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Résumé

Les achats se font aujourdÕhui majoritairement en voiture et beaucoup de clients et de
commer•ants nÕimaginent plus quÕil en soit autrement. Cette situation nÕest pas sans
consŽquences. Elle contribue ˆ  accro”tre les nuisances liŽes au trafic automobile et ˆ  rŽduire la
qualitŽ de la vie en ville et m•me la sŽcuritŽ des personnes.

Pourtant, en ce qui concerne les commerces de centre-ville et de proximitŽ qui reprŽsentent de
20 ˆ  50 % des commerces selon lÕagglomŽration, la marche, le vŽlo et les transports publics
sont encore aujourdÕhui de loin les modes de dŽplacement les plus utilisŽs. Ces commerces
gŽn•rent si peu de trafic automobile quÕils apparaissent compatibles avec un dŽveloppement
durable, au contraire des centres commerciaux pŽriphŽriques.

Les modes non motorisŽs ont bien des atouts et pas seulement environnementaux. Ils
consomment tr•s peu dÕespace, ce qui facilite lÕaccessibilitŽ aux commerces. Ils nŽcessitent
des amŽnagements bien moins cožteux que les parkings souterrains ou les voies rapides, mais
ils mŽritent cependant dÕ•tre bien con•us et soignŽs.

Les clients non motorisŽs sont des clients au moins aussi bons que les automobilistes, au sens
o•  certes ils ach•tent moins par visite, mais viennent plus souvent!: ce sont des clients fid• les.
Leurs revenus sont en outre tout ˆ fait comparables ˆ ceux des automobilistes.

Des solutions commencent ˆ  se dŽvelopper en France pour aider les usagers ˆ  transporter
leurs achats autrement qu'en voiture : caddy, sacoches, remorques et sans oublier les multiples
formes de livraison aux particuliers en plein essor sous l'impulsion du commerce Žlectronique

Bien sžr, il ne sÕagit pas de tomber dans lÕexc•s inverse et dÕemp•cher les clients de venir en
voiture, mais il est temps de trouver un meilleur Žquilibre entre tous les modes et de
reconna”tre le r™le clef des autres usagers et notamment des piŽtons dans le dynamisme des
commerces. Tout client nÕest-il pas dÕabord un piŽton!?

Cette Žtude vise ˆ  dŽfricher un sujet trop mŽconnu en France. Elle est dÕabord destinŽe aux
commer•ants et ˆ  leurs reprŽsentants, mais aussi aux Žlus, aux amŽnageurs, aux associations
de dŽfense des piŽtons, des cyclistes et du cadre de vie.
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Introduction

No parking, no business!! Ce slogan choc, souvent utilisŽ et commode est pour le moins
simpliste1. Cette Žtude dŽmontre au contraire que les commer•ants peuvent faire de bonnes
affaires avec les usagers non motorisŽs.

Car il ne faut pas se tromper d'objectif. Pour un commer•ant, l'objectif principal n'est pas
d'attirer des clients venus en voiture, mais de gagner de l'argent et de vivre correctement de
son activitŽ. Peu importe a priori que les clients viennent ˆ  pied, en voiture ou ˆ  chevalÉ
Gagner de l'argent, cÕest faire plus de recettes que de dŽpenses. Et les clients piŽtons ou
cyclistes peuvent y contribuer largement. Un client peut, en effet, dŽpenser beaucoup mais
venir rarement, ou dŽpenser peu mais venir souvent comme cÕest justement le cas pour les
usagers non motorisŽs.

Pour mieux cerner lÕimportance des clients non motorisŽs parmi lÕensemble des clients, nous
avons choisi dÕŽtudier en particulier les commerces de centre-ville et de proximitŽ o•  les
clients venus exclusivement ˆ  pied ou ˆ  vŽlo sont a priori assez nombreux. Parce quÕils jouent
un r™le social important dans la ville, ces commerces attirent particuli• rement lÕattention.
Nous verrons quÕils ont Žgalement un r™le environnemental crucial.

