cher poles femmes

MFAB POT AUTRES EFFEBBMD: 40 % plus cher pour les femmes

MFAB TUBE ANTI RIDES & ANTI AGEMIQ 9 % plus cher pour les femmes

Résultats rasoirs jetables dans les hypermarchés

MDD DEUX LAMES 10'S TETE EI%Emoins chesour les femmes

MDD TROIS LAMES 4'S TETE PIVOTABGEoins cher pour les femmes

MFAB CINQ LAMES 3'S TETE PIVOTASI¥Eplus cher pour les femmes

MFAB DEUX LAMES 10'S TETE Ep% plus cher pour les femmes

MFAB TROIS LAMES 4'S TETE PIVOTAYTRoIns cher pour les femmes
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MFAB TROIS LAMES 8'S TETE &-P&Enoins cher pour les femmes

MFAB TROIS LAMES 3'S TETE PIVOTIANbENoIns cher pour les femmes

MFAB TROIS LAMES 6'S TETE PIVOTAIEoIns cher pour les femmes

Résultatsrasoirs jetables dans les supermarchés

MDD DEUX LAMES 10'S TETE FIXE : 12 % moins cher pour les femmes

MDD TROIS LAMES 4'S TETE PIVOTANTE : 8 % moins cher pour les femmes

MFAB CINQ LAMES 3'S TETE PIVOTANTE : 6 % plus cher pour les femmes

MFAB DEUKXAMES 10'S TETE FIXE : 21 % plus cher pour les femmes

MFAB DEUX LAMES 10'S TETE PIVOTANTE : 25 % plus cher pour les femmes

MFAB TROIS LAMES 4'S TETE PIVOTANTE : 3 % moins cher pour les femmes

MFAB TROIS LAMES 8'S TETE FIXE : 29 % moins cher pomekes fem

MFAB TROIS LAMES 8'S TETE PIVOTANTE : 14 % plus cher pour les femmes

MFAB TROIS LAMES 3'S TETE PIVOTANTE : 13 % plus cher pour les femmes

MFAB TROIS LAMES 6'S TETE PIVOTANTE : 2 % plus cher pour les femmes
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9 4 dzZRS AZRAIN yIOSES HI2 (i \Bominia® danS lesisendzysSiux
particuliers (SDFE)

Lt aQlF3axaalAd RS NBI fmyaSaa gife@ntspiofiedSidnaels deSser@dedk 2 v A |j
afin de demander un devis pour une opération simple, et de vérifier

- air fQlFOO0dzSAf Said ARSY(GAIdzST £ YsYS LINRPTFSaanaz,y
- sile devis produit est identique pour un homme ou une femme.

Au final, on cherche ainsiljadzS & G A 2 Y Y S Nivam@xak»Sd8ns IRsemyicSs.

Trois servies ont été étudiés

- des serruriers
- des garages de réparation automobile
- des déménageurs

Il était convenu de réaliser 150 appels téléphoniques pour chaque type de service, 75 avec un
enquéteur masculin et 75 avec une enquétrice (chaque professionnel dtanc contacté deux fois)

soit un total de 450 appels téléphonigues. Comf#au des demandes similaires des enquéteurs et
FFAY RS yS LI & FGOGANBNI RQSOSyYy (dzSt a &2dzlle2ya
RQdzy YsVYS LINE TSpads d yah Sihimnl I A Sy

puf
(7))

Les enquéteurs ont contacté des professionnels basés dans deux villes différBatis et Lyon. I
SGFAG LINB@Gdz RQSTFFSOGdzSNI Y

- 226 appels a Paris, soit 113 professionnels différents contactés répartis de la maniere
suivantes 38 serruriers, 38 garages auto et 37 déménageurs.
- 224 appels a Lyon, soit 112 professionnels différents contactés) répartis de la maniére
suivante : 37 serruriers, 37 garages auto et 38 déménageurs.
5FLya t£S8 OFra 2G tS8a Syl di3SisS diNGidzey QBN ASY L (LS & y6dzAS
masqués.

