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Résumeé

Les achats se font aujourd®ui majoritairement en voiture et beaucoup de clients et de
commereants n@dmaginent plus qud en soit autrement. Cette situation n@st pas sans
consZauences. Elle contribue ™ accro’tre les nuisances liZes au trafic automobile et ~ rZduire la
qualitZ de la vie en ville et meme la sZcuritZ des personnes.

Pourtant, en ce qui concerne les commerces de centre-ville et de proximitZ qui reprZsentent de
20~ 50 % des commerces selon |@gglomZration, la marche, le vZo et les transports publics
sont encore aujourd®ui de loin les modes de dZplacement les plus utilisZs. Ces commerces
gZnerent si peu de trafic automobile qu@ls apparaissent compatibles avec un d2vel oppement
durable, au contraire des centres commerciaux pZriphZriques.

Les modes non motorisZs ont bien des atouts et pas seulement environnementaux. I1s
consomment tres peu d@space, ce qui facilite |@ccessibilitZ aux commerces. 1ls nZcessitent
des amZnagements bien moins coZteux que les parkings souterrains ou les voies rapides, mais
ils mZritent cependant dOstre bien coneus et soignZs.

L es clients non motorisZs sont des clients au moins aussi bons que les automobilistes, au sens
0+ certesils achetent moins par visite, mais viennent plus souvent : ce sont des clients fideles.
Leurs revenus sont en outre tout ~ fait comparables ~ ceux des automobilistes.

Des solutions commencent ~ se dZvelopper en France pour aider les usagers ~ transporter
leursachatsautrementju'envoiture : caddy,sacochesemorquest sansoublierlesmultiples
formes de livraison aux particuliers en plein essor sous l'impulsion du commerce Zlectronique

Bien sZr, il ne sQgit pas de tomber dans |@xces inverse et d@mpscher les clients de venir en
voiture, mais il est temps de trouver un meilleur Zquilibre entre tous les modes et de
reconna’tre le rte clef des autres usagers et notamment des pions dans le dynamisme des
commerces. Tout client nOest-il pas dOabord un piZton

Cette Zude vise ~ dZfricher un sujet trop mZconnu en France. Elle est d@bord destinZe aux
commereants et ~ leurs reprZsentants, mais aussi aux Zus, aux amznageurs, aux associations
de dZfense des piZtons, des cyclistes et du cadre de vie.
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Introduction

No parking, no business! Ce slogan choc, souvent utilisZ et commode est pour le moins
simpliste. Cette Zude dZmontre au contraire que les commersants peuvent faire de bonnes
affaires avec les usagers non motorisZs.

Car il ne faut pas se tromper d'objectif. Pour un commereant, |'objectif principal n'est pas
d'attirer des clients venus en voiture, mais de gagner de |'argent et de vivre correctement de
son activitZ Peu importe a priori que les clients viennent ~ pied, en voiture ou = chevalE
Gagner de I'argent, c@st faire plus de recettes que de dZpenses. Et les clients piZtons ou
cyclistes peuvent y contribuer largement. Un client peut, en effet, dZpenser beaucoup mais
venir rarement, ou deenser peu mais venir souvent comme c@st justement le cas pour les
usagers non motorisZs.

Pour mieux cerner |@mportance des clients non motorisZs parmi |@nsemble des clients, nous
avons choisi dGtudier en particulier les commerces de centre-ville et de proximitZ o les
clients venus exclusivement ~ pied ou ~ vZo sont a priori assez nombreux. Parce qudls jouent
un r™e social important dans la ville, ces commerces attirent particulierement |@ttention.
Nous verrons quQils ont Zgalement un r™le environnemental crucial.

Les commerces de centre-ville et les commerces de p~roximitZ sont assez diff Zrents. Les uns
drainent en gZnZral une large clientele ” 1@chelle de IQgglomZration. Les proble mes d@cces-
sibilitZ sont pour eux essentiels. Les autres, au contraire, ont surtout des clients habitant dans

' Slogan ass/nZ d+s les annZes 60 dans les sZminaires de Bernardo Trujilio ~ Dayton (Ohio, USA) et destinZs
aux cadres commerciaux. Pas moins de 1500 Franeais feront le voyage pour assister ~ ces sZminaires (Desse,
2002, p. 51).



le quartier. Ce sont essentiellement de petits commerces, mais il est vrai que meme des
hypermarchZs peuvent constituer des commerces de proximitZ pour ceux qui vivent ~ c™Z
(notamment les hypermarchZs situZs = c™Z de grands ensembles). C@st pourquoi, on
retiendra la dZfinition prZcisZe dans IOencadrZ ci-apres.

Quelle est I@mportance de ces deux types de commerces ? En ce qui concerne les commerces
de centre-ville, Cselon les situations locales et les dZcoupages des pZrimetres centraux, le
poids du cl ur de la citZ oscille entre 15 et 35 % [du chiffre d@ffaires] dans beaucoup
d@gglomZrations franeaises E (Desse, 2002, p. 59). Pour les commerces de proximitZ, il est
plus difficile d@n avoir une idZe. Si on retient la dZfinition prZcisZe dans |@ncadrZ ci-apres,
ces commerces reprZsentent peut-etre 5 15 % du chiffre d@ffaires dans une agglomZration.
Soit au total 20 ~ 50 %.

Le sujet de cette ZAude est assez houveau en France, mais dZ”~ plus ancien ~ |Granger dans
des pays comme les Pays-Bas, la Belgique, |@\llemagne, I@utriche, le Danemark, la Norvege
ou la Suisse. Il appara't des lors important de combler le retard franeais en commeneant par
retrouver les principaux rZsultats dZj” connus dans ces pays.

On rappellera d@bord, dans une premisre partie, le contexte du theme CdZplacements et
commerces E en soulignant les enjeux des dZplacements pour motif achats (chapitre 1) et les
criteres de choix des commerces par les clients (chapitre 2). Puis on prZsentera, dans une
deuxieme partie, les rZsultats d@ne enquete nationale rZalisZe aupres de clients sortant d@ne
dizaine de commerces de centre-ville et de proximitZ, dans six villes de France. Aprss la
prZsentation de |@nquete et de ses rZsultats de base (chapitre 1), on dAaillera les modes de
dZplacement utilisZs par les clients de ces commerces (chapitre 2) et leurs dZpenses selon ces
modes (chapitre 3). Des prZcisions seront apportZes sur les problemes d@ccessibilitZ des
commerces selon les modes de dZplacement (chapitre 4). La question sensible du transport
des achats fera |@bjet de dZveloppements particuliers (chapitre 5). Et enfin, on rappelera
quelques possibilitZs d@mZnagement des espaces publics qui favorisent le commerce
(chapitre 6).



Quelques définitions des différents types de commerces
Source: http://www.fcd.asso.fr/pub/secteur/formats/

L’hypermarché est un magasin d@ne surface de vente au d2tail Zgale ou supZrieure "
2500 m?, dont I'offre en produits alimentaires varie de 3 000 ~ 5 000 rZ Zrences, et pour
le non alimentaire, de 20 000 ~ 35 000 rA Zrences, o« les articles sont majoritairement
vendus en libre-service "~ des prix compZtitifs.

Le supermarché est un magasin de vente au dAail = dominance alimentaire (CA >
65 %), d@ne surface de vente comprise entre 400 m? et 2500 m?, dont I'assortiment
alimentaire comprend 2500 ~ 3500 produits pour une offre totale en libre-service de
3000 " 5000 produits.

Le maxidiscompte est un supermarchZ de petite taille (1000 m?), dont |'assortiment est
limitZ aux produits de consommation de base (1000 rA&Zrences), ~ prix bas et faibles
marges, et constituZs d@ne majoritZ de marques de distributeurs ou de produits sans
marque.

Le commerce de proximité se caractZrise par le fait que les consommateurs rZsident
tout pres du magasin, en distance et donc en temps de trgjet. On distingue quatre
formats:

D Le petit libre-service ou PLS: petit magasin de quartier ou Zpicerie ddmplantation
le plus souvent ancienne d@ne surface infZrieure ™ 120 m?, gZZ par un commers ant
indZpendant s@pprovisionnant aupres de grossistes ou tenu par un gZrant-
mandataire.

D Le convenience-store, petit magasin avec un assortiment de produits de dZpannage
et de service de proximitZ (painE ). Les groupes pZroliers ont lancZ le concept dans
les annZes 1970, pour proposer des produits dits d@mpulsion (boissons, sucreries,
grignotage, petits jouetsE ), de la presse, des accessoires et produits d@ccessoires
automobiles, en crZant des boutiques dans les stations-services. Les convenience-
store, ~ I@nstar des hypermarchZs, utilisent |@utomobile, non plus en tant que moyen
dOacces, mais comme finalitZ de passage le long des grands axes routiers.

D Lasupérette : commerce de dZtail non spZcialisZ”™ dominante alimentaire en libre-
service, d@ne surface de 120 ~ 400 m?, exploitZe en majoritZ, par des indZpendants
ou des succursalistes.

P Lesupermarché de proximité et e maxidiscompte avec une surface infZrieure
1200 .

La tendance actuelle est dOappesepretté tous les Qetits formatE de magasins.




Partie 1
Le contexte

Cette premisre partie vise ~ rappeler brisvement le contexte de |Gtude. Car il est indis-
pensable de comprendre comment fonctionne globalement la relation entre commerces et
mobilitZ, avant de s@venturer dans le theme particulier de ce rapport. Il convient d@bord de
souligner les enjeux des dZplacements pour motif achats (chapitre 1), puis de prZciser les
criteres de choix des commerces intZgrant notamment le temps et le cozt des dZplacements
(chapitre 2).



Chapitre 1.
Les enjeux des déplacements
pour motif achats

lls ne sont pas minces. On abordera d@bord brievement |@volution passZe du commerce
(section 1). Puis on prZcisera les enjeux sociaux ~ travers le r™e des commerces de centre-
ville et de proximitZ dans la citZ (section 1) et les enjeux environnementaux en Zudiant
|Gvolution des modes de dZplacement utilisZs et des distances parcourues pour effectuer les
achats (section 111). On Zvoquera enfin le cadre juridique (section 1V) et les tendances
actuelles de dZveloppement du commerce (section V).

I — Les transformations du commerce depuis 40 ans

En 40 ans, le paysage commercial franeais a ZtZ completement bouleversZ.

1. L’essor de la grande distribution et le déclin du petit commerce

En France, le premier supermarchZ (de 400 ~ 2500 m? de surface commerciale) a AZ crZZen
1957. On en compte aujourd®ui 8 400. Le premier hypermarchZ (plus de 2500 m?) est apparu
en 1963. 40 ans plus tard, il en existe plus de 1200.

Parall+lement, entre 1966 et 1998, |la plupart des petits commerces (au plus deux salanE) ont
disparu : une commune sur deux n@ dZsormais plus aucun commerce de proximitZ, il ne reste
qulne Zpicerie sur six, un tiers des bouchers, un peu plus de la moitiZ des boulangeries et des
commerces de v-tementsE (sourc®. Lutinier, INSEE, 2002).

2. Quelques conséquences

En voici les principales

D Une baisse relative des prix. La grande distribution cherche ~ s@pprovisionner au meilleur
prix y compris” 10ZtrangeElle contribue” rZduireles margesiesfournisseurtlesincite
" se concentrer et ~ se moderniser. Cette pression sur les prix contribue ~ amZiorer le
pouvoir d@chat des Franeais et constitue le principal argument de la grande distribution
face aux pouvoirs publics et ~ IQopinion.



P Une taille croissante des commerces. Certains hypermarchZs dZpassent dZsormais 20 000
m? de surface commerciale. Ce qui suppose une vaste zone de chalandise pour rentabiliser
ces commerces et donc une localisation aux ni uds du rZseau de voies rapides, en frange
dbagglomZration.
B Une offre de produits accrue. Les plus grands hypermarcth proposent couramment plus
de 50 000 rA&Zrences. Cette variZZ est lourde = gZrer mais contribue beaucoup ~ leur
attractivitZ.
P Une spZialisation accrue. Gre ~ la mobilitZ facilitZe, |Gtendue croissante du marchZ
rend possible une plus grande division du travail (selon un principe connu depuis Adam
Smith). Des magasins de plus en plus spZcialisZs peuvent sOouvrir et trouver une clientele

Autotal, e client est pret ~ venir de loin pour profiter d@n plus grand choix ou de meilleurs
prix dans les grands magasins et les hypermarchZs, qu(ﬂs soient situZs en pZriphZrie ou dans
le centre. Mais quand les grands commerces sont situZs en pZriphZrie, ils ne peuvent souvent
«tre atteints quOen voiture, au contraire des commerces du centre.

Il — Les enjeux sociaux

Outre son rte Zconvomi gue qui est bien szr dfapprovisignner laville, le commerce de centre-
ville et de proximitZ a diverses fonctions sociales qui mZitent dOtre rappel Zes succinctement.
Car la rZgression de ces commerces ne peut que rZduire leur r™le social.

1. L’animation de la ville

Les commerces de centre-ville, et plus encore les commerces de proximitZ, contribuent
fortement ~ 1@nimation de la ville et des quartiers, non seulement ~ 1®@ccasion d@nimations
commerciales, mais aussi toute |@nnZe, d@ine part en participant au dZcor urbain par les
enseignes, les vitrines, les Zclairages, et d@utre part en gZnZrant d@mportants flux de clients,
dont la plupart, on le verra, viennent ~ pied. Les services et les artisans gZnerent beaucoup
moins d@nimation : leurs vitrines sont plus ternes, les clients moins nombreux?. Au contraire,
un centre commercial pZriphZrique ne contribue qu® animerE le centre commercial et ~
induire de la circulation automobile.

2. Le lien social

Les commerces sont des lieux de rencontre et de circulation des informations qui contribuent
" resserrer les liens entre les clients rZguliers ou de passage : habitants et employZs du
quartier, visiteurs, touristes. Pour les personnes isolZes, les commerces restent souvent les
seuls lieux de socialisation. Les commerces de proximitZ jouent particulisrement bien ce r™le

3. La sécurite

Les commerces de proximitZ contribuent ~ sZcuriser laville. Gr%e ~ leur prZsence constante
et aux contacts incessants avec les clients, les commers ants connaissent tout ce qui Se passe
dansle quartier,reperentfacilementespersonne$ragilesou agressivesalertentaubesoinles
autoritZsE Les piZtons qui se rendent dans ces commerces et occupent ainsi |a rue participent

2 La prZsence accrue des services (banques, agencesE ) au dZriment des commerces posent justement des

problemes dOanimation dans les centres-villes.
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" cetraval. Sans s@n rendre compte, toutes ces personnes jouent un puissant r e de contrte
social et sZcurisent la rue (Jacobs, 1961, chapitre I1). Un r™e trop souvent ignorZ ou sous-
estimZ.

LarZgress on probable des commerces de centre-ville et la rZgression certaine des commerces
de proximitZ ne peuvent Zvidemment pas expliquer ~ elles seules les difficultZs sociales et
IOinsZcuritZ croissantes actuelles, mais elles y contribuent szrement.

III — Les enjeux environnementaux

L es bouleversements que le commerce conna’t depuis 40 ans ont des consZquences majeures
sur les modes de dZplacement utilisZs pour le motif achats, les distances parcourues et les
nuisances associZes.

1. Des déplacements en voiture plus nombreux et plus longs

Comme les commerces sont de moins en moins proches des lieux ddabitation, les clients
doivent de plus en plus transporter eux-memes les marchandises sur les derniers kilometres en
utilisant une voiture. A tel point que |@n parle dZsormais couramment de CdZpendance
automobile pour les achats E (par exemple : lettre du GART, mai 2001). En dQ@utres termes,
les distributeurs font supporter de plus en plus aux clients eux-memes le cozt tres important
de la distribution de leurs produits sur ces derniers kilonistres

Les travaux pionniers de J.-M. Beauvais (2000, 2003) fournissent des ZZments chiffrZs de
cette Avolution. Ainsi, pour rZaliser 100 F d@chat, tous commerces confondus, il fallait
parcourir 2,6 km en 1999 contre seulement 2,1 km en 1982 (2003, p. 109) et cela malgrZ la
densitZ croissante des hyper et supermarchZs qui tend au contraire ~ rapprocher ces
commerces des clients.

En comparant deux hypermarchZs et deux supermarchZs, en centre et en pZriphZrie, il en
ressort que |a distance moyenne parcourue (aller et retour) pour se rendre~ |®ypermarchZ est
3,4 fois plus grande que pour se rendre au supermarchZ'. Alors que pour se rendre en
pZriphZrie plut™ que dans le centre pour un meme type de magasin, la distance moyenne
parcourue (aller et retour) est seulement 20 % supZrieure.

3

4

Une firme comme lkZa utilise sans dZtour cet argument pour le prZsenter comme un avantage accordZ au
client : CVous acceptez de vous dZplacer jusqud nous, d@mporter vos meubles et de les monter vous-meme,
et vous bZnZficierez de prix tres attrackfsdisent-ils en substance.

A tel point qu@ est frZquent d@xiger de |ypermarchZ qud finance la bretelle d@ccs s de |@utoroute, ce que
certains trouvent Cnormal E (Desse, 2002, p. 56). A vrai dire, c@st meme une partie de |Gutoroute elle-
meme que la grande distribution devrait financer. Par exemple, le centre commercial d@uchan ~ Englos,
dans la banlieue ouest de Lille, gZnere " lui seul le tiers du trafic de IOautoroute A 25 le samedi apres-midi.
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Distance a parcourir pour se rendre dans quatre magasins
de taille et de localisation différentes

SupermarchZ | HypermarchZ| Effet taille
Centre 2530 m 8710 m x 3,4
PZriphZrie 3060 m 10 540 m x 3,4
Effet localisation x1,2 x1,2

Source: adaptZ de J.-M. Beauvais, 2003, p. 88.

Ce travail dZmontre qudl existe principalement deux effets qui se combinent pour expliquer

les distances parcourues par les clients et le mode de dZplacement utilisZ

D un effet taille du commerce qui accro’t fortement la zone de chalandise et les distances ~
parcourir,

D un effet localisatiomiu commerce dont IOimportance appara’t bien moindre.

Au total, cet auteur a pu rZcemment montrer que 20,6 % de la circulation urbaine des voitures
est liZe aux achats (2003, p. 109). Ce rZsultat est bien supZrieur au 11 % habituellement admis
et dZcoulant des enque tes mZnages dZplacements (EMD) du CERTU. J.-M. Beauvais y
parvient en considZrant

D les dlers et/ou les retours, selon que les achats sont effectuZs en partant du domicile, du
travail ou dOautregeux (les EMD reposentiefason plussommairesurle concepide motif
" destination),

D lesachats rZalisZs aussi le samedi et souvent effectuZs en voiture, en partant du domicile et
en y revenant (les EMD ne tiennent compte que des dZplacements effectuZs durant la
semaine),

D les achats dans tous les types de communes (et pas seulement dans les communes d@ne
certaine taille, comme pour les EMD, o les commerces sont plus nombreux et les
distances "~ parcourir moindres et donc IOutilisation de la voiture bien infZrieure).

Par ailleurs, on sait depuis peu que plus de la moitiZ (55 %) des vZhicules x km rZalisZs pour
le transport des marchandises en ville est le fait des dZplacements des particuliers pour motif
achats, les 4% restant Ztant le fait des livraisons / enlevements (LET, 2001).

2. Des nuisances accrues

Les nuisances liZes au trafic automobile s@ccroissent approximativement en proportion de
|@ugmentation des km parcourus en voiture : pollution, bruit, insZcuritZroutiere, congestion,
consommation dOespacekE

Selon une premiere approximation fondZe sur les travaux de J.-M. Beauvais et qui reste ”
affiner, le remplacement ~ terme (en 20 ou 30 ans) des 1200 hypermarcth par des
supermarchZs permettrait d@conomiser pas moins d@n million de tonnes Zquivalent pArole
par an, soit presque autant de tonnes de carbone. Sachant que la consommation franeaise
annuelle de pZrole dans les transports est de |®@rdre de 50 millions de tonnes Zquivalent
pZrole, cette seule mesure reprZsenterait dZ” un progres considZrable. La grande distribution
serait capable de s@dapter ~ une telle mesure si on lui en donne e temps. Et cela sans affecter
la libre concurrence, dogme du systeme de distribution en France.
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Bref, on dZcouvre depuis peu que I@njeu environnemental des dZplacements pour motif
achats n@st pas nZgligeable. Deux effets se combinent : non seulement ces dZplacements sont
de plus en plus longs, mais ils se font aussi de plus en plus en voiture.