Les commerces de centre-ville et les commerces de proximitŽ sont assez diffŽrents. Les uns
drainent en gŽnŽral une large client• le ˆ  lÕŽchelle de lÕagglomŽration. Les probl•mes dÕacces-
sibilitŽ sont pour eux essentiels. Les autres, au contraire, ont surtout des clients habitant dans

                                                  
1 Slogan assŽnŽ d•s les annŽes 60 dans les sŽminaires de Bernardo Trujilio ˆ  Dayton (Ohio, USA) et destinŽs

aux cadres commerciaux. Pas moins de 1500 Fran•ais feront le voyage pour assister ˆ  ces sŽminaires (Desse,
2002, p. 51).
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le quartier. Ce sont essentiellement de petits commerces, mais il est vrai que m•me des
hypermarchŽs peuvent constituer des commerces de proximitŽ pour ceux qui vivent ˆ  c™tŽ
(notamment les hypermarchŽs situŽs ˆ  c™tŽ de grands ensembles). CÕest pourquoi, on
retiendra la dŽfinition prŽcisŽe dans lÕencadrŽ ci-apr•s.

Quelle est lÕimportance de ces deux types de commerces!? En ce qui concerne les commerces
de centre-ville, Ç!selon les situations locales et les dŽcoupages des pŽrim•tres centraux, le
poids du cÏ ur de la citŽ oscille entre 15 et 35 % [du chiffre dÕaffaires] dans beaucoup
dÕagglomŽrations fran•aises!È (Desse, 2002, p. 59). Pour les commerces de proximitŽ, il est
plus difficile dÕen avoir une idŽe. Si on retient la dŽfinition prŽcisŽe dans lÕencadrŽ ci-apr•s,
ces commerces reprŽsentent peut-• tre 5 ˆ  15 % du chiffre dÕaffaires dans une agglomŽration.
Soit au total 20 ˆ 50 %.

Le sujet de cette Žtude est assez nouveau en France, mais dŽjˆ  plus ancien ˆ  lÕŽtranger dans
des pays comme les Pays-Bas, la Belgique, lÕAllemagne, lÕAutriche, le Danemark, la Norv•ge
ou la Suisse. Il appara”t d•s lors important de combler le retard fran•ais en commen•ant par
retrouver les principaux rŽsultats dŽjˆ connus dans ces pays.

On rappellera dÕabord, dans une premi•re partie, le contexte du th•me Ç!dŽplacements et
commerces!È, en soulignant les enjeux des dŽplacements pour motif achats (chapitre 1) et les
crit• res de choix des commerces par les clients (chapitre 2). Puis on prŽsentera, dans une
deuxi•me partie, les rŽsultats dÕune enqu•te nationale rŽalisŽe aupr•s de clients sortant dÕune
dizaine de commerces de centre-ville et de proximitŽ, dans six villes de France. Apr•s la
prŽsentation de lÕenqu•te et de ses rŽsultats de base (chapitre 1), on dŽtaillera les modes de
dŽplacement utilisŽs par les clients de ces commerces (chapitre 2) et leurs dŽpenses selon ces
modes (chapitre 3). Des prŽcisions seront apportŽes sur les probl•mes dÕaccessibilitŽ des
commerces selon les modes de dŽplacement (chapitre 4). La question sensible du transport
des achats fera lÕobjet de dŽveloppements particuliers (chapitre 5). Et enfin, on rappelera
quelques possibil itŽs dÕamŽnagement des espaces publics qui favorisent le commerce
(chapitre 6).
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Quelques définitions des différents types de commerces
Source!: http://www.fcd.asso.fr/pub/secteur/formats/

L’hypermarché est un magasin dÕune surface de vente au dŽtail Žgale ou supŽrieure ˆ
2500 m2, dont l'offre en produits alimentaires varie de 3 000 ˆ  5 000 rŽfŽrences, et pour
le non alimentaire, de 20 000 ˆ  35 000 rŽfŽrences, o•  les articles sont majoritairement
vendus en libre-service ˆ des prix compŽtitifs.