9 Briefing des enquéteurs

Les enquéteurs hommes et femmes ont été briefés tous ensemble par le prestataire. 10 appels tests

ont été effectués en présence de tous les enquéteurs auprées de 5 professionnels différents
(serruriers, garagistes, déménageurs appelés chacun par un homomeedemme). Le but de ces

FLIJSE A SGFAdG RQIFI2dzaGSNJ £ S RA&AO2dz2NB RSa Syljdzs (S dz\
ce«piloten 1jdzS f QAYLIRZ&aaAoAt A0S RS GNI @FAf €SNI I dzLINB &
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été actée. Au dépat Sy STFSGs Af SGFAG O2y@Sydz RQIF LILISE &
NBY2NJjdzZt 385 2NJ F LINBE & LJX dziASdzNBE | LIISE & LI 3aSas A
RSLI yySdzsSaod [ &dAdS RSa FLWISta | BeyO SiS STTS

1 Informations collectées

{dzZAGS t OKLF1jdzS FLIISE (St SLIK2YAIdzSS £ AnBefdjlias ( S dzNJ 1
renseignait les aspects suivants

-{SES RS f QWK GSNI 2 Odzii S dzNJ
-vdzk £t AGS RS :teDratairé, Snpiby@, Qakrii S dzNJ
-hoGSyGA2y:ORONGy RSOA A

-a2 RS ﬁgzoaéydrazlcmyhailﬁedz RSOAa

-5SflAada RQ20GSyiUA2y Rdz RSOAA 0SYy y2YoNB RS 22 dz
- Une relance d-elle été nécessaire pour obtenir ce devis

- Montant du devis

-5SflAada RQAYUGSNBSyYsiAz2y 0SSy y2YoNB RS 22 dzNJ

5Q dziNBa ONARGSENBa LIRNILFYyG adzNJ £ F ljdatAdS RS €
RQSQI t.dzZ GAZ2Y

1 Scénarii des appels
Les appels ont eu lieu en semaine entre 9h et 17h. Les enquéteurs appelaient pour obtenir un devis
RQA y i S NI&® canhaBsanzes techniques particulieres, ils savaient exposer clairement leur
situation sans hésitation, sur un ton neutre et sdr de soi.
Les enquéteurs notaient le cas échéant le montant du devis proposé siccedtait délivré
oralement; dans leOF & O2Yy GNI ANBI dzyS 062ndS YIAf ONBSS &l
récolter les devis par voie électronique. Un rappel téléphonique était effegitl€ devis promis

YyOSGIAG LI a Syg2esS RIya dzy RSEIFA RS o 22dMNEO

Pour chaque entreprise, un scermafien spécifique était déroulé». Les scenarii sont explicités
dans la premiére partie de ce rapport, profession par profession.

5Fya OKIIljdzS OlFasx fQSylijdzs G4SdzNJ STFFSOlUdz- At GNRBAA GS

Echantillon final

Aufinal, c@ LJGS GSydz RS fF LISNA2RS RQIFLIIStA O6FAY | 2Hi
YIYASNBE RS (NI gl AttSNI RS CSNJJI)\)/a LINEFSaaA2yySt
G0N} @1 dzEX dzy OSNIIFAY y2YONB ROAydeBHDpINA aSa yQ2y i L

Sur les 450 appels prévus, 384 ont abouti.

t I NJ FAffSdzNARZ LI2dzNJ NBLINBASYUGSNI dzy LRAYyG RS YSa
entreprise soit contactée deux fois, par un homme et une femme, et fournisse a chaque foissin devi

En conséquence, ce so322 appels validegue nous avons pu exploiter.

>Voir en Annexe 1, la grille des informations & remplir par les enquéteurs.
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Les 62 autres appels aboutis étaient inexploitables; car

- {2A0 S aSO2yR LISt @GSNA f QSYdINBLNRAS yQl LI

- Soit des entreprisesléclaraient envoyer un devis (par mail ou par courrier), mais méme
FLINBE& RS Ydzf GALX Sa NBtlFyOSaszx I dzOdzy RS@Aa yQl

Ac Les devis

1 ¢ Les serruriers

116 appels walides» ont pu étre effectués auprés de 58 entreprises.

Scénaria

Les enquéteurs et enquétrices appellent un serrurier en urgelscent laissé par inadvertance leurs

Ot sa t fQAYGSNRARSdZNI RS € SdzNJ | LILJ NISYSyid Si yS LIS

Y2y @GSNNERAzZ f f S S dilitd de &écupéres wh idoutld: B orR $he pdeastandard, non
blindée mais leur serrure est multipoints avec 3 points de fermeture. Les panélistes demandent
O2Y0ASY O02dziSNIAG f QAYUISNBSYy(iA2Y Rdz aSNNHzZNRK SNJ
compiise) et sous quels délais ce dernier pourrait intervenir.

{A £S ASNNHANASNI LI2a&aS RQlI dziNBa [[dzSaiArz2ya RQ2NRN
pas plus, ils sont locataires et ne connaissent pas les détails techniques liés a leur porte.