IV — Le cadre juridique

Une politique de dZveloppement des commerces doit s@fforcer de limiter la circulation
automobile induite par les dZplacements pour motif achats. Au contraire d@utres pays
europZens, |la France est restZe longtemps en retard sur ce point. 11 y adix ans, G. MonZdaire,
spZcialiste d@rbanisme commercial, pouvait Zerire : CEn Allemagne et en Grande Bretagne,
les questions liZes aux implantations commerciales tendent ~ etre traitZes comme une
modalitZ de 1@mZnagement urbain et de I@mZnagement du territoire, avec une grande
attention portZe aux trafics routiers induits, ~ la qualitZ architecturale, ~ |@nsertion paysagere
et aux impacts environnementaux. E (1994, p- 122). En France, IaIZglsIatlon a surtout insistZ
sur le respect de la libre concurrence et des Zquilibres entre les diff Zrents types de commerces
(cf. laloi Royer de 1973). Depuis peu, la France dispose enfin d@n cadre juridique pour
parvenir ~ limiter I0impact du dZveloppement du commerce sur les dZplacements automobile

1. Le développement des commerces en fonction de leur impact
sur les déplacements

La loi sur 1Gir et IQtilisation rationnelle de IGnergie (du 30 dZcembre 1996) contraint
dZsormais les villes de plus de 100 000 habitants ~ rZaliser un PDU (plan de dZplacements
urbains) visant ~ rZduire le trafic automobile et ses nuisances.

Et laloi SRU (loi du 13 dZcembre 2000 relative ~ la solidaritZ et au renouvellement urbain)
impose ™ chagque agglomZration la rZalisation d@n schZma de cohZrence territoriale (SCOT)
articulant urbanisme, logement et dZplacement, pour ma'triser notamment |G@volution du
trafic automobile. En particulier, un schZma de dZveloppement commercial compatible avec
le SCOT doit tre rZalisZ (comme le rappelle le dZcret du 20 novembre 2002 relatif aux
schZmas de dZveloppement commercial).

2. Les PDU et le commerce en ville

L e theme du dynamisme commercial de centre-ville est prZsent dans de nombreux PDU. Les
PDU de Bordeaux, Marseille et Rennes mettent en avant Cla nZcessitZ d@n renforcement des
politiques d@rbanisme en faveur du commerce de proximitZ, moins gZnZrateur de
dZplacements motorisZs E. Pour le PDU de Lille, il convient de CprivilZgier le renforcement
du commerce dans les centres-villes et les quartiers ~ potentialitZ commerciale E (source:
GART, CERTU,Suivi national des plans de déplacements urbains).

V — L’evolution du commerce

Divers signes semblent annoncer un retour vers les commerces de centre-ville et de

proximitZ:

P les consommateurs souhaitent de plus en plus alier 1&cte d@chat au plaisir de se dZplacer
dans un cadre urbain agrZable et variZ
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P les commersants de centre-ville et de quartier s@rganisent pour mieux se faire entendre,

crZer des animations et relancer leurs affaires

les grands distributeurs eux-memes investissent dans les magasins de proximitZ

les maxidiscomptes (petits supermarchZs qui vendent des produits de consommation de

base ~ bas prix), plus proches des clients que les hypermarchZs, se dZveloppent ~ vitesse

accZlZrZe

D la puissance publique et les Aus sintZressent dZsormais ~ ce mouvement (voir le rapport
Perrilliat sur les activitZs commerciales en centre-ville paru en 1997).

VAV

SO convient de rester prudent sur I@mpleur de ces phZnomenes, il est du moins urgent
d@ncourager et dQ@ccAZrer cette tendance, compte tenu des enjeux sociaux et
environnementaux dZcelZs.
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Chapitre 2.
Les criteres de choix des commerces

Les membres de chaque mZnage cherchent, chaque jour, chague semaine, chague mois,
rZaliser un programme complexe d@ctivitZs diverses Ddont font partie les activitZs d@chat
et s@fforcent, pour y parvenir, de faciliter et de limiter leurs dZplacements. En abordant
d@mblZe la question des dZplacements pour motif achats ~ travers ce programme, on
comprend mieux les contraintes qui pesent sur les mZnages et leurs choix de plus en plus
frZquent en faveur d@in acces en voiture ~ des centres commerciaux pZriphZriques (voir par
exemple Desse2002,chapitrel). Mais ontenddu meme coup” justifier un peuvite ce choix
et on sOinterdit dOimaginer dOautres manieres dOacheter et de se dZplacer pour cela.

Il adeslors paru plus judicieux d@voquer d@bord sZparZment quel ques criteres classiques de
choix des commerces (section 1), puis d@nvisager les stratZgies possibles des clients pour
minimiser le cozt des achats, dZplacements compris (section I1). On dZcouvrira aors qud
existe bien d@utres solutions rentables que d@cheter tout en voiture en pZiphZrie. Mais il est
vrai que cela suppose souvent de revoir d@utres choix de dZplacement pour d@utres motifs
(section 111).

I — Quelques critéres

Les criteres de choix des commerces sont tres nombreux. Un passage en revue des principaux
se rZvele tres instructif.

1. Le prix et la qualité des produits

L @rgument du porte-monnaie reste prZpondZrant, si I®@n en croit les enqustes aupres des

clients.Mais lesZcartsde prix diminuententregrandessurfaceen pZriphZrieetlesmoyennes
surfaces en centre-ville ou dans les quartiers, gryge aux efforts de rationalisation de ces

dernieres.

Cependant, |@ssor rZcent des maxidiscomptes creusent ~ nouveau un Zcart avec cette fois-Ci

les hypermarchZs. Mais les maxidiscomptes restent de taille moyenne et jouent la proximitZ
avec les clients.
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2. Le coiit réel des déplacements

Le cozt d'usage d'une voiture ne se limite pas au prix du carburant (0,08 E pour une voiture ™
essence de type Clio ou 307). L'ADEME et diverses associations de consommateurs ont
dZmontrZ depuis longtemps qu'il faut au moins multiplier ce cozt par 5 pour tenir compte des
frais d'entretien, d'assurance, d'amortissementE soit environ 0,40 E par km tous frais
compris. Voir http://www.ademe.fr/auto-diag/transports/rubrique/Autodiagnostic/accueil.asp

CertesJesconsommateursOesontpastoujourstres conscientst netiennentcompteparfois
que du cozt marginal (le carburant). Mais ce comportement est en rZgression au fur et
mesure que |@isage de la voiture se banalise. Autrement dit, les Franeais savent de mieux en
mieux ce que leur coZte vraiment leur voiture, ce qui ne signifie pas qulls en tiennent
forcZment compteE

3. La valeur accordée au temps

On sait qu@lle tend ~ devenir essentielle et qu@lle cro’t beaucoup avec le revenu. C@st
dQ@utant plus vrai pour les achats, activitZ jugZe contraignante, et pour les personnes
|@mploi du temps particulisrement rempli, notamment pour les femmes avec enfants et qui
travaillent. Ainsi, tout ce qui facilite les achats et fait gagner du temps au client est de plus en
plus prisZ : accessibilitZ, larges horaires d@uverture, disponibilitZ des vendeurs, prZsentation
claire des produitsE

LOenqustelela FUBIcy rZalisZeuprssdesclientssortantdescommercesle centre-villeet de
proximitZ (dZaill Ze dans la deuxie me partie) montre, en particulier, que piZons et cyclistes
prZsrent les magasins rapidement accessibles. MalgrZ | Gitilisation d@n mode peu rapide, ils
mettent deux fois moins de temps ~ venir au magasin ou = se rendre au lieu suivant que les
usagers motorisZs. Mais comme ils se rendent plus souvent dans un meme magasin, le temps
moyen par semaine pour aler au magasin ou se rendre au lieu suivant est plus favorable aux
cyclistes et aux automobilistes qu@ux piZtons et surtout qu@ux usagers des transports publics
(comme |@ndique le tableau suivant). On voit, ~ ce propos, que le vAo est le seul mode qui
permette de se rendre ~ la fois rapidement et souvent dans un magasin.

Temps moyen pour venir au magasin ou se rendre au lieu suivant
selon le mode de déplacement

Temps moyen Nombre de visites Temps moyen

par visite par semaine par semaine
PiZtons 8 mn 30 2,04 17 mn 20
Cyclistes 10 mn 1,25 12 mn 30
Usagers des transports publ 17 mn 1,24 21 mn 10
Automobilistes 17 mn 30 0,72 12 mn 40

NB : il sOagit des visites avec achat.
Source enquete FUBIcYy.

4. Le transport des achats

L a possibilitZ de transporter beaucoup d@chats "~ la fois est une question essentielle, car elle
retentit directement sur la frZquence des visites et donc au moins en partie sur le temps
consacrZ aux dZplacements pour motif achats. Quand il est possible de transporter des
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dizaines de kg en meme temps, il va de soi qu@d né@st plus nZcessaire de venir aussi souvent.
Sur une pZriode donnZe (par exemple la semaine ou le mois), le temps consacrZ aux
dZplacements peut diminuer fortement ou il devient possible de se rendre bien plus loin sans
prendre plus de temps.

5. L’accueil

L es commerces de proximitZ ont un avantage dZcisif sur ce plan, griee ~ 1@uthenticitZ de leur
accueil, ™ leur disponibilitZ, ~ leur capacitZ de dialogue, aux conseils dZivrZs aux clients. Les
efforts de la grande distribution sur ce plan sont rZels, mais leur politique de vente en masse
rendratoujoursdifficile unaccueilpersonnalisZToutefois,certainsclientsnOhZsitepius ™ se
renseigner aupres de bons professionnels pour acheter ensuite au prix le plus bas dans les
grandes surfaces.

6. L’environnement du client

Le client semble de plus en plus sensible "~ IOenvironnement dans lequel il effectue ses achat:

Les centres commerciaux de la pZriphZrie rZalisent d@dmportants investissements pour
amZiorer cet environnement, en ndZsitant pas ~ recourir ~ des architectes de renom.
L @bjectif est clairement de recrZer ~ |@bri des intempZries |@tmosphere et les commoditZs
des rues du centre-ville, avec des terrasses de cafZ, de la verdure, une qualitZ architecturale,
des activitZs culturelles (cinZmasE ) et des services. Mais de nombreux clients rejettent cet
environnement trop mercantile et artificiel.

De ce point de vue, la ville peut offrir un cadre bien plus agrZable aux clients qu'un centre
commercial. Car un centre-ville ou une rue commersante, ce n@st pas seulement un lieu
d'achat, mais aussi un lieu de vie, de travail, de promenade, de rencontre, de mZmoireE D'oe
|@dmportance des animations commerciales, de I'embellissement des rues et de la restauration
du patrimoine.

A |Qssue de ce bref tour ddorizon des principaux criteres de choix des commerces, on
constate que sur tous les plans, les commerces de centre-ville et de proximitZ sont loin dOtre
dZmunis et ont des atouts ~ faire vatgplaisir et efficacitZ.

II — Les stratégies des clients pour minimiser
le coiit des achats, déplacements compris

Elles ont encore AZ peu explorZes. Voici quelques rZflexions de base qui mZriteraient des
approfondissements.

1. Trois stratégies types
Les clients peuvent arbitrer de diverses fa=ons entre les nombreux facteurs prZsentZs ci-
dessus. Le tableau suivant prZsente, pour une famille constituZe de deux adultes et deux

enfants, trois stratZgies dvfachat des 40 kg de provisions courantes de la semaine. Ce sont des
stratZgies tres contrastZes mais possibles parmi beaucoup dOautres.
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D Lapremiere consiste ~ s@pprovisionner ~ pied dans les magasins du quartier (y compris
des maxidiscomptes), AoignZs en moyenne de seulement 400 m du domicile, mais souvent
assez chers.
P La seconde vise ~ se rendre ~ vZo jusqu® des supermarchZs (ou parfois dans des
moyennes surfaces spZcialisZes), ZloignZs dOenviron 1,5 km et gZnZralement moins cher
P Latroisieme se limite ~ ne frZquenter en voiture que des hypermarchZs (ou parfois des
grandes surfaces spZcialisZes), ZloignZs dOenviron 5 km du domicile et encore moins che

Comparaison entre trois stratégies d’achat des clients

Type de commerc UnitZ de SupZ- Super- Hyper-
mesure rette marchZ marchZ
Distance aller A km 0,4 15 5,0
Distance AR B=2*A km 0,8 3,0 10,0
Mode de dZplacement utilisZ marche vZlo voiture
Poids des denrZes par semaine C kg 40 40 40
Poids des denrZes par achat D kg 10 20 40
FrZquence des achats / semaine E=C/D unitZ 4 2 1
Cozt complet par km F Euro 0,15 0,10 0,50
Cozt du trajet AR G=2*F Euro 0,12 0,30 5,00
Cozt des trajets par semaine H=D*G Euro 0,48 0,60 5,00
Vitesse I km/h 5 15 30
Temps du trajet aller J=A/l heure 0,08 0,10 0,17
Temps du trajet AR K=2*J heure 0,26 0,20 0,33
Temps des trajets par semaine  L=K*G heure 0,64 0,40 0,33
Temps des achats dans le maga M heure 0,40 0,80 2,00
Temps des achats dans le N=M*G  heure 160 1,60 2,00

magasin par semaine
Temps de magasinage par semeé O=L+N heure 224 200 2,33
Valeur du temps P Euro 5 5 5
Cozt du temps total par semaine Q=P*O  Euro 11,20 10,00 11,67
Cozt trajets + temps par semaine R=H+Q Euro 11,68 10,60 16,67

Surcozt / ~ I'hyper S=Rh-Rx Euro -499 -6,07 0,00
Cozt des achats par semaine T Euro 135 128 120
Surcozt des achats / ~ I'hyper U=Th-Tx Euro 15 8 0

Surcozt total par rapport ~ I'hyper V=S+U Euro 10,01 1,93 0,00

Il n@st pas question, dans cette petite Zude, de discuter longuement de toutes les hypothe ses

retenues. On se contentera de noter, en premiere analyse, les points suivants.

D Lecozt relatif des achats joue un r™e crucial. Les clients recherchent souvent les magasins
les moins chers et donc les grandes surfaces et n(Zsitent _pas pour cela”™ parcourir de
longues distances en voiture. Les usagers non motorisZs sont ici pZnalisZs.

D Le poids moyen transportZ est un autre facteur important. Car en augmentant les quantitZs
transportZes ~ chague voyage, le client diminue la frZquence de ces dZplacements. L"
encore, la voiture a un avantage important par rapport aux autres modes de dZplacement.

P Lavaeur accordZe au temps jouerait un r™e finalement assez neutre. Meme sQl fait de
longstrajets,|OautomobilistsedZplasantplut™taremenne prendfinalementquOassereu
de temps pour se rendre ”~ |®ypermarchZ, mais il perd du temps en arpentant le parking et
les allZes et en attendant ~ la caisse. Si bien qu@in piZton prendrait un temps assez
comparable ~ faire ses courses (ou temps de magasinage).
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b Enfin, le cozt des del acements n@st un facteur important que pour les automobilistes. Il
rZduit fortement |Q@vantage des produits peu chers des hypermarchzs. Avec le
dZveloppement des maxidiscomptes, cet avantage pourrait meme dispara’tre.

Etil restebiendOautreguestions traiter: IGimportanceelativedela qualitZ,dela variZtZ de

I@ccuell, du cadreE Si bien qul faut se garder de conclure trop vite. On observera toutefois

que: 3 N N

b les Zearts entre les trois stratZgies ne sont pas aussi grands qu@n pouvait [@maginer au
dZpart (meme si on retient dOautres hypothsses)

b les cyclistes s@n sortent bien gryge = des cozts de dZplacement faibles et = une vitesse
ZlevZe.

2. Les principaux arbitrages a réaliser

En fin de compte, pour le client, le principal arbitrage consiste apparemment ~ choisir entre
des magasins peu chers et des distances ™ parcourir. Le client espere tre globalement gagnant
en achetant moins cher, meme si ses cozts de dZplacement sont plus importants. En fait, il se
rend vite compte qu@ller ~ IGypermarchZ nl@st pas rentable sl doit faire un long
dZplacement avec un mode coZteux comme la voiture pour acheter de faibles quantitZs.

Pour «tre szr d@tre gagnant, il effectue donc un second arbitrage entre quantitZs achetZes et
frZquence des dZplacements en s@fforeant d@cheter beaucoup ~ la fois pour venir moins
souvent. Cela suppose de pouvoir transporter ddmportantes quantitZs par voyage. Dans ces
conditions, la voiture devient doublement nZcessaire : pour aler dans des grandes surfaces
souvent ZoignZes et pour transporter les nombreux achats. Et pourtant, malgrZ cela,
|Gwvantage n@ppara’t pas aussi considZrable pour le client automobiliste, notamment ~ cause
du temps perdu ~ dZambuler dans les parkings et les allZes de ces grandes surfaces
pZriphZriques et " attendre aux caisses.

Dans ce contexte, les clients peuvent utiliser les modes non motorisZs ™ condition, d@ne part
que des commerces pas trop chers restent ~ leur portZe et d@utre part quds puissent trouver
le moyen de transporter d@ssez grandes quantitZs pour rZduire la frZquence des dZplacements
d@chat. C@st pourquoi la question du transport des achats est cruciale et mzZrite un chapitre
spZcifique (voir chapitre 5).

Lalivraison aux particuliers modifie uniquement le second arbitrage (entre quantitZs achetZes
et frZquence des dZplacements). Comme elle est en gZnZral gratuite ™ partir d@ine valeur
d@chat assez AevZe, elle pousse ~ acheter de plus grandes quantitZs encore et nZcessite soit
d®tre prZsent au domicile lors de la livraison, soit que des lieux de livraison existent
proximitZ du domicile, mais elle permet au client de venir autrement qu@n voiture. Certains
piZons ou cyclistes n(Zsitent pas ~ se rendre dans les grandes surfaces en profitant de ce
service. Celles-ci ont une taille suffisante pour regrouper plusieurs livraisons et les rZaliser en
tournZe, ce qui limite les dZplacements.

> A noter que pour bZnZicier ~ plein de |@ntZr+t d@cheter de grandes quantitZs ~ la fois, les clients doivent
disposer de moyens de stockage non nZgligeables (espace suffisant, rArigZrateur, congZateurkE ). Ce qui
pose un rZel probleme pour tous ceux qui vivent dans des habitations exigu‘s. D@« un troisieme arbitrage
entre quantitZs achetZes et moyens de stockage.
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La commande " distance ou vente par correspondance (via Internet, Minitel, tA. fax ou
courrier) est ddabitude couplZe ~ une livraison ~ domicile ou dans un point de livraison ~
proximitZ Elle permet aux clients d@ccZder ~ des produits ~ la fois peu chers et variZs. Mais
le client doit accepter de choisir des produits sur catalogue (papier ou virtuel) et |@rbitrage
consiste alors ™ comparer le coZt et le temps des achats, selon que |®@n se dZplace ou non, ce
qui estloin dOetresimple(parexemple)OutilisatiordOInternetupposeauneliaison” hautdZbit
et que I1Oon sache calculer la part du cozt de IOabonnement " attribuer aux achatsE).

En pratique, il est probable, mais il faudrait le vZifier prZcisZment, que |@rbitrage optimum

consiste le plus souvent ~ utiliser une combinaison des solutions ZvoquZes (et non pas

uniquement |@ine ou IQ@utre). Par exemple, une famille habitant dans un faubourg pourrait

dZcider.

D dGcheter dans un hypermarchZ, toutes les 3~ 4 semaines, |es produits pondZreux, encom-
brants ou banals, via Internet,

D de s@pprovisionner dans un supermarchZ plus proche, 1~ 2 fois par semaine, pour les
autres achats alimentaires, en transportant des quantitZs non nZgligeables ~ pied ou " vZlo

D de frZquenter plut™ les magasins de centre-ville, pour les achats non alimentaires, ~ vZo
ou en transports publics.