Le supermarché est un magasin de vente au dŽtail ˆ  dominance alimentaire (CA >
65!%), dÕune surface de vente comprise entre 400 m2 et 2500 m2, dont l'assortiment
alimentaire comprend 2500 ˆ  3500 produits pour une offre totale en libre-service de
3000 ˆ 5000 produits.

Le maxidiscompte est un supermarchŽ de petite taille (1000 m2), dont l'assortiment est
limitŽ aux produits de consommation de base (1000 rŽfŽrences), ˆ  prix bas et faibles
marges, et constituŽs dÕune majoritŽ de marques de distributeurs ou de produits sans
marque.

Le commerce de proximité!se caractŽrise par le fait que les consommateurs rŽsident
tout pr•s du magasin, en distance et donc en temps de trajet. On distingue quatre
formats!:
Ð Le petit libre-service ou PLS!: petit magasin de quartier ou Žpicerie dÕimplantation

le plus souvent ancienne dÕune surface infŽrieure ˆ  120 m2, gŽrŽ par un commer•ant
indŽpendant sÕapprovisionnant aupr•s de grossistes ou tenu par un gŽrant-
mandataire.

Ð Le convenience-store, petit magasin avec un assortiment de produits de dŽpannage
et de service de proximitŽ (painÉ ). Les groupes pŽtroliers ont lancŽ le concept dans
les annŽes 1970, pour proposer des produits dits dÕimpulsion (boissons, sucreries,
grignotage, petits jouetsÉ ), de la presse, des accessoires et produits dÕaccessoires
automobiles, en crŽant des boutiques dans les stations-services. Les convenience-
store, ˆ  lÕinstar des hypermarchŽs, utilisent lÕautomobile, non plus en tant que moyen
dÕacc•s, mais comme finalitŽ de passage le long des grands axes routiers.

Ð La supérette!: commerce de dŽtail non spŽcialisŽ ˆ  dominante alimentaire en libre-
service, dÕune surface de 120 ˆ  400 m2, exploitŽe en majoritŽ, par des indŽpendants
ou des succursalistes.

Ð Le supermarché de proximité et le maxidiscompte avec une surface infŽrieure ˆ
1200 m2.

La tendance actuelle est dÕappeler Ç!supŽrette!È tous les Ç!petits formats!È de magasins.
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Partie I

!Le contexte

Cette premi•re partie vise ˆ  rappeler bri•vement le contexte de lÕŽtude. Car il est indis-
pensable de comprendre comment fonctionne globalement la relation entre commerces et
mobilitŽ, avant de sÕaventurer dans le th•me particulier de ce rapport. Il convient dÕabord de
souligner les enjeux des dŽplacements pour motif achats (chapitre 1), puis de prŽciser les
crit• res de choix des commerces intŽgrant notamment le temps et le cožt des dŽplacements
(chapitre 2).
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Chapitre 1.

Les enjeux des déplacements

pour motif achats

Ils ne sont pas minces. On abordera dÕabord bri•vement lÕŽvolution passŽe du commerce
(section I). Puis on prŽcisera les enjeux sociaux ˆ  travers le r™le des commerces de centre-
ville et de proximitŽ dans la citŽ (section II) et les enjeux environnementaux en Žtudiant
lÕŽvolution des modes de dŽplacement utilisŽs et des distances parcourues pour effectuer les
achats (section III). On Žvoquera enfin le cadre juridique (section IV) et les tendances
actuelles de dŽveloppement du commerce (section V).

I!–!Les transformations du commerce depuis 40 ans

En 40 ans, le paysage commercial fran•ais a ŽtŽ compl•tement bouleversŽ.