&

A la demande du serrurier, les panélistes donnent, le cas échéant, une adresse postale afin de
LISNXYSGGNSE RQSAGAYSNI €S O2Hi Rdz RSLX FOSYSyido /S
LI NAaASya S v [@&2y LIdNI ff DS yE aANIENMNS NHI RS2 yiyd
RAFFSNEBYy(iSa YIAa LINRPOKSa fQdzyS RS fQlFdziNB I FAY
du déplacement.

Lf F LILI NI ndil y@RI A NELIF Sjghidd @igoFMh 8élivradce de devis par le bidis
téléphone. Ainsi

- 62 % des entreprises présentaient un devis identique pour un consommateur homme ou
femme.

- 19% présentaient un devis PLUS cher pour une femme,

- FE2NAR jdQlFdzil ydz a2A0 wmd>Z LINBaSydalASyd dzy R

(
S

¢
<

Parfois,0QSGFAG S YsYS AYGSNI20dziSdNI ljdA R2yyEAd R

parfois (mais rarement ici) les enquéteurs se trouvaient confrontés a deux interlocuteurs différents.
albAd 3t20lfSYSyis 2g6nred2 ¥ViDSE&EA g ntidbuiaBlesSirREedil ¢
annonce.
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Devis Serruriers.

Pourcentage d’ €
Plus de 20% ou plus

i s
Plus 15 & 19%
B2
Plus 10 & 14 % . X
Om 9 Ecarts de prix en défaveur des
femmes (devis plus chers)
Plus 529 %
3
Plus1a4 %
82
Pas d'écart

T 62

Moinsla4%_

3
Moins 5a 9 %
5
Ecarts de prix en faveur des
femmes (devis moins chers)
Moins 10 a 14%
7
Moins 15 a 19%
0
Moins 20% et plus
4
0 10 20 30 40 50 60 70

Pourcentage
Exemple ddecture:

- 3% des entreprises établissement un devis 20% plus cher (ou plus) pour les femmes que pour les
hommes
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-1 f QAYOSNASE m: RS&a SYyGNBLNARaSa SialofAaaasSyd
pour les hommes.

En moyenne, les dewannoncés étaient de07 euros avec tres peu de différences entre hommes et
femmes:

Moyenne des devis serrurerie, en Euros

120
107,5 107 106,5

100
80

60

40

20

Femmes Moyenne Hommes

b2id2ya I dzS

a dzNJ
O LJ- NJ NJ LJLJ2 NIt

f
f
I DAN}¥S> OKST tSa mm &S
étaitde-HnZpn € @

En tout état de cause, ces écarts paraissent totalement aléatoires, sans signification spécifique.
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2 ¢ Les dépanneurautomobiles

106 appels valides ont été effectués auprés de 53 entreprises.
Scénario

Les enquéteurs et enquétrices appellent un garage auto (a la fois des indépendants et des chaines)

car leur véhicule (une Citroén C4 / Peugeot;368ux véhiculeR2y i y2dza | A2y a @S
présentaient pour les réparateurs et dépanneurs les mémes caractéristiques) est en panne en bas de
OKST SdzEd [ @2A0dzNB yS RSYINNB LI ax | dzOdzy @2el
déplacement du garagiste daNJ SELISNI A &ESNJ £ S OSKAOdA S Si tS&a RSt

{A €S 3JFENXr3IA&aGS RSYIYRS LI dzNJj dz2 A

Afa yQ2yd L
NELR2YRSY( ljdzQAfa yS az2yid LI a O02dzSNIa

Sy Ola R

U)> Q_)(

A la demande du garagiste,slepanélistes donnent, le cas échéant, une adresse postale afin de

LISNY¥SGGNBE RQSaGAYSNI €S O2HiO Rdz RSLI I OSYSyido [/ Si

parisiens et a Lyon pour les garagistes lyonnais.

RNB
LJI

RS f QS YOISdzaRYdINIRS\(F TRENBly @ Syalj deg ANR LINE OK S
A

[
I YLI O FAYlIYyOASNI SOSy(idzSt &dzNJ €8 O2 Hi

Q¢ QX
QX
XUy

Ql
Al Q

50 % des entreprises présentaient un devis identique pour un consommateur homme ou femme.
Une entreprise sur deux délivraibdc deux devis avec des écarts plus ou moins consistants. Cela
AYGSNILISE €S &dzNJ £ ljdzr f A0S Rdz LINPOSaa RQSE 62N GA
commeunmarqueurgenrén @ 9y STFFSGET LI N¥A O0Sa pr: RQSyY G NB LN

- 13% présentaient un devis PLUS cher pour une femme,

- alors que 37%, présentaient un devis MOINS cher pour une femme.
l'yS FT2A4 SyO2NBsx Af aSvyoftS |jdzS O0Sa SOFNIa Stuz2yyl
RFEya f QSft I 62 NIdads2né anRaire gldh&idadtes Guiine Arelad pas en
considération tous les éléments constitutifs de la prestation.
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Devis dépanneurs