Elle pourrait se passer ainsi de sa voiture. Elle acheterait certains produits plus chers, mais

Zconomiserait sur les coZts et les temps de transport et sur le temps consacrZ aux achats,

surtout si elle accorde une grande valeur au temps ainsi gagnZ.

IIT — Les impacts sur la mobilité en général

L es mZnages ne peuvent dZcider de changer leurs manieres de s@pprovisionner sans reconsi-
dZrer bien d@utres aspects de leur mobilitZ 11 n@st pas possible d@border ici cette question
tres complexe (voir toutefois un rZsumZ ~ travers le schZma suivant). On peut toutefois
Zvoquer certains exemples.

Il est souvent rappelZ que pour une famille vivant en pZriphZrie, avec plusieurs enfants et o

les deux parents travaillent, la voiture et meme la bimotorisation semble «tre e seul moyen de

concilier toutes les contraintes et d@ffectuer les boucles de dZplacement que nZcessite, par

exemple

D la dZpose des enfants ~ |@cole en alant au travail, avec quelques achats ~ effectuer en
passant par IOhypermarchZ en rentrant du travail,

P ou bien conduire un enfant ~ une activitZ en voiture, en profiter ensuite pour effectuer
quelques achats, pour reprendre enfin IOenfant.

Si une telle organisation n@st pas quelque peu remise en cause, on ne voit guere, en effet,
comment ce mZnage effectuerait ses achats autrement qu@n voiture. 1l faudrait imaginer, par
exemple, que les enfants puissent d@bord se rendre de fason autonome ™ leurs activitZs, ou
que les parents aillent ~ leur travail autrement qu@n voiture, ou qu®ux ou leurs enfants
acceptent de se mettre au vAo pour acheter quelques produits de base ™ proximitZ, ou quids
explorent les possibilitZs de la livraison ~ domicileE On peut aussi imaginer Dmais cela se
situe ~ un tout autre niveau D que cette famille dZmZnage ou qu@n supermarchZ sOnstalle *
proximitZ.
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Bref, ~ court terme, les possibilitZs d@ction ne peuvent jouer que sur la frange de population
la plus susceptible d@voluer, mais des marges de mani uvre existent dZ~. A bien plus long
terme, il est en revanche possible de concevoir des politiques associant ma'trise de la
localisation des mZnages, rZduction de la taille des commerces, limitation de |@isage de la
voiture et amZnagements en faveur dOautres modes de dZplacement.

Les déterminants de la mobilité liée aux achats

Appareil commer cial de 1a région urbaine Réseaux
[ |
ocalisation taille des pamme de pro narche | transports | aut
des commerces COMMErces duits Proposcs ' velo l”-l""- 3 mobile
\ ! niveau
” domicile Mobilité liée aux achats de reven A
- —
=1 heu de travail composition du | %
=] delaftemme ménage (ages, | S
- nbre denfants) | &
= lieux de ro
= | scolansation — niveau de 5
= i of notorisatiol o
= ge¢s enlants motonsation =
& ’
Z 1 hecu de travan Citégone soco-| =
o o
;3 L'l.' Hlt".'l'fll' l\[n'\"n'ml'u'ft' =
x IcuN urbanophobie | &
DS

urbanophilie

SchZma adaptZ de R.-P. Desse (2002, p. 35).

LamobilitZliZe aux achats dZpend de tres nombreux facteurs. La structure de |@ppareil
commercial Blocalisation et taille des commerces, gamme de produits proposZs Djoue
d@bord un r™e important. Par exemple, certains quartiers en pZriphZrie ne disposent
plus d@ucun commerce et |@ypermarchZ le plus proche n@st pratiquement accessible
qué@n voiture : pas de trottoirs ni d@mZnagements cyclables, un arret de bus AoignZ de
|@ntrZe. L@xistence de rZseaux pour chague mode est Zgalement essentielle. Il est
souvent impossible d@ccZder en sZcuritZ ™ bicyclette aux centres commerciaux. La
localisation des divers lieux de vie joue un r™e plus subtile mais croissant. Les achats
ne se font plus seulement ~ proximitZ du domicile, mais aussi sur le trajet du lieu de
travail de lafemme Bqui fait plus souvent les courses que |omme Dou des Zcoles des
enfants. Enfin, de nombreuses caractZristiques des mZnages interferent et d@bord le
niveau de revenu (par exemple, les mZnages ~ revenus AevZs frZquentent plus souvent
les commerces de centre-ville) et la composition de la famille, qui influent sur la
bimotorisation. La CSP est moins discriminante. Dans ce contexte tres contraint, les
mZnages s@fforcent d@viter la croissance de leur budget temps de dZplacement et de
choisir un mode de dZplacement, qui s@vere de plus en plus souvent «tre exclusivement
la voiture.
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Partie 11
L’enquete

Pour tenter de mieux cerner |@mportance et le r™te des clients venus exclusivement ~ pied ou
" vAo, il aparu utile ddnterroger les personnes sortant des commerces o ce type de clients
semble encore relativement nombreux, ~ savoir, les commerces de centre-ville et de
proximitZ.

Quelle est I@mportance de ces commerces ? En ce qui concerne les commerces de centre-
ville, Cselonlessituationdocalesetles dZcoupagedespZrimstrescentraux)e poidsdu clur
de la citZ oscille entre 15 et 35 % [du chiffre d@ffaires] dans beaucoup d@gglomZrations
franeaises E (Desse, 2002, p. 59). Pour les commerces de proximitZ, il est plus difficile d@n
avoir une idZe, car la proximitZ est une notion tres relative (comme on 1@ dZ"~ soulignZ en
introduction). Si on retient la dZinition prZcisZe dans le dernier encadrZ de |@ntroduction, ces
commerces reprZsentent peut-stre 5~ 15 % du chiffre d@ffaires dans une agglomZration. Soit
au total 20 ~ 50 %.

On commencera par prZsenter |@nquete nationale effectuZe aupres de clients sortant d@ne
dizaine de commerces de centre-ville et de proximitZ, dans six villes de France et ses rZsultats
de base (chapitre 1). Puis on dZaillerales modes de dZplacement utilisZs par les clients de ces
commerces (chapitre 2) et leurs dZpenses selon ces modes (chapitre 3) en comparant
notamment les rZsultats. Des prZcisions seront apportZes sur |es proble mes d@ccessibilitZ des
commerces selon les modes de dZplacement (chapitre 4). La question sensible du transport
des achats ~ pied et ~ vAo fera |@bjet de dAveloppements particuliers (chapitre 5). Et enfin,
on rappelera quelques possibilitZs d@mZnagement des espaces publics qui favorisent le
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commerce (chapitre 6). Les derniers chapitres dZbordent le cadre Zroit de |@nquete et la
complste.
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Chapitre 1.
L’enqueéte réalisée aupres des clients

La question des modes de dZplacement utilisZs par les clients pour faire leurs achats est
encore peu ZudiZe en France en comparaison des travaux existant ~ |@tranger et notamment
en Europe du Nord. Pour contribuer ~ combler cette lacune, dZmontrer 1@ntZrt de telles
Ztudes et tenter de retrouver certains rZsultats obtenus de longue date ~ |Gtranger, nous avons
rZalisZ une enquete qudl faut bien considZrer comme exploratoire, compte tenu des nombreux
proble mes mZhodol ogiques rencontrZs et des moyens limitZs dont nous disposions. MalgrZ
ses limites, IOenquete est parvenue "~ des rZsultats conformes aux rZsultats attendus.

C(est pourquoi, on dztaillera d@bord la mZthodol ogie utilisZe (section 1). Puis on prZciserales
limites de I@xercice (section Il). Enfin, on prZsentera les rZsultats de base de [@nquete
(section 111).

I — La méthodologie

L @bjectif de I@nquete Aait de mieux cerner la manisre dont les clients des commerces de
centre-ville et de proximitZ se dZplacent pour faire leurs achats: les modes utilisZs, les
distances parcourues, le poids des achats transportZs, la valeur des achats effectuZs et les
revenus des clients.

1. L’élaboration du questionnaire

L e questionnaire (reproduit en annexe de ce rapport) a AZ Zabli en sGnspirant directement de
rZsultats connus dans de nombreux pays, mais encore peu ou pas du tout confirmZs en France,
et utilisZs comme autant dOhypotheses de travail

D lesclients qui viennent ™ pied et~ vAo dans les commerces de centre-ville et de proximitZ
sont bien plus nombreux que le croient les commereants (queston 1)

D les piZtons et les cyclistes dZpensent moins par visite, mais viennent plus souvent chez les
commereants : au total, ils dZpensent plus par mois que les automobilistes, ce sont des
clients fideles, car la portZe de leurs deIacements est moindre (questions 8 et 9)

D les piZtons et les cyclistes ne sont pas forcZment de pauvres gens qui n@nt pas de voiture
(questions 2, 9, 14)
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B les objets lourds ou encombrants ™ transporter ne sont pas aussi fr?quents que 1®n croit et
les piZons et les cyclistes peuvent transporter des charges non nZgligeables (question 9),
etc.

Le questionnaire a ensuite A7 testZ aupres d@ne vingtaine de clients. Pour des raisons
ZAvidentes de charge de travail et de disponibilitZ des clients, la contrainte fixZe au dZpart Aait
que le questionnaire puisse stre rempli en moins de 5 minutes. Ce qui a nZcessitZ de limiter le
nombre des questions ~ une douzaine et de les rendre les plus simples et comprZhensibles
possible. Des choix sZrement discutables ont dZ «tre effectuZs (voir I@nalyse des biais dans la
section suivante).

Pour Zviter d@nfluencer les rZponses des clients, le titre du questionnaire est restZ tres gZnZral
sans Zvoquer les piZtons et les cyclistes. En outre, toutes les questions sont centrZes sur la
pratique des gens liZe " leurs achats dans le magasin et non leur pratique en gZnZral quand ils
font les courses.

2. Le choix des commerces et I’accord de leur responsable

Selon le contexte local, les enqueteurs pouvaient choisir en concertation avec la coordinatrice

de 10enquete

D un magasin de centre-ville ayant une clientele ~ la fois locale et venant de toute
IGagglomZratiarun supermarchZ, un grand magasin ou un commerce de vetements,

D un commerce de proximitZ situZ dans une rue commers ante d@n faubourg de la ville ayant
une clientele surtout locale : une supZrette ou un commerce de vetements.

Pour Zviter tout probleme, les enqueteurs devaient d@bord rencontrer le responsable du
magasin pour
1/ lui expliquer qui nous sommes et |@bjectif du questionnaire, en lui fournissant en meme
temps un exemplaire
2/ insister sur le caractsre anonyme des rZsultats publiZs: il ne sera pas possible d@dentifier
le magasin dans le rapport final pour ne pas donner des informations ~ la concurrence
3/ 10assurer qulil recevra gratuitement tous les rZsultats de I@enquete
4/ obtenir formellement son accord pour interroger ses clients.

Nous en avons profitZ pour lui demander de deviner quels seront, selon lui, les rZsultats de la

premiere question(Quelmodede transportavez-vousitilisZ pourvenir faire vos courses?) en

donnant un pourcentage pour chague mode principal : marche, vZo, transport en commun et

voiture. Trois autres questions lui ont ZtZ posZes

P Existe-t-ilun systemedelivraisondesachats domicile,danssonmagasiret est-il utilisZ ?
La rZponse influence le transport des achats ~ pied ou " vZlo.

D Quelle est la surface commerciale du magasin ? La rZponse donne une idZe de la taille du
magasin.

D Quel est le nombre de places de parking disponibles pour les clients du magasin ? Sont
elles payante®

3. Le mode de passation du questionnaire

Nous avons posZ une sZrie de questions ~ 1298 clients sortant de 10 magasins de centre-ville
ou de proximitZ dans |@limentaire et le non alimentaire, = Dijon, Grenable, Lille, Nantes,
Salon-de-Provence et Strasbourg.
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Les enqueteurs mobilisZs et dzment formZs Zaient des responsables d@ssociations de
cyclistes urbains, membres de la FUBIcy (fZdZration qui rZunit 120 associations de cyclistes
urbains)lls devaientnterrogerdesclientsauhasard la sortiedesmagasinsll leur abienZtZ
prZcisZ qus ne devaient surtout pas choisir les personnes interrogZes : par exemple, des
clients apparemment venus ~ pied ou ~ vZo, des personnes %gZes ayant |e temps de rZpondre
ou meme des personnes paraissant sympathfques.

Concrstement, IOenqueteur devait

D arrster un client ~ la sortie du magasin et dire en substance : CBonjour, je rZalise une
enquete nationale sur les clients des commerces et leurs modes de dZplacement. Etes-vous
dOaccord pour rZpondre ~ une douzaine de questions en 5 riautes

b poser les questions une ~ une et remplir lui-meme le questionnaire.

Pour un magasin, il fallait autant que possible rZussir ~ remplir au moins 100 questionnaires
exploitables (= correctement et complstement remplis),:soit

b 50 questionnaires le mardi ou jeudi apres-midi (de 14 h ™ 19 h),

b 50 questionnaires le samedi apres-midi (de 14 h " 19 h).

Il est important de distinguer le samedi des jours habituels de la semaine (mardi ou jeudi), car
les habitudes des clients sont tres diffZrentes selon ces jours.

En outre, I@nqu- teur ne devait pas proposer de rZponse aux questions, mais attendre que la
personne rZponde spontanZment.

La question sur le salaire Zait dicate mais importante. Si 1@nqueteur n@btenait pas de
rZponse, il devait relancer la question en demandant par exemple: €100 ~ 150 000 F/an ? E
RZponse possible : CNon, plus E Question CAlors 150 ~ 200 000 ? E RZponse possible:
COui. E Question : CPlut™ 150 000 ou plut™ 200 000 ? E RZponse : CPlut™ 200 000. E
LOenqusteur cochait alors la case " droite de I0expression 150 ~ 200 000 F.

4. Le dépouillement des questionnaires

Nous avons interrogZ au total plus de 1300 personnes. Au final, nous avons eu 1298 question-
naires exploitables dans les 6 villes o+ s@st dZroulZe [@nquete. Les rZponses ont ensuite 42
saisies puis traitZes par informatique.

II — Les limites de I’enquéte

Compte tenu des dZais de travail tres courts et des moyens financiers limitZs, il n@ pas A7
possible de s@ntourer de toutes les garanties de scientificitZ indispensables. Cette enquete est
donc bien de nature exploratoire et ne saurait prZendre Zpuiser le sujet. NZanmoins,
|@ssentiel a AZ prZservZ et les rZsultats rejoignent bien les rZsultats similaires obtenus °
|Granger. Pour permettre de progresser dans une engue te ultZrieure plus rigoureuse et mieux
ciblZe, il est essentiel de bien cerner les faiblesses de I0enquste menZe en 2003.
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1. La représentativité de I’échantillon

MalgrZ nos demandes, il a 2Z difficile d@ccZder ~ la maniere dont les enque tes Zrange res ont
27 conduites : les mthodologies et les difficultZs rencontrZes sont rarement d2aill Zes. Les
mails en anglais envoyZs aux auteurs de ces Zudes n@nt pas donnZ grand chose, le temps
manquant pour dZjouer leurs rZticences ~ dZvoiler leurs mZthodes. L@ssentiel de la
mzhodologie a donc dz tre imaginZ et les contraintes matZrielles n@nt pas facilitZle travail.
Il en dZcoule quelques proble mes de reprZsentativitZ de |@chantillon. Sans «tre nZgligeables,
ces problemes ne semblent pas remettre en cause les principaux rZsultats.

La représentativité géographique. Comme il afallu utiliser des enqueteurs volontaires issus
des associations de cyclistes urbains membres de la FUBIcy, le choix des villes a AZ contraint
par |@xistence d@nqueteurs disponibles. Aussi les grandes villes de province (Lille, Nantes,
Grenoble Strasbourg) sont sur-reprZsentZes au dZriment des villes moyennes (Dijon et Salon
de Provence). Il convient donc d@viter de gZnZraliser trop vite les rZsultats obtenus aux
agglomZrations de moins de 200 000 habitants. De plus, pour assurer la confidentialitZ des
rZsultats, il n@ pas AZ possible de produire des rZsultats par ville, compte tenu du faible
nombre de magasins par ville. A |Q@venir, il serait prZ&Zrable de limiter les enquetes ™ des
agglomZrations particulisres, mais avec des magasins plus nombreux.

La représentativité des commerces. || a Z2Z dZcidZ de privilZgier les commerces de taille
moyenne pour disposer d@n flux de clients suffisant = interroger. Ce qui exclue les petits
commerces.

La représentativité par dge. Les jeunes de 18 ~ 24 ans reprZsentent plus du quart des
personnegnquetZesCelasOexpliquparla naturede certainsdesmagasinenquetZgle Furet
du Nord, une grande librairie lilloise), le caractere universitaire des villes choisies et la
prZsence importante des jeunes dans les centres-villes.

La représentativité par sexe. Plus de 60 % des personnes interrogZes sont des femmes, ce
qui correspond bien ~ la population des clients des magasins.

2. Les questions

Cst en sOnspirant des travaux Zrangers dZ” rZalisZs (voir la bibliographie) que les
questions ont AZ rZdigZes. Une phase de test a permis de valider la bonne comprzZhension des
questions par les personnes interrogZes. 11 fallait impZrativement que le questionnaire reste
court, faute de temps et de moyens. Mais certaines questions se sont rA/217es peu pertinentes,
d@utres n@nt pas AZ tres bien posZes et d@utres encore auraient mzritZ d@®tre posZes. En
voici la liste.

Les questions finalement peu pertinentes

b Lesquestionga(Auriez-vouspu utiliser unevoiture pourfaire voscourses?) et 2b (Avez-
vous eu des difficultZs pour stationner = proximitZ?) se sont rAszZ4Zes trop gZnZrales pour «tre
vraiment exploitables. Il faudrait conna’tre les conditions objectives d@cces ™ une voiture ou
de stationnement ~ proximitZ du lieu dOachat.

Les questions plutét mal posées
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D Laquestion 2b (Avez-vous eu des difficultZs pour stationner ~ proximitZ?) ne concernait
que les personnes venues en voiture. Mais |es passagers de voiture se sentaient peu concernzs
et auraient voulu rZpondre ~ la question 2a (Auriez-vous pu utiliser une voiture pour faire vos
courses ?) qui ne concernait que les personnes non venues en voiture. Heureusement ce
probleme ne concerne que tres peu de monde.

B Laquestion 8 bis (Pour combien de personnes avez-vous fait ces achats ?) nQ@urait dz «tre
posZe qu@ux personnes ayant effectivement achetZ quelque chose. Cette petite prZcision a AZ
oubliZe.

B Laquestion 11 (Utilisez-vous lalivraison = domicile de ce magasin ?) concernait | rtili sa-
tion en gZnZral de la livraison. 11 aurait fallu «tre plus przcis et demander si la livraison ~
domicile a ZtZ utilisZe pour les achats effectuZs.

D Pour la question 14 (Quel est votre revenu moyen annuel ?), il a Z4Z demandZ des
prZcisions en francs. D@pres les tests, il semblait en effet que les gens raisonnaient plut™ en.
francs quOen euros pour exprimer leur revenu annuel. Cela a ZtZ finalement plut™t |Oinverse

Les questions manquantes

gfest I~ un probleme plus grave. Mais encore une fois, la contrainte de temps et de moyens
Zait telle qu@l fallait bien faire des choix. Ces choix gardent malgrZ tout une certaine
cohZrence.

D Aucune question ne porte directement sur le lieu d@abitation des personnes interrogZes, ce
qui aurait permis de savoir clairement si elles habitent au centre ou en pZriphZrie, ce qui
conditionne fortement le choix du mode de dZplacement. Certes les questions 3 (O« ZAiez-
vous avant d@ller faire vos courses ?) et 4 (Combien de temps avez-vous mis pour venir ici ?)
et les questions symZriques 5 (O irez-vous quand vous aurez fini de faire vos courses ?) et
6 (Combien de temps mettrez-vous pour y aler ?) Zaient destinZes ™ cerner simplement les
trajets effectuZs avant et apres les courses, de fason notamment ~ comprendre si les achats
sont intZgrZs dans des boucles de dZplacement. Le temps des dZplacements domicile D achat
permet tout de meme dOavoir une idZe du lieu dOhabitation.