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

En France, le premier supermarchŽ (de 400 ˆ  2500 m2 de surface commerciale) a ŽtŽ crŽŽ en
1957. On en compte aujourdÕhui 8 400. Le premier hypermarchŽ (plus de 2500 m2) 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 salariŽs) ont
disparu!: une commune sur deux nÕa dŽsormais plus aucun commerce de proximitŽ, il ne reste
quÕune Žpicerie sur six, un tiers des bouchers, un peu plus de la moitiŽ des boulangeries et des
commerces de v•tementsÉ (source!: B. Lutinier, INSEE, 2002).

2.!Quelques conséquences

En voici les principales!:
Ð Une baisse relative des prix. La grande distribution cherche ˆ  sÕapprovisionner au meilleur

prix y compris ̂ lÕŽtranger. Elle contribue ̂ rŽduire les marges des fournisseurs et les incite
ˆ  se concentrer et ˆ  se moderniser. Cette pression sur les prix contribue ˆ  amŽliorer le
pouvoir dÕachat des Fran•ais et constitue le principal argument de la grande distribution
face aux pouvoirs publics et ˆ lÕopinion.
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Ð Une taille croissante des commerces. Certains hypermarchŽs dŽpassent dŽsormais 20 000
m2 de surface commerciale. Ce qui suppose une vaste zone de chalandise pour rentabiliser
ces commerces et donc une localisation aux nÏ uds du rŽseau de voies rapides, en frange
dÕagglomŽration.

Ð Une offre de produits accrue. Les plus grands hypermarchŽs proposent couramment plus
de 50 000 rŽfŽrences. Cette variŽtŽ est lourde ˆ  gŽrer mais contribue beaucoup ˆ  leur
attractivitŽ.

Ð Une spŽcialisation accrue. Gr‰ce ˆ  la mobilitŽ facilitŽe, lÕŽtendue croissante du marchŽ
rend possible une plus grande division du travail (selon un principe connu depuis Adam
Smith). Des magasins de plus en plus spŽcialisŽs peuvent sÕouvrir et trouver une client•le.

Au total, le client est pr• t ˆ  venir de loin pour profiter dÕun plus grand choix ou de meilleurs
prix dans les grands magasins et les hypermarchŽs, quÕils soient situŽs en pŽriphŽrie ou dans
le centre. Mais quand les grands commerces sont situŽs en pŽriphŽrie, ils ne peuvent souvent
•tre atteints quÕen voiture, au contraire des commerces du centre.

II!–!Les enjeux sociaux

Outre son r™le Žconomique qui est bien sžr dÕapprovisionner la ville, le commerce de centre-
ville et de proximitŽ a diverses fonctions sociales qui mŽritent dÕ•tre rappelŽes succinctement.
Car la rŽgression de ces commerces ne peut que rŽduire leur r™le social.

1.!L’animation de la ville

Les commerces de centre-ville, et plus encore les commerces de proximitŽ, contribuent
fortement ˆ  lÕanimation de la ville et des quartiers, non seulement ˆ  lÕoccasion dÕanimations
commerciales, mais aussi toute lÕannŽe, dÕune part en participant au dŽcor urbain par les
enseignes, les vitrines, les Žclairages, et dÕautre part en gŽnŽrant dÕimportants flux de clients,
dont la plupart, on le verra, viennent ˆ  pied. Les services et les artisans gŽn•rent beaucoup
moins dÕanimation!: leurs vitrines sont plus ternes, les clients moins nombreux2. Au contraire,
un centre commercial pŽriphŽrique ne contribue quÕ̂ animerÉ  le centre commercial et ˆ
induire de la circulation automobile.

2.!Le lien social

Les commerces sont des lieux de rencontre et de circulation des informations qui contribuent
ˆ  resserrer les liens entre les clients rŽguliers ou de passage!: habitants et employŽs du
quartier, visiteurs, touristes. Pour les personnes isolŽes, les commerces restent souvent les
seuls lieux de socialisation. Les commerces de proximitŽ jouent particuli•rement bien ce r™le.