Pourcentage d’ é

Plus plus de 20%! 2

Plus 15a19% 0

Plus 10 2 14 oo 3 _
Ecarts de prix en défaveur des

femmes (devis plus ehs)

Plus 529 %ﬂ 4
Plus 124 %m 4

Moins 124 % 0 2

Moins 5 a9 % 8

Ecarts de prix en faveur des
femmes (devis moins chers)

Moins 10 a 14% 8

Moins 15 & 19%: 8

Moins 20% et plus 11

0 10 20 30 40 50 60

Pourcent age

Exemple de lecture 11% des entreprises établissent un devis 20%(ou plus) moins cher pour les
femmes que pour les hommes.
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En moyenne, le devis était d®3 euros

Moyenne des devis dépanneurs, en Euros
120
106,5
99 103
100
80
60

40
20
0
Femmes Moyenne Hommes
SurlesRSLI yySdzNE RS@GA&l yi LI dza
Y28SyyS RS&a RS@gArAa Sai
I f QAY DS

OKSNJ £t Sa FSyyvySaz tQ
RS b Ho €®
NESS &dzNJ £ S& mMdp RSLI YYySdZNE RSGAE&lIYy(H Y2Ay
decomZpn €o®

Az
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3 ¢ Lesdéménageurs
102 appels valides ont été effectués auprés de 51 entreprises.
Scénario

Les enquéteurs et enquétrices appellent des déménageurs (a la fois des indépendants et des chaines)
afin de demander un devis pour déménager leur studio.

Description dda demande (ces informations sont communiquées uniquement a la demande des
déménageurs) :

- Date du déménagement : samedi 7 novembre / samedi 14 novembre

-l QF LI NGSYSyd £ RSYSYyIF3ISNI Said dzy aiddzRA2 R
ded RSYSyYylI3aSdzNAX S OFa SOKSIydGz t f1 §
Paris ou Lyon)

- Estimation du volume : entre 10 et 12 m3 environ

- Il souhaite que les déménageurs déplacent les meubles : un lit 2 personnes et une armoire (qui
seront a démonter puis a remonter), un bureau, une TV, une table, 4 chaises.

[ QSyljdzs G SdzNI AYRAI dz8 |j dzQA t -Ys2S0 G d3L3S Na 6 2R8ISiYE6 Attt SN
cartons

- Il'y a peu de km & parcourir car les deux appartements soigissitans la méme ville.

- QF LILIF NG SYSyd t SYYSyF3aASN) Sald dzy CH RS pnYw &A
RSYSyl3aSdaNE> S OlFla SOKSIyid>x £ f1 RSYFYRS Rdz RS
ou Lyon)

Ici, la situation est inverse de It des serruriers 84% des entreprises communiquaient des devis
différents pour une méme prestation.

16 % seulement des entreprises présentaient un devis identiqgue pour un consommateur homme ou
femme.

{ QA f S E A adenrew il prdfiferai®drtairgientlplutét aux femmesen effet, 13% des

entreprises présentaient un devis PLUS cher pour une femme, alors que 51%, présentaient un devis
ahLb{ OKSNJ L}RdzNJ dzyS FSYYS® alAada G2dzi LR2NIS t ONZ
aveclah 1 dzNS 3ISYNBS Rdz RSYIFIYyRSdzNX¥ 9y SFFSiz yiaA S &
aSYof Syl LRdz@2ANI siNB O2NNBfSa ldz FIAG ljdzS €S RS
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Devis déménageurs

Pourcentage d’ é

Plus plus de 20% 0

Ecarts de prix en défaveur deg
Plus 15 & 19%“ 2 femmes (devis plus chers)

Plus 10 & 14 %6

Plus 5 a9 %8

Plus 124 %}

Moins 1 a4 % 10
Moins 5a9 % 18
Moins 10 a 14% 7
_  pE— Ecarts de prix en faveur des
Moins 15 & 19% 4 femmes (devis moinshers)

Moins 20% et plus 12

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Pourcentage
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Exemple de lecture 12% des entreprises établissent un devis 20% (ou plus) moins cher pour les
femmes que pour les hommes.

Le devis moyen proposé par les déménageurs pour une prestation identique évaifldmuros.