P La connaissance de la taille du mZnage st@st rA/2Ze finalement importante, alors que
|@nquete Zait dZ” bien entamZe. La question 8 bis (Pour combien de personnes avez-vous
fait ces achats ?) a donc AZ ajoutZe en cours de route, ~ mi chemin. Ldypothe se est en effet
de considZrer que les dZpenses des personnes venues ~ pied ou ~ vZo sont sans doute
infZrieures ~ celles des clients venus en voiture, mais que les usagers non motorisZs
appartiennent sans doute en moyenne ~ des mZnages de taille plus rZduite, ce qui expliquerait
en partie quOils dZpensent un peu moins.

P Pas de question non plus sur le statut social des intZresszs. Il est en effet, difficile de le
cerner ~ partir de leurs professions sans demander quelques prZcisions. |l a AZjugZ prAZrable
de porter |@ffort sur la connaissance des revenus avec la question 14 (Quel est votre revenu
moyen annue?). Les revenus sont en effet bien plus discriminants que le statut social.

En conclusion, malgrZ ses dZfauts, I@nquete a le mZrite de dZfricher un sujet encore peu

ZudiZ en France. Ses rZsultats rejoignent heureusement ceux d@utres enque tes du meme type
menZes " |OZtranger.
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IIT — Les tris a plat

Il a paru utile de dZgrossir le sujet en prZsentant d@bord les rZsultats bruts aux questions
posZes. Tous les chapitres suivants (2~ 6) reprennent et dZaillent ces rZsultats par theme. I
convient dOemblZe de rappeler que les moyennes masquent toujours la diversitZ des situatio

1. Les questionnaires recueillis

L es enque tes se sont dZroul Zes fin mai et courant juin 2003, durant les apres-midi des mardis,
jeudis ou samedis (moitiZ en semaine, moitiZ le samedi). Elles ont eu lieu dans six villes
diffZrentes. Lille afourni pres de la moitiZ des questionnaires. Les villes moyennes sont peu
reprZsentZes.

Nombre de questionnaires exploitables par ville

Ville Nombre dOhabitant Nombre de question- Commerces ZtudiZ:
dans IQaire urbaine  naires exploitables

Dijon 327 000 111 Casino, Monoprix

Grenoble 515 000 189 Casino

Lille 1 143 000 600 Monoprix, Champion

Furet du Nord

Nantes 711 000 75 Galeries Lafayette

Salon-de-Provenc 51 000 114 Celio

Strasbourg 612 000 209 MarchZ U, ATAC

Total 1298

* Au sens de IOINSEE

10 commerces ont participZ ~ I0enquste. Ce:sont

D des supermarchZs aimentaires (Casino, Champion, MarchZ U, ATAC) accueillant surtout
une clientele de proximitZ mais aussi les employZs travaillant alentour,

D des commerces de centre-ville non alimentaire (Galeries Lafayette, Furet du Nord, Celio) ~
clientele assez large,

b des commerces mixtes (Monoprix).
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2. Le mode de transport utilisé pour faire les achats

Question 1. Quel mode de transport avez-vous utilisé
pour venir faire vos courses ?

RZponses Eff. %
Mgrche 632 48 %
VZlo 91 7 %

Deux-roues motovrisi 13 1%
Bus, tramway, mZtro 308 24 %
Voiture conducteur 228 17 %

Voiture passager 30 2%
Autre 6 0%
Pas de rZponse 0

Total 1308 100 %

dont plusieurs mode: 10

10 personnes, soit 0,8 % seulement des clients, dZclarent «tre venues avec plusieurs modes
(marche non comprise)

b 7 personnes en VP comme conducteur + TC,
b 2 personnes en VP comme passager + TC,
b 1 personne avec unaitre modd= + TC.

Si la personne n'est pas venue en voiture :
Question 2a. Auriez-vous pu utiliser une voiture pour faire vos courses ?

RZponses Eff. %
Oui 237 23 %
Oui mais ce n'est pas commor 103 10 %
Non 704 67 %
Pas de rZponse 4 0%
Total 1048 100 %

Les 2/3 des personnes interrogZes n@vaient pas |a possibilitZ d@tiliser une voiture pour faire
leurscoursesMais le 1/3 auraitmalgrzZtout pu disposerdOuneoiture et nelOgasutilisZe(ou
dans 6 cas, soit moins de 1 %, |@ laissZe en pZriphZrie pour accZder au centre en transports
publics).

Si la personne est venue en voiture :
Question 2b. Avez-vous eu des difficultés pour stationner a proximité ?

RZponses Eff. %
Oui beaucoup 41 16%
Oui un peu 39 16%

Non pas vraimen 51 20%
Non pas dutout 115 46 %
Pas de rZponse 3 1%
Total 249 100 %
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Le 1/3 seulement des personnes venues en voiture ont des difficultZs de stationnement. Les
2/3 nOen ont que peu ou pas du tout.

3. L’origine et la destination avant et apres les achats

Question 3. Ou étiez-vous avant d’aller faire vos courses ?

RZponses Eff. %
Au domicile 745 57 %
Au travail, " 10Zcole 273 21 %
A une activitZ de loisir 87 7%
(cinZma, stade, piscineE
Autre 191 15%
Pas de rZponse 2 0%
Total 1298 100 %

Question 5. Ou irez-vous quand vous aurez fini de faire vos courses ?

RZponses Eff. %
Au domicile 952 74 %
Au travail, " 10Zcole 80 6%
A une activitZ de loisir 68 5%
(cinZma, stade, piscineE
Autre 197 15%
Pas de rZponse 1 0%
Total 1298 100 %

4. Le temps mis pour venir ou repartir

Question 4. Combien de temps avez-vous mis pour venir ici ?

RZponses Eff. %
1°5mn 473 36 %
6" 10 mn 328 25%
11" 15 mn 220 17%
16~ 20 mn 131 10%
21”25 mn 27 2%
26~ 30 mn 73 6 %
31745 mn 23 2%
46~ 60 mn 13 1%

Plus dOune heur 6 0%
Pas de rZponse 4 0 %
Total 1298 100 %
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Question 6. Combien de temps mettrez-vous pour y aller
[" la destination suivante]

RZponses Eff. %
1°5mn 510 40%
6" 10 mn 298 23 %
11" 15 mn 190 15%
16~ 20 mn 139 10%
21”25 mn 31 2%
26~ 30 mn 74 6 %
31745 mn 17 1%
46 "~ 60 mn 20 2%

Plus df)uvne heur 5 0%
Pas de rZponse 14 1%
Total 1298 100 %

Les temps pour venir et repartir du magasin sont tres voisins. Plus de 60 % des personnes
interrogZes sont ~ 10 minutes au plus du magasin et un bon 1/4 entre 11 et 20 minutes. Reste
un peu plus de 10 % des personnes qui doivent prendre plus de 20 minutes.

5. Le nombre de magasins fréquentés

Question 7. Au total, dans combien de magasins irez-vous
pour faire vos courses cet aprés-midi ?

RZponses Eff. %
1 580 45%
2 242 19%
3 173 13 %
4 103 8 %
5 77 6 %
6°9 46 4 %
Une dizaine 59 5%
Plus de 10 15 1%
Pas de rZponse 3 0%
Total 1298 100 %

Pres de la moitiZ des personnes interrogZes ne se dZplacent que pour aller dans un seul
magasin. Pres de 10 % dOentre elles font clairement du shopping.
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6. La dépense effectucée et la fréquence d’achat

Question 8. Combien d’argent avez-vous dépensé dans ce magasin ?
Obtenir une réponse a la dizaine d’euros pres.

RZponses Eff. %
0 92 7%
0<x<10 474 37 %
10 <x<20 332 26%
20 <x<40 253 19%
40 <x< 60 84 6 %
60 <x< 80 34 3%
80 < x<100 18 1%
100 < x 11 1%
Pas de rZponse 0 0%
Total 1298 100 %

7 % des personnes interrogZes n@nt rien achetZ Et pres des 2/3 ont dZpensZ moins de 20
euros.

Question 8 bis. Pour combien de personnes avez-vous fait ces achats ?

RZponses Eff. %
1 267 43 %
2 179 29%
3 83 13%
4 59 10%
5 18 3%
6 9 1%
7 4 1%

Total des rZponse 619 100 %
Pas de rZponse 679
Total 1298

Cette question ayant ZZ ajoutZe tardivement, un peu moins de la moitiZ des personnes
interrogZes y ont rZpondu. On constate nZanmoins que les achats sont effectuZs en moyenne
pour 2,07 personnes.

Question 9. Venez-vous souvent dans ce magasin ?

RZponses 1 fois 2 fois 3 fois 4 fois 5 fois 6 fois
Par semaine 237 164 157 48 25 89

Par mois 164 109 66 30 6 7

Par an 89 19 17 29 17 21

Pas de rZpons 4
Total 1298

Pour rendre les donnZes homoge nes, toutes les frZquences ont 2Z ramenZes ensuite ~ la
semaine, en adoptant les conventions suivantes
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D lesfrZquences mensuelles ont AZ divisZes par 30,4/ 7. Ainsi, une fois par mois = 0,23 fois
par semaine

D lesfrZquences annuelles ont AZ divisZes par 365/ 7. Ainsi, une fois par an = 0,019 fois par
semaine.

7. Le poids des courses et la livraison a domicile

Question 10. Quel sera a peu prés le poids de vos courses
quand vous les aurez finies ?

RZponses Eff. %
Moins dO1kg 427 33%
De 1" 5kg 620 48 %

De 6" 10 kg 195 15%
De 11" 20 kg 41 3%

De 21" 30 kg 7 1%
Plus de 30 kg 1 0%
PasderZponse 7 1%
Total 1298 100 %

Plus de 80 % des personnes | nterrogZes ne portent pas plus de 5 kg ~ la fin de leurs Ccourses
quQls aient ou non effectuZ des achats dans le magasin dont ils sortent ou dans d@utres
magasins. En tenant compte des personnes qui nOont rien achetZ

A noter qu@l nGait pas possible de mesurer le poids exact de ces courses avec une balance,
puisque, pour certains, une part des coursesreste ~ effectuer. Cette apprzciation doit donc stre
considZrZe avec prZcaution.

Question 11. Utilisez-vous la livraison a domicile de ce magasin ?
Question ~ poser si elle existe.

RZponses Eff. %
Oui 39 3%
Non 1116 94 %

Pas derZponse 29 2%
(Sans objet) (114)
Total 1184 100 %

L Gitilisation de la livraison ~ domicile reste tres marginale, alors que ce service est propos’
par presque tous les commerces enquetZs.
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8. Les raisons du choix du mode de déplacement

Question 12. Pouvez-vous me dire pourquoi vous avez choisi d’utiliser ce mode de
déplacement pour faire vos achats ?

Indiquer trois mots clZs que la personne utilise

(si les gens rZpondentQest pratique relancer la question).

PiZtons Cyclistes Usagers des transpor Automobilistes
publics
ProximitZ | 62 % | RapiditZ |40 %| Problemes de| 24 % Longue 34 %
stationnement distance
~ Zviter " parcourir
Plaisirde se | 14 % | fconomie |26 % Pas de 21 % RapiditZ 13 %
promener voiture
Pas de 11 % Plaisir de |20 %| Pas le choix| 21 % Poids 14 %
voiture se promener du moyen des courses
de transport
Problemes de| 7 % | Problemes de|12 %| RapiditZ | 18 % LibertZ, 9 %
stationnement stationnement autonomie,
~ Zviter ~ Zviter indZpendance
Sport, bon pou 6 % |Sport, bon pou 12 %| fconomie | 17 % | Paslechoix| 8%
la santZ la santZ du moyen
de transport

NB : rZsultats supZrieurs ~ 100 % car plusieurs rZponses possibles.

Il sGgit ici d@n tri croisZ car les rZponses” cette question n@nt pas de sens si elles ne sont
pas rapportZes au mode de dZplacement. C(@st pourquoi, le tableau est commentZ”~ lafin du
chapitre suivant.

9. L’dge et les revenus des clients

Question 13. Puis-je connaitre votre age ?

RZponses Eff. %
Moins de 18 ans 50 4%
18" 24 ans 362 28%
25" 34 ans 327 25%
35749 ans 273 21 %
50 " 59 ans 139 11%
60 " 69 ans 69 5%
70 ans et plus 69 5%
Pas de rZponse 9 1%
Total 1298 100 %

L es jeunes sont nombreux parmi la population enqustZe. Cela s@xplique par |aforte prZsence
des jeunes dans les centres-villes et par certains magasins enquetZs tels que le Furet du Nord,
une grande librairie multimZdia lilloise.
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Le genre

RZponses Eff. %
Homme 488 38 %
Femme 787 61 %
Rubrique non renseign: 23 2%
Total 1298 100 %

Sans surprise, les femmes font plus souvent les courses que les hommes, conformZment aux
donnZes connues par ailleurs (Desse, 2001, pp. 24-25).

Question 14. Quel est votre revenu moyen annuel ?

EEEEE F ou EEEEE E

Pour le cerner au mieux, les enqueteurs avaient pour consigne de proposer une fourchette par
tranche de 25 000 F (voir section prZcZdente). Il a ensuite A7 dZcidZ de lisser les rZsultats ™
partir des fourchettes de salaire, selon la convention suivante

D pour ceux qui ont dit 0 B> remplacer par 10 000 F,

D pour ceux qui ont ditde 0 " 50 000 F plut™t 0 B> remplacer par 20 000 F,

D pour ceux qui ont ditde 0 " 50 000 F plut™t 50 000 B> remplacer par 37 500 F,

D pour ceux qui ont ditde 50 " 100 000 F plut™t 50 000 B> remplacer par 62 500 F,

D pour ceux qui ont ditde 50 " 100 000 F plut™t 100 000 B> remplacer par 87 500 F,

D pour ceux qui ont ditde 100 " 150 000 F plut™t 100 000 B> remplacer par 112 500 F,
D pour ceux qui ont ditde 100 ~ 150 000 F plut™t 150 000 B> remplacer par 137 500 F,
D pour ceux qui ont ditde 150 ~ 200 000 F plut™t 150 000 B> remplacer par 162 500 F,
D pour ceux qui ont ditde 150 " 200 000 F plut™t 200 000 B> remplacer par 187 500 F,
D pour ceux qui ont ditde 200 " 300 000 F plut™t 200 000 B> remplacer par 225 000 F,
D pour ceux qui ont ditde 200 " 300 000 F plut™t 300 000 B> remplacer par 275 000 F,
b pour ceux qui ont dit+ de 300 000 F plut™t 300 000 B> remplacer par 325 000 F,

D pour ceux qui ont dit+ de 300 000 F bien plus B> remplacer par 400 000 F,

P pour ceux qui ont dit+ de 300 000 F sans prZciser B> remplacer par 350 000 F.

Il appara’t en dZfinitive que le revenu moyen des personnes interrogZes est de 14 273 euros
par an.
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Chapitre 2.
Les modes de deplacement
utilisés par les clients

L es pratiques modales des clients sont tres variZes (section |). Mais les piZtons conservent
dans tous les cas un r™|e clef (section II).

I — Une situation tres contrastée selon la localisation des
commerces

Dans les grandes villes de province, les dZplacements pour motif achat sont effectuZs de 55 °
60 % envoiture,de30” 35% "~ pied,de5” 10% entransporencommunetle resteendeux-
roues ou d@utres modes de transport (source, CERTU, GART). La part de la marche est donc
encore assez importante mais minoritaire. Ces moyennes cachent cependant de grandes
disparitZs, selon lataille ou le type des commerces. Ainsi les 3/4 des personnes qui se rendent
dans les grandes surfaces le font en voiture et bien plus encore pour les hypermarchZs.

1. Les clients des commerces de centre-ville et de proximité : principalement
des piétons

En ville, 30 % des dZplacements se font ~ pied ou ™ vZo. C'est la moyenne observZe dans les
agglomZrations de plus de 100 000 habitants, selon les dernieres enquetes mZnages
dZplacement rZalisZes. Certes, on en Aait ~ 40 % il y a 20 ans, mais la baisse s@st beaucoup
ralentie ces dernisres annZes. Plus prZcisZment, il y a bien un effondrement de la pratique de
la bicyclette en une gZnZration, mais on ne peut pas en dire autant de la marche qui rZsiste
plut™t bien.

Selon I@nquete FUBIcy, les dZplacements des clients des commerces de centre-ville et de
proximitZ sont principalement des piZons. Si 1@n Zcarte les deux-roues motorisZs et autres
usagers peu nombreux (un peu plus de 1 %), ainsi que les utilisateurs de deux modes autres
que lamarche (moins de 1 %), et que |®@n gjoute enfin les passagers de voiture, eux aussi peu
nombreux(un peuplusde 2 %), auxconducteurspn constatequepress dela moitiZ desclients
sont des piZtons, 7 % des cyclistes, un quart des usagers des transports publics et seulement
un cinquieme des automobilistes.
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Modes de déplacement utilisés pour les achats

Modes de dZplaceme Eff. %

Marche 632 49 %
VZlos 91 7%

Transports publics 308 24 %
Voiture 258 20%
Total 1289 100 %

Source enquete FUBIcYy.

Le nombre de cyclistes semble assez AevZ 1l est en fait conforme ~ la pratique du vZo en
centre-ville. LQisage des divers modes selon le sexe ne rAvele pas de diff Zrences notables.
Toutefois, sachant que les deux tiers des cyclistes urbains sont des hommes, le fait que les
clients cyclistes soient surtout des femmes, comme pour les autres modes, est plut™ une
surprise. Les femmes accepteraient de prendre leur vZo pour faire les courses mais moins
pour aller au travail.

Modes de déplacement utilisé pour les achats et genre des clients

Sex¢ Hommes Femmes Total
Types dOusager Eff. % | Eff. % | Eff. %
PiZtons 238 38% | 383 62% | 621 100 %
Cyclistes 32 36%| 58 64%/| 90 100 %
Usagers des transports publ 107 37% | 184 63 % | 291 100 %
Automobilistes 96 39% | 150 61% | 246 100 %
Total 473 38% | 775 62% | 1248 100 %

NB : le genre nOa pas toujours ZtZ renseignZ.
Source enquete FUBIcYy.

L (isage des divers modes selon | @ge des clients montre que les piZons sont bien reprZsentZs
chez les personnes %gZes ; les cyclistes sont tres prZsents chez les 24-35 ans et moins chez les
personnes %gZes ; enfin, les usagers des transports publics sont surtout des jeunes et moins des
adultes de 35 " 55 ans contrairement aux automobilistes.

Modes de déplacement utilisé pour les achats et age des clients

Types Moins de De 18 " De 25 " De 35 " De 50 "De 60 ~ 70 ang Total | Age
dOusage 18 ans 24 ans 34 ans 49 ans 59 ans 69 ans et plus| moyen
PiZtons Eff. 20 178 167 132 61 30 40 | 628 | 36,3
% 3% 28% 27% 21% 10% 5% 6% |100%
Cyclistes Eff. 1 27 33 20 7 2 1 91 32,8
% 1% 30% 36% 22% 8% 2% 1% |100 %
Usagers Eff. 21 106 69 42 28 15 15 296 | 33,8
desTP % 7% 36% 23% 14% 9% 5% 5% |100 %
Automo- Eff. 4 42 55 72 41 22 11 247 | 40,8
bilistes % 2% 17% 22% 29% 17% 9% 4% |100 %
Total Eff. 46 353 324 266 137 69 67 | 1262| 36,3
% 4% 28% 26% 21% 11% 5% 5% |[100%
Source enquete FUBIcYy.
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Ces rZsultats confirment d@utres enquetes concernant les dZplacements pour motif achat
selon les zones. L@xemple de IGgglomZration de Toulouse, 600 000 habitants, est
particulierement Zclairant (voir le schZma ci-apres). Dans cette ville, les dZplacements
domicile-achats se font ~ 80 % " pied en centre-ville et~ 80 % en voiture en pZriiphZrie. Et un
habitant du centre-ville se dZplace de 1,5 ~ 2 fois plus pour ses achats qu@n habitant des
faubourgs toulousains ou de la pZriphZrie.