Moyenne des devis déménageurs, en Euros

800
770

750 741

718
700
650

600

550

500
Femmes Moyenne Hommes

(ATTENTION f QSOKSttS LINBaSyiasS O02YYSyOS t pnn SdzNRa

les écarts)

Sur les 17 déménageurs devisant plus cheFI&YY Sax f QSOF NI Y2eéSy Sy  SdzN
fr vY2eSyyS RSa RS@gAa Sadid RS b mMng e€o

v A

I ftQAYPSNESST &adzNJ £ S& Hc RSLI yy SdzNA Gralyid Y2Ay

de¢gmcp €@
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Bc[ QF OOdzSAtS €8 2y

Gt
QS Y

l AyaA y2dza | @2ya RSYFYRS |l dzE Syljdzs iSdiNE RQSQ
entretien téléphonique, la qualité de la conversation, sur deux versants

aOY¢

AURStf £t ROBRAST T58B46S R
SALESYSyd t NBLISNBNJ

aSt2y ljdS tQ2y S

S NR ¥
RQ SyuszffSé RATFSNBYOS

- [ Sa O02YLISGiSyO0Sa RSLI:erthénde deslghdstibn® pogéeSatdlez O dzi S ¢
AYF2NXYIGA2Yya RSt A O N@vBal péddpatigun X (i QB @ § O & dziRSA NB(  (
SELX AljdzSNJ I FAY 1jdzS t QAYGSNI 20dzi SdzNJ O2 YLINBY y S«

- Le ton général respectueux aimable; professionnel; familier; agacé; expéditif; charmeur.

I 2YYS At aQlF3rAaalAld RQdzyS S@OFfdzZ GA2Yy ljdzk € AG1F GAC
moment de la phaseilote, et écoutaient précisément les conversationgiletesn @ ! f QA&aadzsS F
conversations, chacun devait noter la grille, puis une comparaison des différentes notations était
SFTFSOGdzSS SO S NBaLRyal of S RQzafil &Nddiddnger &G £ S
maniéres de noter.

/'S RAALRAAGAT yQSald SOARSYYSyld LIl a LINFFAGES
ROAYOGSNILINBGFGAZ2Y t fF fA0SNIS RS fQSyljdzs G SdzZN®» ¢ 2
RQF LISt & terd&inf R peyils dé rBinimiser suffisamment cet effeénquéteur». Ainsi les

guelques différences apparues sur les grilles pewedles donc étre interprétées comme de réelles
différences globales, et non comme desftets enquéteurs».

OntrouveraenAnnexe X QSy aSYof S RSa NBadzZ GFGax LINRPFSaairzy |
Globalement, rien de particulier ne ressort.

vdzSt a 1jdzS a2ASyid tSa GelLlSa RQSYIUNBLINAaSazr Sia |jdz
employés, hommes ofemmes), dans plus de 8 voire 9 cas sur 10 leurs tons étaient juagEsez
NE&LISOGdzSdzES FAYlFo0fSsS LINRPFSaarzyySts &az2aid dzy Gz
LI NI A Odzf ASNE® ! dzOdzyS Fy2YlLtAS yQl SiSitldDaeyaidl GS¢
contacts moins aménes (2 a 3 entreprises de serrureries et de dépanneurs, aucun déménageur),

OF N OGSNRalGAldzSa RQAYLRYRSNIofSa oaiNlaa RS f QA
non significatifs pour notre étude.

De méme, dans laugsii 2 Gt AGS RS a
A

, y U NB pabldudobts fAmilierSni a@ed/ G | OG0
YA SELISRAGAFIEI YA | 0dza Y

Sy OKINYSANE |jdzS t QSylj

On a juste pu constater une différence de perception concernarddesénageurs si cans 90% des

cas les enquétrices jugeaient le contagbas du tout expéditin = dE> RSa Syljdzs G S dzNE
comme «peu expéditif», légére différence. Pesif £ S A QSE LI Alj dzSNJ LI NJ dzy S

f QS NR RSH2VBYY QA P2 yation codisalidéd. OA RQSELX A O

De petits phénoménes sont cependant a noter.

[ S4 ASNNU2NASNEX It 2061 tSYSyidz aSvyotSyd FAyair LI dz
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Les trois graphiques suivants mettent bien en évidence des différences selon le sexe de
f QA Yy UeBrNdlo&s @udelsur les mémes items, on ne constate aucun écart significatif chez les
déménageurs et les dépanneurs.

Note de 0 a 3 Pertinence des questionsSerruriers

72

57

24 24
17

2 2 2

Note 3 Note 2 Note 1 Note O

Hommes 11 Femmes

Note de 0 a 3 Pertinence des informations délivrées
Serruriers

78

48
41

14
" Il i
i i

Note 3 Note 2 Note 1 Note O

Hommes 11 Femmes
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Note de 0 a 3 Qualité d'écoute Serruriers
95

76

21

2 2 3 2
(TRTIT Innnnn

Note 3 Note 2 Note 1 Note O

Hommes 11 Femmes

''yS SELXAOFGAZ2Y LRAINNFIAG sGiNB tASS Idz adl Gdzi R
souvent seuls, ou avec pede personnel, a la difference des déménageurs, et des
garagistes/dépanneurs.