Les déplacements domicile-achats suivant la zone de résidence
dans I’agglomération de Toulouse

I)l\;ll!'.‘
Deépla- ‘ D .
cements Y0+ .56 D Bicyclette
d“”"‘i”“’ [[] Transport public
achats (.5 =
par per- [] Automobile
par pe
nee ¢ .39
sonneet 4 | A :
YAr jour
i 0.32
0.3 -
(0.2 4
0,1 =
() -~ I - -
‘nire- pulouse
( \X. 4] ( ( ( ["\‘I".["’h\'l'lk'
ville hors centre

Total 34 000 125 000 96 000

Source: SMTC (citZ dans CERTU, 1996)

DQ@ne fason gZnZrale, la part de marchZ de la voiture parmi les clients des commerces varie
du simple au double en passant d@ine localisation en centre-ville ” une localisation en
pZriphZrie, ~ produit donnZ et ~ taille de magasin donnZe (sodirdé@. Beauvais, 2003).

2. Les déplacements a pied pourtant sous-estimés

Tout le monde a tendance ~ sous-estimer |@mportance des dZplacements ™ pied. Les rares
enquetes existantes sur ce sujet, effectuZes ~ |G@ranger, sont unanimes. La population, mais
aussi les Aus, les commersants et meme les professionnels des transports ont tendance ™ ne
Voir que ceux qui sont de loin les plus visibles dans larue : les automobilistes et ~ nZgliger les
piZtons, les cyclistes et les usagers des transports publics (voir Brsg et Erl, 1994).

" Dans un chapitre intitulZ CLes diffZrents modes de dZplacement et leurs impacts sur les comportements

d@chat E de son tres remarquable ouvrage, R.-P. Desse (2002) russit pourtant le tour de force d@gnorer les
pidons (sans meme parler des cyclistes). Il nQvoque longuement que les transports publics et |@utomobile.
A sa dZcharge, il est vrai quOon manque cruellement de donnZes sur le suijet.
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Estimation du choix du mode de transport

Déplacements a Déplacements dans le ~ Déplacements pour motif
Hambourg en 1991  Bassin de la Ruhr en 1988  achats a Graz en 1982
chiffres popu- chiffres spécialistes chiffres commer-
réels lation réels des transports réels cants
22 9 28 10 44 25
Piéton 8 6
i 23
Bicyclette 12 26 = R)
12
Transport 21 12
public 8
16
Veéhicules
individuels | = 45 57 53 61 32 58
motorisés

Source Brsg et Erl, 1994, pp. 30-31.

Une autre enquete rZalisZe dans le centre d@slo, en Norvege, montre que les commers ants
sous-estiment le nombre de leurs clients venus ™ pied et surestiment = |Onverse ceux qui
viennent en voiture.

Modes de transport utilisés dans les rues centrales d’Oslo
et estimation des commercants

Modes de transpor Modes de transport estim.

utilisZs par les commereants
Marche et vZIo 62 % 39 %
Transports public: 21 % 20 %
Voiture 17 % 41 %

Source: SIFO Feedback, enquste pour les tramways dOOslo (citZ dans Krag, 2002)

De meme, on apprend qud Nantes Cla majoritZ des commere ants estiment [|la part des clients
venus en voiture] ~ 70 %, alors qu'une enquete faite ~ la sortie des magasins dZmontre au
contraire que 70 % des clients viennent faire leurs achats ~ pied ! E, selon Alain Chenard,
ancienmairede Nanteset prZsidentlela Semitan(Viennet,1999,p. 15). Malheureusement,
nOa pas ZtZ possible de retrouver IOenquete ~ IQorigine de cette information.

Parailleurs,il estfrZquentdOoubliequOun&angeimportantedela populationne possedepas

de voiture, soit par choix, soit pour des raisons de handicap. Ainsi, = Lille, 43 % des mZnages
ne possedent pas de voiture (source : enquete mZnages dZplacements de 1998).
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NZanmqi ns, les dZcideurs et les professionnels du transport urbain considerent = unetreslarge
majoritZ que la marche et le v4o sont des modes de transport d@venir (source, GART,
Mobiscopie, 2001).

II — Le role clef des piétons

Il est essentiel de le rappeler, tant les piZtons sont trop peu visibles.

1. Tout client est d’abord un piéton

A la diffZrence des automobilistes et des usagers des transports publics, les piZons et les
cyclistes peuvent

D fl%oner et regarder les vitrines zen fait pas de vitrine en pZriphZrie,

b sOarreter "~ tout moment sans difficultZ,

P encha’ner les visites chez plusieurs commersants (achats groupZs),

b se dZplacer presque gratuitement.

C@st pourquoi, automobilistes et usagers des transports publics doivent quitter leur vzhicule
et se transformer en piZtons si's veulent profiter de ces avantages (le I+ che-vitrine ne peut se
pratiquer en voitureE ). Les vzhicules ne sont finalement que des relais du piZon : Cquels
que soient les modes utilisZs, tous les dZplacements commencent et finissent ~ pied E rappelle
Yan Le Gal (dans IOouvrage rZalisZ pour le GART en 2000).

2. La proximité, facteur essentiel d’attractivité

Les clients choisissent dOabord les commerces pour leur proximitZ.

Selon le cabinet J.-M. Beauvais (2003), pres de la moitiZ des clients choisit un magasin
d@bord pour sa proximitZ, quel que soit e mode de dZplacement utilisZ et sa localisation
(centre ou pZriphZrie). Ensuite, le choix se fait en fonction de | GitractivitZ autour du magasin
(restaurant, cinZma, autres commerces), et enfin en tenant compte de la facilitZ de
stationnement.

Selon notre propre enquete, la rZalitZ semble plus nuancZe. A la question CPouvez-vous me
dire pourquoi vous avez choisi d@tiliser ce mode de dZplacement pour faire vos achats ? E,
voici les cing principales rZponses fournies par les clients (chacun pouvait donner au plus 3
rZponses)

41



Pourquoi avez-vous choisi d’utiliser ce mode de déplacement
pour faire vos achats ?

PiZtons Cyclistes Usagers des transpor Automobilistes
publics
ProximitZ | 62 % | RapiditZ |40 %| Problemes de| 24 % Longue 34 %
stationnement distance ~
~ Zviter parcourir
Plaisirde se | 14 % | fconomie |26 % Pas de 21 % RapiditZ 13 %
promener voiture
Pas de 11 % Plaisirde |20 %| Pas le choix| 21 % Poids 14 %
voiture se promener du moyen des courses
de transport
Problemes de| 7 % | Problemes de|12 %| RapiditZ | 18 % LibertZ, 9 %
stationnement stationnement autonomie,
~ Zviter ~ Zviter indZpendance
Sport, bon pou 6 % |Sport, bon pou 12 %| fconomie | 17 % | Paslechoix| 8%
la santZ la santZ du moyen
de transport

NB : rZsultats supZrieurs ~ 100 % car plusieurs rZponses possibles.

Les piZtons mettent clairement en avant la proximitZ et les cyclistes les aspects rapides et
Zconomiques du vZo. Les usagers des transports publics cherchent plut™ ~ Zviter les
proble mes de stationnement et n@nt souvent pas |la possibilitZ d@tiliser un autre mode. Quant
aux automobilistes, le tiers d@ntre eux Avoque la distance ~ parcourir et moins d@n sur sept
cite le poids des courses.

En conclusion, les clients venus ™ pied ou ™ vZo ne sont pas du tout en nombre nZgligeable.
lls constituent souvent la majoritZ des clients dans les commerces de centre-ville et de
proximitZ qui constituent certes une forme de commerce aujourd®ui minoritaire, mais qud
est important de conserver et de redynamiser pour des raisons sociales et environnementales

cruciales.
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Chapitre 3.

Les dépenses des clients

selon les modes de déplacement

Automobilistes, usagers des transports publics, cyclistes, piZonsE : qui sont les meilleurs
clients ? A priori, c@st |@utomobiliste, qui peut remplir son coffre. La rZalitZ est beaucoup
plus nuancZe. 11 convient de distinguer les dZpenses par visite et par pZriode (section 1) et de
mieux cerner le pouvoir dOachat des uns et des autres (section I1).

I — Dépenses par visite et par période

Elles sont tres diffZrentes et cOest IOun des enseignements majeurs de I0Ztude.

1. Selon I’enquéte FUBicy

A chague visite dans un magasin de centre-ville ou de proximitZ, un automobiliste dZpense en
moyenne 50 % de plus qu@n piZton, un cycliste ou un usager des transports publics. Mais par
semaine, |Gutomobiliste dZpense en moyenne dans un magasin donnZ 87 % de moins que le
piZton, 12 % de moins que le cycliste et 3 % de moins que IQusager des transports publics.

Dépenses par visite et par période dans un magasin donné

Effectif | DZpense Ecart par| DZpense Ecart par| Nombre

moyenne rapport | moyenne rapport | moyen de

par aux auto-|  par aux auto-| visites pat

visite  mobilistes semaine mobilistes semaine
PiZtons 610 19,81 0,66 40,39 1,87 2,04
Cyclistes 88 19,52 0,65 24,34 1,12 1,25
Usagers des TC 283 18,01 0,60 22,35 1,03 1,24
Automobilistes 200 30,05 1 21,64 1 0,72

Source enquete FUBIcYy.

Ce phZnomene sOexplique aisZment. _ §
B Les pidons et les cyclistes sont de mZdiocres clients, au sens o+ ils dZpensent peu par
visite. Mais ce sont des clients fideles. 1lIs viennent souvent, car leur rayon d@ction est

43



limitZ Le cycliste et |@isager des transports publics Zant bien plus mobiles, le phZnome ne
est beaucoup moins marquZ en ce qui les concerne.

P Les automobilistes sont au contraire de bons clients, au sens o« ils dZpensent beaucoup par
visite. Car ~ chaque visite, ils cherchent ~ rentabiliser leur dZplacement, ~ profiter de leur
voiture et des facilitZs de transport qu@lle offre. Mais ce sont des clients peu fideles,
volages. Ils viennent rarement dans chague commerce, car ils peuvent aisZment en
changer. Cette attitude tend ~ s@ccentuer : ainsi les Czappeurs ddypermarchZs E, de plus
en plus nombreux, ndZsitent pas ~ faire de longues distances pour profiter des diverses
promotions.

Pour un commersant qui cherche " faire des affaires, c@st-"-dire augmenter sa recette par
pZriode, piZons et cyclistes sont finalement de meilleurs clients que les automobilistes, au
sens o+ un client qui al@abitude de venir ~ pied ou ™ vZo contribue plus ™ |Gugmentation du
chiffre dOaffaires annuel quOun client qui vient dOhabitude en voiture.

2. Selon d’autres sources

On trouve des rZsultats semblables dans dOautres enqustes rZalisZes " I0Ztranger.

Une enquete a AZ rZalisZe aupres des clients cyclistes et automobilistes des commerces du
centre-ville de Breda (130 000 hab.) aux Pays-Bas (Christiagns, 2000). Dans cette ville, la
bicyclette est d@isage courant, facile” utiliser dans d@ssez bonnes conditions de sZcuritZ, et il
en est de meme pour |Gutomobile. On peut supposer, en outre, que cyclistes et automobilistes
ont un pouvoir d@chat semblable. Bref, les comportements d@chat de ces usagers sont
comparables. LOenquete fournit les statistiques suivantes :

Dépenses dans le centre-ville de Breda

Ecart cycliste /

automobiliste

Par visite 107 197 1,84 fois moins

Par semaine 181 126 1,44 fois plus
Source Christiaens, 2000.

Cycliste Automobiliste

On dZcouvre que les Zcarts sont encore plus marquzs que selon I@nquete FUBIcy qui ne
constate qun Zcart cycliste / automobiliste de 1,54 fois moins par visite et de 1,12 fois plus
par semaine.

UneautreZtuderZalisZé Utrecht,citZeparT. Krag (2002),aboutit™ desrZsultatsncorebien
plus contrastZs. Il est donc possible que ces Zcarts grandissent avec |Ousage du vZlo.
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Dépenses dans le centre-ville d’Utrecht aux Pays-Bas

DZpenses Ecartpar Nombre DZpenses Ecart par
par client rapport  de visites par client  rapport
par visite aux auto- par semaine par semaine aux auto-

mobilistes  par client mobilistes
Marche ~ pied 18 E 0,56 3,4 64,60 E 2,24
VZlo 23E 0,72 2,7 62,10 E 2,16
Transports en commu 23 E 0,72 2,0 46,00 E 1,60
Voiture 32E 1 0,9 28,80 E 1

Source IMK, Diemen, 1993.

Une enquete rZalisZe ~ MVYnster, en Allemagne, portait sur trois supZrettes et un grand

magasin. Elle conclut que Cles automobilistes ne sont pas meilleurs clients que les cyclistes,

les piZtons ou les usagers des transports publics. (E ) Les cyclistes, achetant de moindre
quantitZs par visite, viennent plus rZgulisrement au magasin (11 fois par mois en moyenne,

contre 7 fois en moyenne pour les automobilistes) etE s@xposent plus souvent ~ la
tentation.E (CommissiorEuropZennel999,p. 21). Seloncetteenquste lescyclistesviennent
donc 1,57 fois plus souvent que les automobilistes. Et selon I@nquste de la FUBIcy : 1,74.

Des rZsultats tres proches.

Enfin, une autre enquete rZalisZe dans la RZgion de Bruxelles-Capitale confirme : CCe sont
[en gZnZral] les clients qui viennent en voiture qui dZpensent le plus d@rgent par visite E,

Ctoutefois (E ) les clients qui viennent en voiture sont ceux qui viennent le moins souvent E
(2001, p. 8, sans plus de prZcisions).

II — Le pouvoir d’achat selon les modes utilisés

L" encore, ce sujet prend un tour tres diffZrent selon le point de vue adoptZ.

Les revenus des clients selon les modes de déplacement utilisés

Revenus annuel: Ecart par rappori
moyens en Euro: aux automobiliste

PiZtons 14 276 0,76
Cyclistes 13 483 0,72
Usagers des transports publ 10 618 0,56
Automobilistes 18 807 1
Moyenne 14 273

Source enquete FUBIcYy.

Les piZtons et les cyclistes ont des revenus infZrieurs d@nviron un quart ~ ceux des
automobilistes et meme de 44 % pour les usagers des transports collectifs. C@st un Zcart
important. Mais on ne peut en rester ~ ce constat, car les uns et les autres n@ffectuent pas
seulement des achats pour eux-memes.

L es achats sont effectuZs en moyenne pour 2,06 personnes, mais les automobilistes (conduc-
teurs et passagers) les font pour presque 50 % de personnes en plus que les autres usagers (en
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gros pour 3 personnes au lieu de 2). Ainsi, les revenus ramenzs ~ 1@nitZ de consommation
deviennent tres comparables. En considZrant qu@u-del” d@ne personne par mZnage, une
personne supplZmentaire compte pour 0,5, on constate dans ce cas que les piZtons et les
cyclistes ont des revenus infZrieurs de respectivement 2 et 4 % ~ ceux des automobilistes
(diff Zrence statistiquement non significative), alors que les usagers des transports publics ont
des revenus infZrieurs de 2" ceux des automobilistes.

Les revenus des clients par unité de consommation
selon les modes de déplacement utilisés

Effectif Nombrede Nombre Revenus Revenus an- Ecart pal
des personnes pot moyen annuels nuels moyens rapport

rZpon- lesquelles son dOunitZs d moyens par unitZ de  aux

dants* effectuZs les consom- en Euros consommatior automo-

achats mation en Euros bilistes
PiZtons 256 1,87 1,43 14 276 9948 0,98
Cyclistes 48 1,77 1,38 13 483 9735 0,96
Usagersdes TC 151 1,86 1,43 10 618 7 425 0,73
Automobilistes 148 2,71 1,85 18 807 10 139 1
Total ou moyenn 603 2,06 14 273

Enfin, on peut ajouter que les usagers non motorisZs ont sans doute des frais de dZplacement
moindres, ce qui accro’t leur pouvoir d@chat par rapport aux automobilistes, et parfois de
beaucoup si cela permet dOZviter |Oachat dOune voiture.

En conclusion, 1@ priori dZfavorable des commersants ~ 1@gard des clients non motorisZs
n@st pas justifiZ Si piZtons et cyclistes dZpensent bien moins par visite que les automo-
bilistes, ils dZpensent en revanche nettement plus par pZriode et contribuent des lors efficace-
ment ~ accro’tre le chiffre d@ffaires des commersants. En outre, les revenus des uns et des
autres sont tout ~ fait comparables.
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Chapitre 4.
L’accessibilité des commerces
selon les modes de déplacement

Il est a priori logique de chercher ~ amZiorer |@ccessibilitZ des commerces de centre-ville et

de proximitZ pour tous les modes de dZplacement possibles. Mais c@st nZgliger le fait que les

modes utilisent des surfaces tres diff Zrentes, ~ des cozts tres variables. En ville, |@space Aant

rare, il est plus logique

P d@ncourager 1Qisage des modes qui prennent peu de place par personne transportZe :
marche, vZlo et transports collectifs,

b et de dZcourager IQusage des modes dZvoreurs dOespace, comme IOautomobile (section

On cherchera ensuite " cerner d@uitres facteurs favorisant ou non lI@ccessibilitZ, comme la
densitZ, les parkings ou les voies rapides (section II).

I — La consommation d’espace selon les modes

Il convient de distinguer |@space consacrZ au stationnement et |@space nZcessaire pour la
circulation.

1. L’espace consommé par le stationnement selon les modes

Dans ce cas, les donnZes sont bien connues. Voici |@space de stationnement occupZ par les
principaux vZhicules
D Voiture : 10 nt le long du trottoir,

25 nf dans un parking dZgagements compris.
b VZo: 0,7 " 1 nf, selon que le dispositif de stationnement est plus ou moins com|
b Bus: 30 nt pendant de brefs arrsts.
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5 arceaux pour 10 vélos a la place d’une voiture

T T T T T T T e T T T e e T T T T

entrée du magasin

Ainsi, ~ la place d@ne voiture peuvent stationner 10 bicyclettes, soit jusqu® 10 fois plus de
clients (de fason plus rZaliste, meme si la moitiZ seulement des places pour vZos sont
occupZes et meme si |les automobilistes dZpensent 50 % de plus par visite que les cyclistes, le
rendement de cet espace de stationnement reste encore trois fois supZrieur). Pour le piZon,
clst encore mieux : il ne stationne pas. Et le bus, Iui, ne s@rrete que brievement sur un
espace de 30 m* (soit 1 m? par personne pendant quelques minutes si le bus transporte 30
voyageurs), soit un espace consommZ par personne infime.

Au contraire, les hypermarchE (implantZs ~ 80 % en zones pZi pthlque ou suburbaine),

comme les supermarchZs et meme les maX|d|scomptes ont besoin d@ne place de parking de
25 m? (dZgagementsompris)pour 6 m? de surfacecommercialgvoir le tableauci-apres). Par
exemple : pour un hyper de taille moyenne de 12 000 m?, il faut 5 ha de parking. En outre,
chaque place ne sert environ que 15 % du temps par an, compte tenu des nuits, des jours de
fermeture et des jours de semaine o le parking est loin d@®tre rempli (source: calcul
sommaire effectuZ par nos soins).

Surface de stationnement disponible selon le type de magasin
Source: adaptZ de http://www.fcd.asso.fr/pub/secteur/formats/

Hyper- Super- Maxidis-
marchZs * marchZs * comptes **

Nombre total 1209 8 400 2 854
Surface moyenne 5751 m 1024 m 657 nt
Nombre moyen de places de parking 1 002 142 *** 105

Surface commerciale par place de 5,7 nf 7,2 nt 6,3 nt
parking

Places de parking pour 106G m 17,4 13,9 16,0

de surface commerciale
* Source: rapport des comptes commerciaux, panorafaidts de vent&, au 31/12/2001.
** Source: IFLS, Nielsen, panoramaRbints de vent&, panel de gestion, au 31/12/2001.
*+* 9 magasins sur 10 disposent dOun parking.