Ainsi, sur 116 contacts avec les serruriers, seuls 20% des interlocuteurs étaient des femmes, et 80%

des hommes. On pourrait ainsi penser que la combinaigmtite entreprise sans claire division du

0N O Af Y A LIN2 OS RdzNEB & ISYSNIftAasSa RS LINA&S R
SaaSyGASttSYSylG YIFaodzZ Ayxz 22dzS Sy Tl @Sdz2NJ RQdzyS S

En effet, les déménageurs sont de plus grosses ensepriet 58% des interlocuteurs étaient des
FSYYSa 6nw: RQK2YYSaovo

Quant aux garagistes dépanneurs, 89% des interlocuteurs étaient des hommes (11% de femmes),
YIA&d &alya RAFFSNBYOS aStzy jdzQAfta F@FASyd Sy 7FIC

[ QSELXYAD ILiSAd2ly R2y O dzyAljdzSYSyid GSYANI RIya €S8 3ISyN
O0S ONRA&ASYSY( RQdzy SradibaurieiledzsBrruriBre) pefiis MEchasyk &pfis
moderneet professionnelle» (déménageurs, garagistepanneurs)et du genre des employés

/| SGGS ARSS R2AG OSLISYRIylG sUNB GSNATFASSE yQsSil yid

La pertinence duwiveau pédagogiquE OQS & tYITRANRBE R2y G f QAYGSNI 20«
client potentiel les différents élémentsy prendre encomptg S &G LJ12dzNJ £ S& GNRAa G
YASdE y2:(SS f2NBIjdQAf &QF3Ad RQdzy Syljdzs GSdNI YI &¢
significative entre les deux notes médianes, les hommes notant massivenfent et les fermes

plus propice a allerversleley @ / QS&4G R2y O dzy LIKSY2YSs§yS f SISNE VYI
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Il est particulierement important pour ce qui concerne les dépanneurs, mais visible également (avec
des différences significatives) dans les deux autres professions.

Note de 0 a 3 Evaluation du niveau pédagogique
Serruriers

72

55

36

16

3 > 3
(1111]] T
Note 3 Note 2 Note 1 Note O

Hommes 1 Femmes

Note de 0 a 3 Evaluation du niveau pédagogique

Dépanneurs
79 81
13
8 8 9
i I O
Note 3 Note 2 Note 1 Note 0

Hommes 1 Femmes

30



Note de 0 a 3 Evaluation du niveau pédagogique

Déménageurs
71
54
36
20
9
5 5
0
il i
Note 3 Note 2 Note 1 Note O

Hommes 11 Femmes

Lt Sad L dzAaA RAFFAOAES AOA RQSYSGUNB dzyS KeLRGKS$
entre les enquéteurs et les enquétricesComme indiqué plus haut, nous avons tenté dans la

LIN2E OSRAzZNE Rdz LAt 2GS S aikRBy & @Bcy tiédessaidmen, Qus wkrey A y S N
LI NI YS GNBZ | dzQA € NE al pss de la gk BeizeBpyes bpdtrons dé &4 NI A U
entreprises, a la culture encore trésnasculinen = R QdzyS | A&l y OS tetBhige» INI y R
avec des homme® Autant les questions et la nature des informations a délivrer peui®ritre

considérées comme objectifs, autantt Y I YA § NB RS RA-NSZ R A ENU AT deSNIEA
habitus culturel qui, peutétre, joue ici un role de filtre?

Une foise®2 NB>X Af aSNIAG AyGdSNBaal yid QSELX 2NBNJ OSii
déja da étre effectués sur ce sujet).
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Ce travail avait pour premier objectif de proposer une méthode et un échantillffisants pour que
ses résultats puissent, sans contestation, rendre visible (ou pas) une tendance.

Ceci étant, plusieurs éléments ressortent de ce travail.