2. L’espace consommeé par la circulation selon les modes

Il est plus difficile deestirvner la consommation d@space de circulation. Voici une estimation
tenant compte de larzalitZdu trafic sur une voirie principale urbaine, dotZe de feux tricolores,
enpZriodede pointemaissansembouteillagesavecprioritZaux carrefourpourlestransports
publics.
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Débits maximum selon les modes de déplacement
pour une bande de voirie de 3,50 m de large en personnes par heure

Tramway| 12 000 |
Marche| 10 000 |
VZlo| 6000 |

Bus 5 000
Voiture 1 000
Source: estimation ~ partir de divers travaux, dont ceux de D. Apel (2000).

NB : en ce qui concerne la bicyclette, aucune ville franeaise ne bZnZficie
dOun trafic cycliste permettant dOarriver ™ un tel dZbit.

On constate que sur un espace donnZ, il ci rcule beaucoup plus de pi Zons, de cyclistes ou
dOusagers des transports publics que dOautomobilistes.

Deux exemples de consommation d’espace
tres différente selon les modes

A Lyon, avec |@rrivZe du tramway avenue Berthelot, le trafic automobile a AZ rZduit de
moitiZ (de 45 000 ~ 20 000 vZhicules par jour), mais le tramway transporte dZsormais
61 000 voyageurs par jour au lieu de 30 000 tout au plus avec les bus. L@mbiance de la
rue a profondZment changZ et les piZons sont nettement plus nombreux. Le bilan est
largement positif.

En 1989, la nouvelle municipalitZ de Strasbourg dZmontre |@ntZret du tramway par une
campagne de communication montrant que 250 personnes tiennent dans 177 voitures,
mais seulement trois autobus ou une seule rame de tramway.

; oilg ; o
L L

Selon la direction de la communication de laville : CAvant la construction du tramway
et latransformation du centre-ville, les chiffres d@ffaires [du commerce en centre-ville]
progressaient en moyenne de 2 % par an. Lors de la mise en place du tramway, ces
chiffres ont connu une 1Zgere baisse. Depuis la fin des travaux et la mise en service, ces
chiffres connaissent une progression de 4~ 6 % par an. E La hausse de la frZquentation
des transports publics et |@argissement du pZrimetre de la zone piZonne a visiblement
dopZ le commerce de centre-ville.
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3. Un bilan tres favorable aux usagers non motorisés

Conclusion : en ville, meme quand la voiture bZnZicie de parkings souterrains, elle reste
toujours dZsavantagZe par |@norme espace qu@lle consomme. Car en stationnement comme
en circulation, la voiture est un mode de dZplacement dAvoreur d'espace. Un client venu en
voiture utilise 5~ 100 fois plus d'espace qu'un usager venu "~ pied, ~ vZo ou en transport
collectif. RapportZ au m? disponible, le nombre de clients automobilistes est bien moindre que
le nombre de clients piZtons, cyclistes ou usagers des transports collectifs.

Il — Quelques autres facteurs favorisant I’accessibilité

Aux considZrations directes sur la consommation d@space, on peut ajouter d@utres rAlexions
qui ont cependant toutes des liens avec ce theme.

1. La densité de la population et la portée des déplacements

La densitZ de la population (en habitants + emplois) est sans conteste tres favorable au
dZveloppement ou au maintien des petits commerces. Elle permet aux piZons d@ccZder
aisZment ~ une diversitZ de lieux d@chat qui en retour animent et sZcurisent la rue et
favorisent les dZplacements ~ pied (le cas de Paris est ~ ce titre exemplaire). Ce facteur est
essentiel et pourtant trop mZconnu. On s@n souvient quand une baisse marquZe de la
population de certains centres-villes ou quartiers affecte directement les commerces.
AujourdOhuies commersantsZclamenavecraisonunepolitique du logemenigui favorisele
retour des habitants, et notamment des Ztudiants, dans les centres-villes (Perrilliat, 1997).

La portZedesdZplacementsstdirectementiZe” cettedensitZUnefaible densitZmpliquede
longs dZplacements et inversement.
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La portée des déplacements a pied et a vélo

Le cycliste est bien plus efficace que le piZon. Sur terrain plat et ~ dZpense d@nergie
Zgale, un cycliste va au moins trois fois plus loin qu@n piZon. 1l couvre donc une
surface 10 fois plus grande. Mais il reste toutefois dZpendant de son vzhicule, qudl lui
faut stationner, entretenir, etc.

Dans les villes o les usagers ont la

possibilitZ de choisir entre la marche et le 30 km 2

vZo0 pour faire leurs courses, le vZ4o conna't

un certain succes. 4

D A Rennes, la sociZZ Adshel a mis en 3km2\ 3.1 km
place en 1999 un systeme de location de ( km

vZos en libre service gZrZ par carte
magnZique. Or, plus du quart des vAos X \/
sont louZs pour motif achat (27 %). @%}
D A Ferrare, 45 % des achats se font ~ vZo,
selon G. Lieutier (intervention =~ la
journZe dGtudes de la FUBIicy ~ Marssille
en avril, 2004).

2. Les parkings

Pour amZiorer | @ccessibilitZ des commerces de centre-ville et de proximitZ, larZalisation de

parkings semble apparemment une solution de bon sens. Elle est prise en fait dans la

contradiction suivante

D soit les parkings sont rZalisZs en surface et prennent alors un espace considZrable aux
autres usagers ou ~ d@utres activitZs, ce qui ne favorise guere la densitZ en habitants +
emplois et donc les commerces,

D soit les parkings sont rZalisZs en souterrain ou en ouvrage et coztent alors tres chers ~
construire et ~ exploiter (voir le dernier chapitre), ce qui rZduit la capacitZ de la collectivitZ
" investir dans des amZnagements de voirie favorisant |Qisage d@utres modes de
dZplacement ou dans des travaux d@mbellissement de la ville amAiorant | GitractivitZ des
commerces.

Dans les deux cas, les parkings induisent des flux automobiles qui occupent eux aussi

beaucoup d@space, comme on vient de le voir, et pour lesquels il faut amZnager des voiries

dOacces.

Les deux termes de IQalternative sont difficiles ~ admettre.

D Dans le premier cas, |@quation Cplus de parkings et de voiries d@cces = meilleure
accessibilitZ = meilleures affaires E est si fortement ancrZe dans les mentalitZs que la
question cruciale de la densitZ de la population passe inapereue (voir IOencadrZ ci-apres).

P Dans le second cas, les villes ont tendance ~ s@ppuyer sur des investisseurs privZs pour
construire et exploiter les parkings et leurs finances en sont moins affectZes, insistent-elles.

En fait, la dZpense reste consZquente. Et ce sont souvent les commerces qui doivent aider
les clients ~ supporter le coZt du parking et qui financent aussi en partie cet Zquipement.
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Parkings et densité du bati. L’exemple de Saint-Nazaire

Aprss laguerre, le centre-ville dZruit a Z2Z entierement reconstruit en favorisant Cune
grande accessibilitZ en voiture et une faible densitZ du b%i. Les rZsultats ne sont pas
probants en terme d@itractivitZ commerciale : le centre-ville de cette agglomZration de
130 000 habitants est rarement animZ, si ce n(@st le samedi apres-midi ~ proximitZ
immZdiate du centre commercial de la RZpublique. Au partisan du tout automobile,
rZclamant des parkings et des pZnZrantes comme ~ Grenoble et~ Tours, il appara’t que
Saint-Nazaire peut jouer le r'™le de contre-exel§@esse, 2002, p. 120).

A contrario, les parkings pour cycles nOont aucun de ces dZsavantages.

Il convient enfin de signaler que les places de parking sont souvent utilisZes par les
commers ants eux-me mes. Dans une petite ville comme Salon de Provence, le tiers des places
en centre-ville seraient occupZes par les voitures des commersants, selon @djoint au maire
dZIZguZ I0environnemefrZsent la dernierejournZedOZtudegela FUBIcy ~ Marseille,le
16 avril 2004).

Si bien qu@®n Wallonie, une opZration intitulZe CJe me plie en quatre pour mes clients E,
lancZe en 2003, incite les commereants ~ stationner leur voiture en dehors des zones
commerciales, puis” rejoindre ensuite leur magasin grdee ~ un vZo pliant qui leur est pretZ
pendant 4 semaines avec ensuite option d@chat, pour pouvoir ainsi libZrer des espaces de
stationnement pour les clients. En effet, Cchaque voiture ventouse dans les zones
commerciales du centre-ville reprZsente un manque ~ gagner d@nviron 25 000 euros de
chiffre d@ffaires [par an] pour les commersants du centre-ville. E, soit environ cing clients
par jour qui peuvent ainsi plus facilement stationner (Direction gZnZrale des transports de
Wallonie, 2003).

3. Les voies rapides

Les voies rapides et autres voies d@cce s facile en voiture vers le centre-ville et les quartiers
facilitent en meme temps les dZplacements automobiles vers la pZriphZrie et ~ ce titre
favorisent nZcessairement les centres commerciaux de la pZriphZrie au dZtriment des
commerces du centre-ville. Les clients automobilistes s@ccroissent et deviennent encore
moins fideles.

Pourtantde nombreuxcommereantsie centre-villerZclamenaujourdOhuiestypesdOamZna-
gement et les obtiennent parfois. Par exemple, ~ Strasbourg, |@utoroute de contournement de
la ville, construite dans les annZes 70 et qui passe ~ moins d@n km ~ vol d®iseau de la
cathZdrale, comporte une bretelle d@cces qui arrive directement dans |Gypercentre par un
souterrain de plusieurs centaines de metres. Cet amZnagement nQ pas particulisrement
relancZ | @ctivitZ commerciale, alors que IQ@rrivZe du tramway et la piZonisation de la place
centrale, 15 ans plus tard, ont 27 plus efficaces (comme on |@ vu dans un encadrZ prZcZdent).
Autre exemple; Paris les petitscommerceslisparaissergurtout™ proximitZdu pZriphZrique
qudl est facile d@mprunter en voiture pour accZder aux quelques hypermarchZs install Zs en
proche banlieue.
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En conclusion, I'espace Zant rare en ville, mieux vaut I'accorder d@bord aux modes de
dZplacement Zconomes en espace et donc limiter [@nvahissement automobile au profit des
autres modes. En outre, les amZnagements en faveur des automobilistes ne permettent pas
seulement de les attirer, mais favorise aussi leur Avasion. Seule une forte densitZ en habitants
et emplois est toujours favorable au commerce et ~ leur acces ~ pied ou " vZlo.
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Chapitre 5.
Le transport des achats
a pied et a vélo

La voiture permet de transporter la plupart des charges lourdes et encombrantes. Mais de
telles charges sont rares (section |). PiZons et cyclistes peuvent transporter la plupart des
achats avec des moyens simples adaptZs (sections |1 et 111). A dZfaut, il reste lalivraison aux
particuliers (section V).

I — Les achats lourds et encombrants

Il est frZquent d@ntendre que les achats ne seraient possibles qué@n voiture, ~ cause de leur
poids, de leur volumeE LarZalitZest assez diff Zrente et des solutions existent pour les achats
lourds ou encombrarits

1. Des courses de plus en plus lourdes

Le poids moyen des achats a plut™ augmentZ ces dernieres dZcennies, tous types d@chat
confondus. Certes, certains biens sont plus |Zgers (t42viseur, imprimante, meubles, briques
aimentaires au lieu de bouteilles en verreE ). Mais les biens achetZs sont plus nombreux : la
norme de consommation s@st Aargie (eau minZrale, vetements plus souvent renouvelZs,
jouets, magnZtoscope, micro-onde, tZ. portableE ), I@utoconsommation (IZgumes du
jardinE ) et la valorisation des sous-produits (accommodement des restes, recyclageE ) ont
chutZ Et les biens sont aussi plus ZaborZs (plats cuisinZs, surgelZs, automobiles,
emballagesE).

Ainsi, le poids moyen des achats d'un client d'hypermarchZ est aujourd®ui d'environ 35 kg.
Pour une famille o les deux parents travaillent, les courses alimentaires reprZsentent une
lourde contrainte : manque de temps et poids des denrZes (environ 2 kg par personne adulte et
par jour, soit au moins 40 kg ~ ramener par semaine pour une famille de deux enfants). Dans
les communes os |@au du robinet est polluZe, I@pprovisionnement en eau minZrale est une

8 |l serait utile de distinguer les objets lourds des objets encombrants, le poids et le volume. En fait les deux
parametres sont souvent corrZIZs et les donnZes manquent pour effectuer ce distinguo.
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vraie corvZe. Et quand en outre la femme assume seule |@ssentiel des courses, il est difficile
de contester IOintZret dOutiliser une voiture ou la livraison ~ domicile pour cette t%o.che.

2. Le poids moyen des courses

Pourtant, selon notre enque te rZalisZe aupre s de personnes sortant de magasins de centre-ville
ou de proximitZ, la plupart des achats ne sont pas lourds

b 33 % des clients portaient moins de 1 kg,

D 48 % des clients portaient de 1~ 5 kg,

b 15 % des clients portaient de 6 " 10 kg,

D 4 % des clients portaient plus de 10 kg.

En dZaillant ce rZsultat par mode, on constate me me que ce ne sont pas les automobilistes qui
portent les charges les plus lourdes et encore moins les usagers des transports publics, mais
les piZtons et plus encore les cyclistes (respectivement : 17 % et 9 % contre 23 % et 28 %
prets ~ porter plus de 5 kg).

Poids des achats selon le mode de déplacement utilisé

Moins Del De 6 Plus |non Total
delkg| "5kg | ~10kg | de 10 kg|rZp.
Eff. % |Eff. % |Eff. % |Eff. % |Eff. |Eff. %

PiZtons 169 27%| 316 50%| 118 19%| 27 4%)|2 632 100%
Cyclistes 14 15%| 50 54%)| 24 26%| 2 2%| 2 92 100%
Usagers des transports publ 133 45%| 136 46%| 21 7%| 6 2%| 2 | 298 100%
Automobilistes 95 38%| 110 44%| 29 12%| 13 5%| 1 | 248 100%
Autres 9 4 3 1 17
Total 420 33%)| 616 48%]| 195 15%| 49 4%| 7 | 1287 100%

Source enquete FUBIcYy.

Ce rZsultat Zonnant peut «tre expliquZ de diverses manisres. Tout se passe comme si les
automobilistes utilisaient leur voiture, non pas pour porter de lourds achats, mais pour ne pas
porter d@chats ~ pied ou ~ vZo. A moins que les clients automobilistes aient |(abitude de
rouler en voiture quoi qud arrive et prA&erent frZquenter les centres commerciaux de la
pZriphZrie pour les achats lourds ou encombrants. Ce qui suppose finalement qu@n gZnZral
les gens nOutiliseraient pas un mode de dZplacement diffZrent selon le motif (achat ou autre)

En 1982, une enquete similaire menZe ~ Graz (260 000 hab.), en Autriche, donnait des

rZsultats tres proches.

D pour un bon tiers (38 %) de tous les achats dans le centre-ville, il nQ a pas eu besoin de
transporter une quelconque charge ;

P dans plus de la moitiZ des cas (58 %), le client portait un simpje sac

D les articles encombrants ou inhabituels ne reprZsentaient quOun cas sur 25.

L @&ffort de transport le plus faible Zait alors fourni par les automobilistes et le plus important

par les cyclistes et les piZtons (voir le graphique ci-apres).
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Transport d’objets selon les modes de déplacement
dans I’agglomération de Graz

. . Usager  Automo- Passager Tous
Picton Cycliste des TP biliste d'automobile = modes
39 32 38 44 40 38
Rien
Sac | 54 66 60 49 58 58
Autres
O E2—= G EP—
Objets « S El==2_El=gm - El==__ E<—H>—
volumineux

Source Brsg et Erl, 1994, p. 13.

Une enquete rZalisZe ~ MYnster, en Allemagne, portant sur trois supZrettes et un grand
magasin, a montrZ de meme que CA peine 25 % des automobilistes quittent un commerce
avec deux sacs de marchandises ou plus (contre 17 % des cyclistes). Trois quarts des
automobilistes n@nt donc rien ~ transporter qui les empe cherait d@tiliser un autre mode de
transportE (Commission EuropZenne, 1999, p. 21).

CUne expZrience, baptisZe "Relais libertZ' a A7 tentZe en dZcembre 1998, pendant le marchZ
de No' | de Strasbourg. Les chalands pouvaient laisser leurs paquets ™ la consigne, se lesfaire
livrer au parking ou livrer chez eux. En dZpit de ses attraits, cette opZration a sZduit moins de
1500 personnes et n@ pas ZZ reconduite. E (Lavergne, 1999). L@ffice de tourisme,
|dnitiative de cette expZrience qui avait resu le soutien du PREDIT 2, pensait sZduire 30 000
personne$20 fois plus),soit 2 % des1,5 millions de visiteursdu plus attractifdesmarchZsle
No' | d@urope. Cet Zchec patent pourrait bien «tre dZ principalement ~ la surestimation de
cette question du poids des achatsE

Une rZcente enquete du CREDOC montre meme que, dans Paris et la petite couronne, les
clients qui se dZplacent pour faire leurs achats alimentaires et qui se font livrer ensuite apres
le paiement ~ la caisse sont 36 % ~ se rendre au magasin en voiture, alors que les clients
nOayant pas recours " la livraison ~ domicile ne sont que 29 % (GART, 2001) !

En fait, les achats lourds ou encombrants concernent principalement

P I0alimentation, notamment les liquides et les conserves,

B 1@quipement de la maison : notamment |@meublement et | @ ectromZnager pour lesquelsiil
existe des systemes de livraison ~ domicile de longue date.
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Enfin, il est possible de transporter un tel poids autrement qu'en voiture, comme on va
maintenant IOenvisager.

II — Le transport des achats a pied

Ce sujet peu ZudiZ mZrite pourtant qu®@n sQ attarde. Voir en annexe 11 des photos des
matZriels ZvoquZs.

1. Le filet a provisions et le sac a roulettes

Vide, lefilet ” provisions prend tres peu de place, roulZ en boule dans un sac > main ou dans
une poche. Plein, il peut transporter jusquO 5 kg, voire plus selon sa soliditZ Il Aait tres
utilisZ dans les annZes d@pres guerre, mais avait perdu son attrait ces dernieres dZcennies. ||
retrouve depuis peu un certain engouement.

Le sac ” roulettes, solution intermZdiaire entre sac et caddy, est une invention rZcente, mais
qui nOautorise que le transport de 10 kg au maximum.

2. Le caddy

Le caddy® est une solution simple et efficace pour transporter les achats ™ pied. Il permet de
transporter sans trop d@fforts jusqu® 20 kg d@chats. Le cozt d@n caddy de qualitZ est
d@nviron 30 ~ 100 E. Il en existe ~ 6 roues pour monter plus facilement les marches
dOescaliers ou les bordures de trottoir.

Le caddy souffre cependant dOune image dZsDe®est bon pour les grands-m#&esntend-
t-on souvent. Les trois principaux constructeurs b Caddie (France), Rolser (Espagne) et
Leifheit (Allemagne) Bne font guere d@fforts pour redresser cette image. La sociAZ Caddie
mterrogZe estime trop risquZ de rajeunir |@spect de ses produits. Pourtant, ce probleme
d®mage est surtout vrai dans les villes de province, car ~ Paris et en petite couronne et dans
certaines grandes villes, les piZons sont s nombreux que |@sage du caddy est tres dAvel oppZ
et n@ rien de ringard. Ce qui prouve qu@in effort de redressement de cette image serait
possible. Aprestout, lavalise” roulettes Zait peu rZpandue, il y a30 ans; elle est aujourd®ui
partout, parce que des constructeurs dynamiques B Delsey, SamsoniteE B ont innovZ.

IIT — Le transport des achats a vélo

Il existe de nombreuses solutions pour transporter les achats ™ bicyclette. Voir en annexe |11
des photos des matZriels AvoquZs. Mais pour transporter des charges lourdes et garder une
bonne stabilitZ, le cycliste atoujours intZret ~ abaisser le centre de gravitZ au maximum. D'oe
|dntZret des sacoches et des petites roues. Avec une petite roue ™ |@vant, il devient possible

° Selon le dictionnaire, le terme Ccaddy E est le mot exact pour dZsigner en franeais cette sorte de sac
roulettes ~ armature rigide. Une soci A7 alsacienne s@st lancZe dans leur fabrication il y a quelques dZcennies
et elle a choisi de s@ppeler tout simplement CCaddie E Puis avec le dA/eloppement des supermarchZs, elle a
ZoffZ sa gamme de produits en proposant des chariots ~ roulettes qu@!le a appel Z naturellement Ccaddie E
Si bien que dans |@sprit du public franeais, un caddy n@st pas d@bord un sac ~ roulettes ~ armature rigide,
mais un chariot de supermarchZ, ou au mieux une marque.
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d@ccrocher un panier au cadre et non au guidon pour prZserver la stabilitZ du vZo, comme
cOest le cas pour le Brompton (un vZlo pliant) olBleE{un vZlo ~ petite roue ~ IOavant).