[S LINBYASNE SiG tS LXdza F3GdSyRdzz Sad |jdQS¥T a8 O
«Womentaxy @ { QAf SEA&GS 0ASY RS&E RAALI NRNGSE aStzy f
- ¢NB& FNBIldSyiSa OKSIT fSa RsvsyIHSdzNJaz RVAF-1

j dzSaGA2YyYSNI €S LINRPFTSaarzyylftAaays SUKZdz £ L

profession;
- Trop fréquentes encore chez les dépanneurs, puisque dans un cas sur deux
- Raisonnables chez les serruriers (moins de 4 cas sur 10),

ces disparités ne peuvent en aucun cas étre assimilées a un phénomene Ilgearex. En effet,

j dzSt Ij dzS & 2 énirepriseS coacBrat] GslztartR liEnéficient soit aux hommes soit aux
femmes, sans régle particuliére.

On se contentera de noter que la proportion de femmdavorisées) > O0QSadG t RANB as ¢
un devis moins élevé que les hommes dans une ménteeprise, est a la limite de la significativité

chez les dépanneurs automobiles (37% en faveur des femmes vs 13% en faveur des hommes), et
YsYS &air tI GSyRIyOS &SvyoftS SEA&aGSNI OKST tS8a |
statistiguement (51% poues femmes vs 33% pour les hommes).

Lt yQeé F R2yOX OfFANBYSyidx t!{ RS LKSy2Ys8yS fAS
devis.

[ 2NRIjdzQ2y |yl fteasS fI yFddaNBE YsYS Rdz O2yidl OG &S
f QOSYONBREBAORZTZAEB dA LILI N AdaSyidaod 5Fya f1 YSadaNBE 2C

peut étre le patron ou un employé et un homme ou une femme, les situations sont diverses.

¢2dzi STF2Aa | dzOdzyS O2NNBt I GA2Y Yy QI &ieSdudlidPedzi8SS Sy i
son interlocuteur.

hy | OSLISyRIEylG Lz y20SNE +t fF YNBSS RSdzE LRAYI
RFya dzy (NI} @FAf RQSylidzsiS a20A2ft 234l dzS

- La propension des serruriers, petits artisans, & sembler plus atientif 2 N& Ij dzQdzy' S T S
appelle: leurs questions (sur la prestation) seraient plus pertinentes que celles adressées aux
K2YYS&a>X AYyaar 1jdzS £Sa AYyTF2NNVIGA2YyE |jdzQAfa RS

-1 fQAYOPBSNESS dzy VA a@BleduneR@pagité 8§ MIpIGuel g seraittlJS R 3
YSAftSdINBE oORFya £Sa UNRAA LINRPFTSaaAizya AyidSNNI

] Q840 Alya R2dz2i$S dofaitmd WENEry OBNIGAILISE RSN f S$& RA
différences de comportements f QS3IF NR RSa 3ISYyNBasz RSONIAG &S L
R Qdzy hatusdide Ees petites structures artisanales qui restent encore fortement ancrées dans

une vision «stéréotypée» et traditionnelle des genres.
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Annexe L GrilleRQS @I f dzt GA2y t NBYLI AN adzAGS t OKLF IljdzS | LI

10.

11.

A N A

{ SE RS Byl dzs (i SdzNJ

Professionnel contacté : serrurier / garagiste / démeénageur

Ville : Paris / Lyon

{ SES RS ft QAY(GSNI20dziSdzNJ Y | kC

vdzl f AGS RS f QAY (G SNI 20dzii SdzNIpkcisarSONB G ANB k SYlI
Avezvous obtenu un devis ou estimation budgéta®©ui /Non (passer Q11)

6/ 2y OSNYS tS& RSYSYIlI3ASdz2NE dzyxljdzSYSyiduv az2RS R

O2YYdzyAljdzS t  Q2NI ¢
O2YYdzyAljdzS LI NJ Y At

(Concerne les déménageuuniquement) Une relanceteelle été nécessaire pour obtenir ce
devis ? Oui/ Non

6/ 2y OSNYS tSa RSYSYl3ASdzNE dzyAljdzSYSYy G0 LYyRAI dz
du devis depuis le®lappel, le cas échéant (si le devis a été communiqué damsitaée

indiquer 0) :

az2zyidlyid Rdz RSZAa Y XXXX® ¢

Sur une échelle de notation de 0 a 3 quelle note doArmzs aux aspects suivarts

- Pertinence des questions posées
- Pertinence des informations communiquées

-v dzF

fAlSa RQ$SO2dzi S

- Niveau de pédagogie

12+ 2 0NB AYyUGSNI 20dziSdzNJ 4QSail Y2yGNB 6Syd2dNBNI f ¢
Respectueux Pas du tout Peu Assez Tres
Familier Pas du tout Peu Assez Tres
Agacé Pas du tout Peu Assez Trés
Aimable Pas du tout Peu Assez Tres
Expéditif Pas du tout Peu Assez Tres
Charmeur Pas du tout Peu Assez Tres
Professionnel Pas du tout Peu Assez Tres
13. Votre interlocuteur &a-il essayé de vous vendre des produits ou services supplémentaires