1. Le porte-bagages

Un bon porte-bagages d®@u moins 20 E permet de transporter jusqu® 30 kg. Il doit «tre
complAZ par des tendeurs amovibles ou mieux fixes. Malheureusement, les vZos de ville
franeais sont souvent dotZs de porte-bagages peu solides.

2. Les sacoches

Il en existe de diverses sortes. Elles sont toutes plus ou moins aisZment amovibles. Le tableau
ci-apres les comparent. Les sacoches en treillis mzallique apparaissent comme un bon

compromis.

Comparaison des différents types de sacoches

Type de sacoche Poids Poids maxi SoliditZ Prix

“vide  transportZ* moyen
En carton IZger 6 kg faible 15E
En cuir lourd 12 kg bonne 40 E
En tissu IZger 8 kg faible 20 E
En treillis mZtallique moyen 12 kg bonne 25 E

* Par sacoche. A doubler sOil y a deux sacoches.
3. Les paniers

lls sont souvent AZgants mais pas toujours tres pratiques. Un panier ~ |@vant fixZ au guidon
permet de transporter au mieux 5 kg, car la charge rend difficile le maniement du vZo. Il
existe des paniers ~ |@vant fixZs au cadre beaucoup plus szrs, car ils n@mpechent pas de
tourner la roue. Les paniers mzalliques sont beaucoup plus solides que les paniers en osiers,
mais moins esthZtiques.

4. Le sac a dos

Un petit sac ~ dos permet de transporter des objets |1Zgers ou fragiles. C@st un compl Zment
tres utile aux autres accessoires de transport des achats.

5. La remorque-caddy

Au besoin, le cycliste peut toujours utiliser une remorque. Mais les remorques classiques sont
peu praticues pour faire des achats courants. Le must, c@st la remorque-caddy, utilisable ™ la
fois comme remorque ~ vZo et comme caddy ~ pied, qui s@ttache au vZo et se dtache tres
facilement. On trouve trois modeles sur le marchZ: le CDonkey E (%ae en anglais) construit
par Winther (Danemark), le rZcent CBike Schopper E de la sociZAZ Arcade (France) et le
Bike-Hod de Bikefix (Royaume Uni).

Le Donkey est tres solide et peut transporter jusquO 50 kg. Ce qui est bien suffisant, puisque

le poids moyen du Cpanier de la mZnagere E est nettement infZrieur (36 kg pour
|Ohypermarchéh pZriphZrieet 8 kg pourle supermarchde centre-ville, ZtudiZgpar Beauvais,
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1996). Mais il est cher (250 E) et lourd (12 kg avec le stabilisateur Zvitant ~ la remorque de
verser dans les virages).

Le Bike Shopper est moins solide et ne peut transporter qu@nviron 35 kg. Mais il est
nettement moins cher (193 E, prix public, 175 E par la sociAZ de vente par correspondance
Deux plus deux) et bien moins lourd (5 kg stabilisateur compris). En outre, son sac est
dZtachable et peut «tre utilisZ comme sac ~ dos. L @ttache remorque est Zgalement ZquipZe
dOun petit antivol.

Le Bike-Hod ale dZfaut d@voir une fixation sous la selle, ce qui empeche d@tiliser le porte-
bagages. En outre, il est peu stable comme caddy ~ |Oarret.

Avec une remorque-caddy, il est plus facile de faire les courses alimentaires IfhypermarchZ

" vZo qu@n voiture, puisqud n@st pas nZcessaire d@mprunter un caddy de ICDlyper ni de
transfZrer les denrZes dans un coffre : il suffit d@ccrocher I@ngin au vAo et~ 1G@rrivZe de le
dZcrocher et de |@mener directement au pied du rArigZrateur. Reste un proble me important :
ce type de matZriel souffre encore dOune diffusion insuffisante.

A noter, que ces trois produits sont peu encombrants: ils ne sont pas plus larges qu@ine
bicyclette (70 cm) et n@llongent la bicyclette que d@u plus 70 cm. A 1Qrret, la bicyclette ne
prendpasplusde placequedOhabitudeuisquee cyclistesOena avecla remorque-caddyEn
outre, le rangement vertical de ce type Zquipement ne prend que 0,22 0,3 m

Apparemment, les cyclistes ont donc |@mbarras du choix. Mais la plupart de ces accessoires
sont tres mal diffusZs par les marchands de cycles fran-ais.

Quelques sites Internet concernant des matériels de portage

b Caddy: www.caddie.fr www.rolser.com, www.leifheit.de

b Porte-bagageswww.pletscher.ch

b Remorque : www.deux-plus-deux.netvw.intercycles.com, www.roland-werk.de
b Remorque-caaddy : www.intercycles.com, www.winther-bikes.com

IV — La livraison aux particuliers

Lalivraison aux particuliers est une solution complZmentaire qui existe de longue date, et qui

prend un nouvel essor avec le commerce Aectronique. Ce type de service qui peut contribuer

" fidZiser le client et lui Aviter d@tiliser sa voiture. De nombreuses solutions sont possibles.

La livraison peut otre effectuZe

D apres passage en magasin, sur simple coup de fil avec paiement diffZZ (pour les clients
fideles), voire par Internet,

b au domicile du client ou dans un lieu relais: chez le voisin, le gardien, un autre
commersant, un prestataire de servicesE,
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B par des moyens de transport non polluants, comme un vzhicule Zectvrique, un triporteur
(c@st le cas d@n fleuriste ™ Strasbourg) ou un triporteur = assistance Aectrique (comme
Paris® ou ~ Nantes)E

A Paris et en petite couronne, un mZnage sur cing adZ” recours” lalivraison ™ domicile pour
ses achats alimentaires (selon une enquete du CREDOC menZe aupres d@n millier de
mZnages). Et 12 % d@ntre eux le font de fason rZguliere (GART, 2001). Ce type de service
né@st donc plus un phZnomene marginal, meme si cela reprZsente encore seulement 5 % du
total des dZpenses alimentaires des mZnages concernzs.

Dans d@utres domaines, la livraison = domicile est la regle depuis longtemps (vente par )
correspondance, ameublement, ZlectromZnagerE) ou progresse rapidement (informatiqueE).

De nombreuses difficultZs s@pposent pourtant ~ la croissance rapide de la livraison aux

particuliers.

P C@st un service tres coZteux pour les petits commerces qui ont trop peu de clients pour
que des tournZes plus Zconomiques soient possibles.

P C@st un service qui reste encore cher pour le client : il doit souvent commander un
montant ZevZ d@chats pour bZnZicier d@ne livraison gratuite ou d@n cozt nZgligeable.
En outre, ceux qui commandent par Internet ont intZret ~ utiliser une liaison rapide plus
commode mais cozteusekE

P Un tel service nGvite pas toujours au client de se dZplacer dans le magasin pour avoir une
idZe plus prZcise du produit ou obtenir des conseils.

D Un tel service suppose une prZsence du client au domicile ou la gestion complexe de lieux
relais, avec des problemes difficiles de responsabilitZ en cas de vol ou de dZtZrioration.

Bref la livraison aux particuliers est une solution complZmentaire parfois intZressante, mais
qui nOest pas la panacZe.

En conclusion, il existe sans conteste de nombreuses solutions efficaces pour transporter les
achats ™ pied ou ~ vZo sans trop se fatiguer. Mais si elles ont encore peu de succes, c@st
|Gvidence "~ cause de |@mage dZgradante du portage des achats qui serait tout juste praticable
par les pauvres ou les habitants des pays en voie de dAveloppement. Quant ~ la livraison aux
particuliers, c@st une solution compl Zmentaire fort utile, mais encore souvent coZteuse et mal
commode. La solution la plus simple et la plus rentable, pour rZduire les dZplacements en
voiture pour motif achats, est encore de rzhabiliter |isage du caddy ou des sacoches aupres
des clients.

9 voir http://www.paris.fr/frideplacements/transports_marchandises/transport_marchandises_triporteurs.ASP
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Chapitre 6.
L’aménagement des espaces publics

AmZnager |@space public des rues commersantes est une excellente manisre d@itirer la
clientele. 1l doit «tre agrZable et sans danger d fl%aer et de sS§ arreter, encore faut-il pour
cela rzhabiliter la rue. Les solutions sont nombreuses et dZpendent fortement du contexte
(section 1). Leur cozt est tres variable (section II).

I — Les aménagements de voirie

En voici une liste non exhaustive.

1. Rue commercante et galerie marchande

Une rue commersante peut tre un lieu bien plus agrZable qu@ine galerie marchande. Au
contraire d@ine galerie marchande o+ tout le dZcor est destinZ ~ attirer le client, la rue
commersantemZnagZapporteau chalande spectacleet|Qattraitiela rue,”~ savoirla grande
variAZ des activitZs, des usagers et du dZcor, au fil de lajournZe, des saisons et de la vie.
Beaucoup de citadins y sont de plus en plus sensibles. Cet avantage essentiel sur les centres
commerciaux mZrite dOstre valorisZ en prZservant

¥ une grande diversitZ des fonctiom®mmerces, loisirs (cinZmas, restaurantsE), services,
¥ et une mixitZ socialehabitat populaire et bourgeois.

L es centres commerciaux s@fforcent d@illeurs d@miter la qualitZ architecturale et la diversitZ
fonctionnelle des centres urbains. lls nOhZsitent pas ~ investir de plus en plus dans ce domait

Enfin, |@bri offert par les galeries marchandes, souvent mis en avant, ne semble pas stre un
argument dZcisif, car il pleut rarement en France et le climat y est tempZZ Ainsi, d@pres
M2Zo France, ~ Paris (observatoire de Montsouris), il pleut en moyenne 7 % du temps. Un
piZton ou un cycliste a donc seulement un risque sur 15 de se dZplacer sous la pluie. Et
beaucoup moins s@ prend quelques prZcautions, en prenant un parapluie ou une cape si le
temps est menasant, ou en attendant que la pluie cesse sOil a le temps.

61



2. La rue piétonne

La rue piZonne a connu un fort engouement ~ la fin des annZes 70 et dans les annZes 80
(Commerce moderne, 1976). Elle al@vantage de libZrer totalement |@space au seul profit des
piZtonset descommercesMais le succesnOegpastoujoursaurendez-vouscarles conditions
de sa rZussite sont nombreuses

P le maintien dOune diversitZ dOenseignes (nationales et locales) et de produits vendus,
P des activitZs de services et de loisir complZmentama‘is restaurants, cinZmask,

D un bon confort (revstement, Zclairage, propretZE),

D une sZcuritZ suffisante (ce qui nOest pas facile si le lieu est ~ fonction quasi unique),
D une bonne accessibilitZ en transport public,

D un acces correct pour les livraisons,

b et IQorganisation pZriodique dOanimations.

Remarque : depuis un dZcret du 14 septembre 1998, les cyclistes sont autorisZs ™ rouler dans
les aires piZonnes C” la vitesse du pas E, c(@st-"-dire en respectant les piZons, Csauf avis
contraire des autoritZs investies du pouvoir de police E - (en gZnZal le mai re). En effet, la
cohabitation piZtons / cyclistes se passe bien, mais nZcessite un temps d@pprentlssage
Certaines villes B comme Metz D ont pourtant dZcidZ dénterdire les rues piZtonnes aux
cyclistesE

3. L’aire piétonne circulée

L OCaire piZonne circul Ze E, selon une terminologie en vigueur ~ Poitiers et proposZe par le
consultant Yan Le Gal, consiste ™ limiter I@cce s de quel ques rues du centre-ville commers ant
aux seuls piZons, vAos, bus et vZhicules autorisZs, grdee ~ un dispositif adaptZ: bornes
rAractables sur prZsentation d@in badge ou bien simple filtrage par des gardiens. Les rues du
centre-ville sont ainsi libZrZes du trafic de transit parasite, ce qui en amZiore |@ccessibilitZ
Les automobilistes accedent plus aisZment aux places de parking aentours et les autres
usagers moins consommateurs d@space peuvent envahir les rues. Ce systeme peut «tre limitZ
aux seules heures d@ffluence. Il est similaire " la solution italienne des ZTL (voir |@ncadrZ
ci-apres).

L’exemple italien des ZTL
Source G. Lieutier, 1997.

En 20 ans, des CZones " Trafic LimitZE ont AZ amZnagZes dans de tres nombreux
centres-villes italiens (Florence, Bologne, Parme, LivourneE ). Seuls les habitants de la
zone et les vzhicules de service habilitZs peuvent y pZnrer. Ce sont des gardiens Det
non des dispositifs techniques B qui surveillent les entrZes et renseignent les
automobilistes. Pour une ville comme Florence, |@ffectif total des gardiens est
dOenviron 60.

A 1@rigine, au dZbut des annZes 80, |@bjectif Aait de sauver de la pollution les
monuments historiques dans les villes de la plaine du P™oe les vents dominants d®@uest
sont arretZs par les Alpes. A |Qisage, ces ZTL et les travaux de sauvegarde du
patrimoine ont aussi contribuZ ~ relancer 1Q@ctivitZ commerciale. Devant ce succes, la
recette a ZtZ Ztendue "~ des pZrimstres plus larges et ~ dOautres villes.
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4. La zone 30

La zone 30 est une solution qui respecte bien la diversitZ urbaine et autorise le mAange de

tous les vZhicules : voitures, bus, vAos. Mais elle doit «tre bien amZnagZe, afin de rZduire la

vitesse et IOimportance du trafic automobile au profit de la vie locale

D de larges trottoirs protZgZs du stationnement illicite pour favoriser le lsche-vitrine, les Aals
de commereants, les terrasses de restaurantg,

P pas de bordure de trottoir, tout " niveau, pour inciter les piZtons ~ sOaccaparer [Oespace,

P la possibilitZ pour les piZtons de traverser partout (pas de passages-piZtons),

P des entrZes clairement marquZes (avec plateauE),

P des amZnagements physiques ou visuels contribuant ~ ralentir le traficE (vZgAation,
chicane, plateaux, coussinsk),

P une accessibilitZ par une ou plusieurs lignes de busE

Si larue est assez large, elle doit rester ~ double sens, avec du stationnement rotetif de courte
durZe. Si non, elle doit comporter un contresens cyclable (comme le recommande le CERTU,
dansZone 30 : des quartiers a vivre, 1995).

5. Le stationnement des cycles

Les cyclistes doivent pouvoir stationner leur vAo au plus pres de chague commerce. Les
clients qui se rendent " vZIo chez les commersants souhaitent des Zquipements

D permettant une bonne stabilitZ du vZIo ~ cause du poids des achats,

D assez espacZs pour Zviter que les sacoches ou les guidons sOaccrochent,

D tres proches des entrZes, pour limiter le portage des colis,

b bien visibles des passants pour limiter les vols.

Une batterie de quelques arceaux suffit en gZnZral. A proximitZ des petits commerces
| @ouipement peut se limiter = une barre le long d@n mur, voire ™ un simple anneau scellZ par
le commersant lui-meme (* I@mage des anneaux pour chevaux qui existaient autrefois). Pres
des commerces de type supermarchZ, les arceaux peuvent bZnZicier d@n auvent, d@n
Zclairage spZcifique et dOune vidZosurveillance (Anceau, Dubois & HZran, 2003, pp. 44-45).

II — Le cotit des aménagements

AmZiorer |@ccessibilitZ et |@ttractivitZ des commerces s@vere gZnZralement cozteux. Il
convient des lors de comparer |e cozt de chague solution et de se demander quelles sont les
mesures les plus rentables ™ budget donnZ.

1. Le cout d’un parking souterrain

Le cozt de construction d@n parking souterrain est considZrable. Il est d@nviron 15 000 E la
place (le cozt d@n parking en immeuble n@st guere infZrieur). Ainsi, un parking de 400
places cozte pas moins de 6 millions d@, auxquels s@joutent des frais d@ntretien et de
surveillance de |®@rdre de 100 000 E par an. Pour couvrir |@nsemble de ces frais
d@nvestissement et d@xploitation, il est des lors indispensable de rendre le parking payant.
Mais pour attirer les automobilistes, les commereants se voient contraints de supporter les
frais de stationnement de leurs clients. Enfin, les investisseurs ne se bousculent pas pour
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financer un tel Zguipement si difficile ~ rentabiliser. Et c(@st la collectivitZ qui supporte
IOessentiel de I0effort financier.

Une politique globale de stationnement peut sOavZrer plus judicieuse et moins cozteuse

P rotation accZIZrZe du stationnement sur voirie, avec contr™les plus frZquents,

P limitation du stationnement au lieu de travail et affectation des places libZrZes aux activitZs
commerciales,

b tarifs mieux ajustZsE

(voir CERTU, 1999Une politique de stationnement. Pourquoi ? Comment ?).

2. Le coiit d’aménagement d’une rue

RZaliser une zone 30 hien amZnagZe D avec trafic vraiment ralenti, trottoirs Zargis et
revetement de qualitZ nouveau mobilier, ZclairageE Dou crzer une Caire piZonne circulZe E
cozte grossierement 100 E le*rou 1000 E le metre linZaire de voirie.

3. Le coiit d’une politique cyclable

Le cozt d@ine place de stationnement pour vZo devant un commerce est d@nviron 50 E
seulement (soit 100 E pour acheter et installer un arceau servant ~ stationner deux vAos). Plus
largement, pour qu@ne ville ait une politique cyclable digne de ce nom, elle doit dZpenser au
moins 5E par an et par habitant (la ville de Strasbourg dZpense 8 E par an et par habitant).

4. Bilan

Ainsi, le cozt dOnvestissement et d@xploitation d@n parking souterrain de 400 places
correspond ~ 60 000 m? d'aire piZonne circulZe ou 6 km de rues amZnagZes en zone 30, ou
encore, pour une ville de 200 000 habitants, ~ 7 ans de politique cyclable. Favoriser |'usage de
la voiture se rZvele beaucoup plus coZteux que dOencourager l'usage de la marche et du vZIc

Résumé des éléments de coiits

Cozt d'investissement dans un parking souterrain pour Vvoity 15 000 E la place

Cozt dOun parc de stationnement pour vZlos devant un 50 E la place
commerce
Cozt dOune aire piZtonne circulZe 100 E le i

(= zone piZtonne autorisZe aux vZhicules " certaines heure
Cozt dOune zone 30 bien amZnagZe (les piZtons traverser] 1000E le metre de voirie
partout sans danger car les vZhicules sont bien ralentis)
Cozt dOune politique cyclable 5E par an et par habitar
NB : il sOagit dOordres de grandeur.

En conclusion, les ressources des villes Zant limitZes, il convient en principe d@valuer

| QitilitZ relative des deniers publics investis dans diff Zrents types d@mzZnagement, de fason

se rapprocher d@ine certaine rationalitZ budgZtaire. A ce jeu, il est probable que les
amZnagements en faveur des usagers non motorisZs appara'traient souvent les plus rentables.

En particulier,|QairgiZtonnecirculZeou la zone30 bienamZnagZpermettenta cohabitation
de tous les usagers de la voirie et de tous les usages de la ville et contribuent au

dZveloppement de IQactivitZ commerciale.
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Conclusion
et recommandations

De cette Zude exploratoire, on rappellera d@bord les principaux rZsultats (section 1), puis on
tirera quelques recommandations (section 1) et des pistes pour de futures recherches (section

).

I — Principaux résultats

1/ 11 existe de nombreux clients qui font leurs courses a pied ou a vélo. Ce sont meme les
types de clients les plus nombreux chez les commerces de centre-ville et de proximitZ Ce
rZsultat simple est aujourd®ui complestement ignorZ ou occultZ, car tout le monde ou presque
Dles commereants, les autoritZs, les clients et meme certains chercheurs D associe dZsormais
les achats ™ |Qisage inZvitable d@ne voiture, car un client, pense-t-on sans doute, doit pouvoir
transporter ses achats aisZment et se rendre au besoin dans divers centres commerciaux,
souvent accessibles uniquement en voiture. Quand d@utres modes de transport sont
envisagZs, on Zvoque au mieux les seuls transports publics.