(nouvelle serrure, mise en carton pderdéménagement, etc.) ? Oui/ Non
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Sioui, lesquelyf XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXPD

14. (Concerne les serruriers et garagistes uniquement) Le professionAgpest & intervenir de
suite? Oui / Non

Annexe2cwSadzZ GFda RS fF ANREES RQSOIftdzr GA2Y
Les serrureries
(En % des appels. La somme des pourcentages horizontaux est égale a 100)

Base: 58 appels hommes, 58 appels femmes

Tres/3 Assez [ 2 Peu/1l Pas du tout/ 0
Pertinence des | H 2 17 57 24
questions F 5 55 54 5
Pertinenceces | H 5 42 48 5
informations = c 78 i 3
vdzZl f AGS |H 2 76 21 2
F 2 95 3 -
Niveau H 3 72 16 9
pédagogique E g EE 36 3
Ton respectueux | H - 93 7 -
F 7 93 - -
Ton aimable H 5 90 5 -
F 12 86 2 -
Ton H - 83 17 -
professionnel F 14 78 9 -
Tonfamilier H - 3 - 97
F - - 3 97
Ton agacé H - 3 3 94
F - - 3 97
Ton expéditif H - 7 7 86
F - - - 100
Ton charmeur H - - 2 98
F - - - 100
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(En souligné gras, les pourcentages significativement différents par rapport a la méme cellule de
f QI sieNSar exemplecpertinence des questions 72% <«assez pour les femmes est
significativement supérieur & 17%assez> chez les hommes
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Les dépanneurs
(En % des appels. La somme des pourcentages horizontaux est égale a 100)

Base: 53 appels©iommes, 53 appels femmes

Trés /3 Assez /2 Peu/1 Pas du tout/ 0

Pertinence des | H 8 50 42 -
questions = - W = 5
Pertinence ces | H 19 50 31 -
informations

F 8 53 37 2
vdzl f AGS |H 4 89 5 2

F 4 85 9 2
Niveau H 8 79 13 -
pédagogique = 5 5 81 5
Ton respectueux | H 2 96 2 -

F 2- 98 2 -
Ton aimable H 11 85 4 -

F 2 88 8 2
Ton H - 98 2 -
professionnel

F 10 71 2 17
Ton familier H - 2 4 94

F - - - 100
Ton agacé H - - 2 98

F - 2 9 89
Ton expéditif H - - 4 96

F 4 2 6 88
Toncharmeur H - - 4 96

F - 2 4 94

(En souligné gras, les pourcentages significativement différents par rapport a la méme cellule de
f QI dzii NB & S E &niveati pétihoBiGiS»YIAu4t«Ssez pour les hommes est
significativement supérieur a 9%@assez> chez les femmes)
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Les déménageurs

(En % des appels. La somme des pourcentages horizontaux est égale a 100)

Base: 51 appels hommes, 51 appels femmes

Trés /3 Assez /2 Peu/1 Pas du tout/ 0

Pertinence des | H 6 62 30 2
questions = s ci 59 -
Pertinenceces | H 19 56 22 3
informations

F 10 58 32 -
vdzl f AGS |H 9 83 8 -

F 3 78 17 2
Niveau H 9 71 20 -
pédagogique = c £4 % c
Ton respectueux | H 98 2 -

F 1 98 - -
Ton aimable H 17 83 - -

F 3 97 - -
Ton H 7 83 10 -
professionnel

F 8 76 16 -
Ton familier H - - 2 96

F - - 2 98
Ton agacé H - - 2 96

F - - 2 98
Ton expéditif H - - 90 10

F - 3 7 90
Ton charmeur H - - 11 89

F - 5 - 95

(En souligné gras, les pourcentages significativement différents par rappariénia cellule de
& S E &niveat pétihoBiGLIS»Y 14t «eSsez pour les hommes est

f QI dzi NB

significativement supérieur & 54%assez> chez les femmes)
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Conclusion
Le Gouvernement prend acte du résultat de ces deux études.

Lt O2yadl d8 ljdzS | dz@wagiantdkS yy2O¥sssisS LI {52 o IASNBS f Sa

pouvant étre défavorables aux hommes ou aux femmes selon les produits.

Toutefois, la segmentation des marchés en produits plus spécifiqguement adressésrangs ou
auxhommes alRSf £t RQSYGNBISYANI £ Sa adSNB2GeLISas az2yi
produits, différenciation produisant un prix supérieur).

Ainsi, le gouvernement va engager une concertation avec les actquoar lutter conte ce
phénomene.
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