Pourtant, tous les clients sont a priori respectables, car tous contribuent = la bonne marche des
affaires : les piZtons, les cyclistes, comme les automobilistes ou les usagers des transports
publics.Et quandles principauxclientssontdespiZtons ce sonteuxqui devraientaire IOobjet
de la plus grande attention.
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2/ 11 est possible de transporter des quantités importantes a pied ou a vélo. Des solutions
simples existent, comme le caddy (au sens premier de sac rigide ~ roulettes) pour le piZon, ou
un bon porte-bagages, des sacoches ou une remorque-caddy pour le cycliste. Pourtant,
Zvoquer ces solutions s@vere dZ" difficile, tant I®mage d@n piZon tra’nant un cabas
roulettes ou d@n cycliste avec un panier sur son porte-bagages para’t dZsuste, voire meme
dZgradante.

3/ Le transport de charges lourdes et encombrantes est plutét rare. Chacun se reprZsente
les courses ~ travers un chariot dypermarchZ dZbordant de victuailles. Cette situation n@st
pourtant pas la plus frZquente. Le plus souvent, les clients repartent des commerces avec des
charges parfaitement transportables ~ pied ou ~ vZo. Mieux, " la sortie des commerces de
centre-ville et de proximitZ, ce sont les automobilistes qui sont les moins chargZs.

4/ Les clients non motorisés sont bien plus fidéles que les clients venus en voiture. Ce
sont meme de meilleurs clients, au sens o+, dans un magasin donnZ, ils dZpensent nettement
moins par visite, mais ils dZpensent bien plus par semaine en venant plus souvent. Car les
usagers non motorisZs ayant un rayon d@ction bien moindre que les automobilistes, ils ne
peuvent pas se permettre de Czapper E en changeant sans cesse de commerce au grZ des
promotions ou des modes.

5/ Le pouvoir d’achat des usagers non motorisés est comparable a celui des
automobilistes. Certes, le revenu des clients piZons ou cyclistes est infZrieur ~ celui des
automobilistes, maisils font partie de mZnages de taille moindre, si bien que leur revenu par
unitZ de consommation est tout ~ fait comparable.

6/ Les commerces de centre-ville et de proximité induisent beaucoup moins de trafic
automobile que les centres commerciaux périphériques. En ce sens, les premiers sont
compatibles avec un dZveloppement durable au contraire des seconds. L@cart est si
considZrable qu@ convient, sans aucun doute, de favoriser les premiers au dAriment des
seconds, si |®@n veut rZduire les nuisances du trafic automobile et notamment les Zmissions de
gaz ~ effet de serre.

Il — Recommandations

De ces rZsultats dZcoulent quelques recommandations gZnZrales qui restent ~ transformer en
mesures plus opZrationnelles. 11 s@git d@bord de renforcer et d@ncourager la pratique des
usagersjui viennentfaire leursachatsautrementjuOenoiture, puis de trouverdesmoyensde
rZduire le nombre de clients venus en voiture ou au moins les distances quQils parcourent.

1. Révéler que les commerces de centre-ville et de proximité sont compatibles avec un
développement durable. L @rgument est encore trop mZconnu. C@st pourtant aujourd®ui un
avantage essentiel pour ces commerces, face aux grandes surfaces pZriphZriques qui gZne rent
un important trafic automobile (soit, pour la France, des centaines de milliers de tonnes
Zquivalent carbone par an). Depuis peu, la grande distribution nZsite pas ™ se lancer dans de
vastes campagnes publicitaires ventant leur engagement dans le dAveloppement durable, mais
elle se garde bien d@valuer ou simplement d@voquer la pollution que gZnerent ses clients
contraints de venir en voiture. Il serait temps que les commerces de centre-ville et de
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proxi [nitZ arretent de rZclamer des parkings et prennent conscience de leur compati bilitZ avec
un dZveloppement durable et IOutilise comme argument de vente aupres des clients.

Par exemple, un commerce de centre-ville qui rZaliserait un bilan carbone, selon la mzthode
prZconisZe par IG\DEME (www.ademe.fr/Outils/BilanCarbone), arriverait = un rZsultat tres
supZrieur ~ un hypermarchZ de pZriphZrie, si bien szr les dZplacements des clients sont
compris dans le pZrimetre du bilan.

2. Encourager les clients venus a pied ou a vélo. Les politiques en faveur des clients venus
en voiture sont monnaie courante et coZteuses. Les pouvoirs publics rZalisent ou autorisent la
construction de parkings souterrains ou |@mZnagement de places en surface. Les
commereants proposent ~ leurs clients des places de stationnement gratuites ou ~ tarif rZduit.
L es sociAZs de gestion des parkings (comme Vinci Park™) les aident en modulant leurs tarifs
et leurs horaires, en proposant des cartes de paiement, des services de consigne, de groom
pour le transport des paquets, ou meme le pret de vZlos gratuitsE

|l faudrait logiquement consacrer des moyens au moins aussi considZrables en faveur des
clients venus ~ pied, ~ vZo (ou en transports publics). Mais comme il n@xiste pratiquement
pas de soci A7Zs privZes susceptibles d@pauler les commers ants dans ce travail, les pouvoirs
publics doivent sOimpliquer dans ces actions.

3. Réaliser des aménagements favorisant ’accés aux commerces a pied ou a vélo. || peut
s@gir de trottoirs Aargis, d@ires piZonnes circulZes, de zones 30 bien amZnagZes, ou
d@mZnagements cyclables et de parkings vZAos devant les commerces. Favoriser la location
de vAos dotZs d@ccessoires pour transporter les achats est aussi un moyen de faciliter les
courses en ville, pour tous les types dOusagers.

4. Réaliser des aménagements favorisant I’agrément et le confort des clients dans les
rues commercantes du centre-ville et des quartiers. L®@bjectif est ici d@mZiorer le cadre
urbain en amZnageant les rues et en restaurant les b%iments, de fason ~ favoriser le lsche
vitrine des piZtons et cyclistes. Cet environnement de qualitZ est aussi un atout important pour
les commerces de centre-ville et de proximitZ vis-"-vis des autres types de commerces.

5. Restaurer I’image du transport des achats a pied ou a vélo et developper les livraisons
aux particuliers. Le transport des achats autrement qué@n voiture est jugZ si peu crZdible par
les clients que des actions spZmﬂques sont nZcessaires, en dZmontrant que c@st possible, en
gratifiant les clients qui n(Zsitent pas ~ le faire. Par exemple, des actions commerciales
pourraient permettre aux clients de gagner un caddy ou des sacoches. Pour Zviter les
sarcasmes, des actions complZmentaires visant ~ dZvelopper les livraisons aux particuliers
paraissent indispensables. Pour autant, ne rZaliser que cela risquerait de conforter tous ceux
qui nOGimaginent plus porter le moindre achat dans un cabas.

6. Valoriser le role social des commerces de centre-ville et de proximité. || convientenfin,
notamment pour les pouvoirs publics, de rappeler et de soutenir trois r™es parfois sous-
estimZs ou mZconnus des commerces de centre-ville et de proximitZ: I'animation de la ville,
le lien social et la sZcuritZ de la rue.

" http://www.vincipark.com/appliiwvncprk/wvncprkfr.nsfiweb/met_commerce.htm
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Il est plus difficile de parvenir © rZduire le nombre de clients venus en voiture ou les distances
quals parcourent. Voici deux suggestions qui restent ~ travailler et © nuancer. Elles doivent
donc «tre considZrZes avec la plus grande prudence. SO gjoute une troisie mes proposition de
bon sens.

7. Diminuer le nombre de places de parking pour voitures des commerces. De meme que
|@n recommande aujourd®ui aux entreprises et administrations de diminuer le nombre de
places de stationnement au lieu de travail, on pourrait exiger des commerces une mesure
semblable. Is seraient des lorsincitZs~ localiser autrement leurs Zablissements en les situant
dans des zones plus denses ou mieux desservies par les transports publics. Pour les
hypermarchZs, les supermarchZs et |les maxidiscomptes, le ratio actuel est d@nviron une place
de stationnement pour 6 m? de surface commerciale. La diminution pourrait «tre progressive
et ZtalZe sur 10 ou 20 ans.

8. Diminuer la taille limite des commerces. C@st en principe le plus szr moyen de parvenir
" rZduire |@ttractivitZ d@in commerce et les distances parcourues pour s§ rendre. Les
distributeurs seraient obligZs de multiplier les magasins et de se rapprocher ainsi des clients.
s leur faudrait parvenir progressivement ~ un objectif fixZ par type de commerce, afin de
leur laisser |e temps de s@dapter en redZployant leurs implantations et en gZrant mieux leurs
rZfZrences.

9. Maintenir ou organiser un acces des commerces en voiture pour les clients qui ne
peuvent venir autrement et pour les livraisons. Certains clients ne peuvent se dZplacer
qu'en voiture pour des raisons de capacitZs physiques (les personnes ~ mobilitZ rZduite) ou
faute d@utres moyens de transport disponible. Ce besoin doit *tre apprZciZ au cas par cas et
peut moduler la rZduction de places de parking (proposition 7). De meme, des espaces de
livraison doivent «tre prZvus, avec des horaires et des matZriels adaptZsE

IIT — Recherches futures souhaitables

Bien entendu, c@st I@nsemble du theme Ccommerces et dZplacements E qui devrait faire
|@bjet de recherches concertZes. Voici toutefois quelques pistes ™ partir des themes AvoquZs
dans le prZsent travail. 11 ne s@git donc pas de brosser un panorama complet des recherches
entreprendre, mais dQinsister sur quelques points sensibles.

Les enjeux environnementaux des déplacements induits par les commerces. On pourrait
notamment rZaliser des bilans carbone pour des commerces tres diff Zrents. Ce serait une
maniere lourde mais efficace de montrer quels sont les formes de commerces les plus
compatibles avec un dZveloppement durable, selon lalocaisation, lataille, le type de produits
vendusk

Les modes utilisés par les clients, leurs déplacements et leurs dépenses, selon le type de
commerce et la taille de la ville. L@&nquete exploratoire de la FUBIcy reste trop imprZcise.
Des enquetes plus approfondies et mieux ciblZes, interrogeant les clients en sortie de caisse,
permettraient de gros progres. Une mzthodol ogie commune pourrait meme stre proposZe aux
organismes reprZsentant les commerces (ou simplement intZressZs pas ces questions) et
susceptibles de financer de telles enqustes.
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Le coiit des politiques en faveur des clients selon le mode utilisé mZriterait d@®tre mieux
AvaluZ Les difficultZs sont nombreuses. 11 faudrait tenir compte des coZts directs et indirects,
publics et privZs, ddnvestissement et d@xploitation, pour le stationnement et les
dZplacementsE |l serait intZressant de parvenir ~ prZciser |a rentabilitZ des divers types de
solution: parking souterrain, aire piZtonne circulZe, zone 30 bien amZnagZeE

Les leviers d’action permettant de réduire le nombre de clients venus en voiture ou les
distances qu’ils parcourent. Peut-omnotammentimiter le nombrede placesde parkingou la
taille des commerces ? De quelle fason ? Comment tenir compte de la diversitZ des
commerces ? Quel en serait les multiples impacts ? Existe-t-il des politiques de ce type ~
IOZtranger et peut-on sOen inspirer

La diffusion des matériels de transport des achats a pied et a vélo. || sQgirait d@bord de
comprendre les aspects psychologiques et sociaux expliquant la mauvaise image de ces
matZriels tant aupre s des clients que des commers ants, et de cerner le r™e des constructeurs et
des diffuseurs. Il conviendrait ensuite d@xplorer et de proposer quelques solutions pour
amZliorer ces matZriels et relancer leur usage.
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Annexes

I — Le questionnaire

70



Questionnaire nj EE

Modes de déplacement et commerces

Etude rZalisZe par la FUBicy (FZdZration franeaise des Usagers de la Bicyclette),
7 rue SZdillot, 67000 Strasbourg B 03 88 75 71 90 B fubicy@fubicy.org
soutenue et financZe par IDADEME (agence de IOenvironnement et de la ma’trise de I0Zner
les ministeres de IOZcologie et du dZveloppement durable, et de IOZquipement gtotitss trans
Encadrement scientifigud FRESI-CNRS, Lille

A remplir par ’enquéteur avant de commencer

Ville EEEEEEEEEE Date EEEE 2003  JOUr Jmardi apres-midi - Temps 1 ensoleillZ
,,,,,,, S U jeudi apres-midi U couvert
Commerce EEEEEEE Heure EE h EE Q samedi apres-midi Q pluvieux
1. Quel mode de transport avez-vous utilisé pour
venir faire vos courses ? 6. Combien de temps
S’il y a utilisation de plusieurs modes, cocher mettrez-vous pour y aller ? EE minutes
plusieurs cases.
Q marche QvZlo 7. Au total, dans combien de
Q deux-roues motorisa bus, tramway, mZtro magasins irez-vous pour faire
Q voiture conducteur Q voiture passager vos courses cet aprés-midi ? EE.
Q autre EEEEEEEEEEEEEEEEE
8. Combien d’argent avez-vous
Si la personne n'est pas|Si la personne est venue dépensé dans ce magasin ?
venue en voiture : en voiture : Obtenir une réponse
2a. Auriez-vous pu|2b. Avez-vous eu des a la dizaine d’euros preés. EEEE Euros
utiliser une voiture |difficultés pour 8bis.Pour combien de personnes
pour faire vos|stationner a avez-vous fait ces achats ?
courses ? proximité ? (Nombre de personnes au foyer
U oui Q4 oui beaucoup y compris la personne enquétée) EEE

U oui mais ce n'est pag
commode
U non

Q4 oui un peu
U non pas vraiment
U non pas du tout

3. Ou étiez-vous avant d’aller faire vos courses ?
U au domicile U au travail, " 10Zcole

Q" une activitZ de loisir (cinZma, stade, piscineE)

U autre EEEEEEEEEEEE

4. Combien de temps

avez-vous mis pour venir ici ? E minutes

5. Ou irez-vous quand vous aurez fini de faire

vos courses ?

Q au domicile Q au travail, "~ 10Zcole

Q" une activitZ de loisir (cinZma, stade, piscineE)

U autre EEEEEEEEEEEE

9. Venez-vous souvent dans ce magasin ?
Remplir I’'une des rubriques.

Parsemained1 Q2 U3 U4 U5 U6
Par mois Q1 U2 U3 U4 A5 46
Par an Q1 U2 U3 U4 A5 46

10. Quel sera a peu preés le poids de vos courses
quand vous les aurez finies ?

Q moins dO1 kcQde 6~ 10 kg Qde 21" 30 kg
Udel1"5kg Qdel11" 20 kgQ plus de 30 k¢

11. Utilisez-vous la livraison a domicile de ce
magasin ? Question a poser si elle existe.
Qoui Wnon



12. Pouvez-vous me dire pourquoi vous avez
choisi d’utiliser ............ (citer le mode utilisé)
pour faire vos achats ? Indiquer trois mots clés
que la personne utilise (si les gens répondent
« C’est pratique » relancer la question).

D EEEEEEEEEEEEEEEEEEE

13.Puis-je connaitre votre age ?

72

UPdel8ansA35749 ans 70 ans et +
118" 24 ans 50" 59 ans
Q25734 ans Q60" 69 ans

U homme Q4 femme

14.Quel est votre revenu moyen annuel ?

EEEEE F ou EEEEE E ou a défaut :
Q0" 50000 R4 1150 " 200 000 K
Q50" 100 000 1 1 200 " 300 000 K
1100 " 150 000 K1 U + de 300 000 &



II — Le bordereau a remplir par I’enquéteur pour chaque
magasin enquété

et a adresser avec les questionnaires remplis a la FUBicy,
7 rue Sédillot, 67000 Strasbourg ou par fax : 03.88.36.84.65

Adresse exacte du commerceEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Type de commercel alimentaire  Q de centre-ville
U grand magasial de proximitZ
Q4 habillement

Les questions a poser au directeur avant I’enquéte
Pouvez-vous estimer la part de vos clients venus
" pied EE %
“vZlo EE %
en transport en commu EE %
en voiture EE %
Existe-t-il un systeme de livraison des achats ~ domicile, dans votre magasin et est-il utilisZ ?

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
Quel est le nombre de places de parking disponfiasles client® EEEE

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
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IIT — Quelques photos des matériels de transport des achats a
pied ou a vélo

Le caddy

Caddy rigide Caddy ~ 6 roues Caddy pliable

La remorque-caddy

/'Lé Donkey | Le BikeShoper

74



Les sacoches métalliques
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IV — Quelques temoignages de clients cyclistes

Cette annexe rassemble quatre tZmoignages particulisrement instructifs, recueillis parmi bien
dOautresuite™ un appelsurla liste InternetCVELO E dela FUBIcy. La plupartdesinscrits”
cette liste sont issus des 130 associations de cyclistes urbains membres de la fZdZration. Ces
tZmoignages parfaitement authentiques et vZrifiZs aupres de leurs auteurs refletent une rZalitZ
que 1®@n peut considZrer comme tres marginale en France, mais qui est nZanmoins bien rZelle.
De telles pratiques sont bien plus frZquentes dans d@utres pays (comme |@\llemagne pour ne
prendre que cet exemple), et pourraient bien devenir un jour aussi rZpandues en France.

Fabienne : « Avec mes sacoches, je transporte facilement 20 kg de courses. »

Tous les magasins que je frZquente sont proches ou ™ quelques kilometres de chez moi [en
proche banlieue parisienne]. Le vZ4o me permet d@ller plus vite, de ne pas tourner en rond
pour trouver une place, d@viter de descendre dans les parkings souterrains, d@chapper aux
embouteillages. Avec mes sacoches, je transporte facilement 20 kg de courses et parfois
jusqu® 40. Je mets environ trois quarts ddeure ~ faire mes achats de la semaine, trajet
compris. Je mettrais plus du double si j@llais dans un hypermarchZ de pZiphZrie avec ma
voiture, me perdre dans les rayons et faire la queue ~ la caisse. Enfin, sl faut acheter des
vetements pour les enfants, nous y allons tous ensemble 1 vZIo

Fabien : « Pas de probléme de parking avec mon vélo. »

Pour faire mon marchZ et mes courses dans Lyon et sa proche banlieue, j@tilise un vZ4o
ZquipZ d@in porte-bagages avant de type livreur, de deux sacoches et d@n porte-bagages
arrisre pourvu d@n tendeur. Je peux ainsi mcapprocher au plus pres des lieux de vente et
utiliser mon vZo comme un cabas. J@i acces ™ tous les commerces de la ville et Jcen profite
pour acheter les produits I” o ils sont le plus avantageux en prix et en qualitZ Mon vZo
chargZ suscite la sympathie des commers ants et des autres clients. Je n@i pas de probleme de
parking. Et je nOai pas de gros sacs " porter dans les transports en commun ou ~ pied.

Daniel : « Je préfere le supermarché de mon quartier »

Je faisais mes courses pour ma petite famille ™ |@ypermarchZ comme tout le monde, jusqu@u
jour o j@i compris que ce nGitait pas si intZressant que cela. Certes, c@st moins cher, maisil
faut y aller en voiture, dZambuler dans des allZes interminables, attendre des plombes ~ la
caisse. Je prZere finalement aler ~ pied au supermarchZ de mon quartier D500 m, *a va Det
pour transporter mes achats, j@i achetZ un caddy. J@i essayZ rZcemment la livraison
domicile. COest pratique.

Ghislain : « Avec ma remorque, je fais sensation »
Lorsque je passe " la caisse du supermarchZ, je vais deux fois plus vite qu@n client ordinaire
car je range mes articles directement dans la carriole sans les mettre dans des poches

plastiques. La caissiere apprZcie. E chaque fois que je sors mon Donkey, je fais sensation :
meme les automobilistes deviennent plus sympathiques! Je fais mes courses = Bordeaux
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exclusivement avec un Donkey. C@st une carriole qui peut transporter jusqu® 50 kg. De quoi
transporter les courses de toute la semaine.
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