3.!La sécurité

Les commerces de proximitŽ contribuent ˆ  sŽcuriser la ville. Gr‰ce ˆ  leur prŽsence constante
et aux contacts incessants avec les clients, les commer•ants connaissent tout ce qui se passe
dans le quartier, rep•rent facilement les personnes fragiles ou agressives, alertent au besoin les
autoritŽsÉ  Les piŽtons qui se rendent dans ces commerces et occupent ainsi la rue participent
                                                  
2 La prŽsence accrue des services (banques, agencesÉ ) au dŽtriment des commerces posent justement des

probl•mes dÕanimation dans les centres-villes.
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ˆ  ce travail. Sans sÕen rendre compte, toutes ces personnes jouent un puissant r™le de contr™le
social et sŽcurisent la rue (Jacobs, 1961, chapitre II). Un r™le trop souvent ignorŽ ou sous-
estimŽ.

La rŽgression probable des commerces de centre-ville et la rŽgression certaine des commerces
de proximitŽ ne peuvent Žvidemment pas expliquer ˆ  elles seules les difficultŽs sociales et
lÕinsŽcuritŽ croissantes actuelles, mais elles y contribuent sžrement.

III!–!Les enjeux environnementaux

Les bouleversements que le commerce conna”t depuis 40 ans ont des consŽquences majeures
sur les modes de dŽplacement utilisŽs pour le motif achats, les distances parcourues et les
nuisances associŽes.

1.!Des déplacements en voiture plus nombreux et plus longs

Comme les commerces sont de moins en moins proches des lieux dÕhabitation, les clients
doivent de plus en plus transporter eux-m•mes les marchandises sur les derniers kilom•tres en
utilisant une voiture. A tel point que lÕon parle dŽsormais couramment de Ç!dŽpendance
automobile pour les achats!È (par exemple!: lettre du GART, mai 2001). En dÕautres termes,
les distributeurs font supporter de plus en plus aux clients eux-m•mes le cožt tr•s important
de la distribution de leurs produits sur ces derniers kilom•tres3.

Les travaux pionniers de J.-M. Beauvais (2000, 2003) fournissent des ŽlŽments chiffrŽs de
cette Žvolution. Ainsi, pour rŽaliser 100 F dÕachat, tous commerces confondus, il fallait
parcourir 2,6!km en 1999 contre seulement 2,1 km en 1982 (2003, p. 109) et cela malgrŽ la
densitŽ croissante des hyper et supermarchŽs qui tend au contraire ˆ  rapprocher ces
commerces des clients.

En comparant deux hypermarchŽs et deux supermarchŽs, en centre et en pŽriphŽrie, il en
ressort que la distance moyenne parcourue (aller et retour) pour se rendre ˆ  lÕhypermarchŽ est
3,4 fois plus grande que pour se rendre au supermarchŽ4. Alors que pour se rendre en
pŽriphŽrie plut™t que dans le centre pour un m•me type de magasin, la distance moyenne
parcourue (aller et retour) est seulement 20 % supŽrieure.

                                                  
3 Une firme comme IkŽa utilise sans dŽtour cet argument pour le prŽsenter comme un avantage accordŽ au

client!: Ç!Vous acceptez de vous dŽplacer jusquÕ̂ nous, dÕemporter vos meubles et de les monter vous-m•me,
et vous bŽnŽficierez de prix tr•s attractifs!È, disent-ils en substance.

4 A tel point quÕil est frŽquent dÕexiger de lÕhypermarchŽ quÕil finance la bretelle dÕacc•s de lÕautoroute, ce que
certains trouvent Ç!normal!È (Desse, 2002, p. 56). A vrai dire, cÕest m•me une partie de lÕautoroute elle-
m•me que la grande distribution devrait financer. Par exemple, le centre commercial dÕAuchan ˆ  Englos,
dans la banlieue ouest de Lille, gŽn•re ˆ lui seul le tiers du trafic de lÕautoroute A 25 le samedi apr•s-midi.
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Distance à parcourir pour se rendre dans quatre magasins
de taille et de localisation différentes

SupermarchŽ HypermarchŽ Effet taille
Centre 2 530 m !8 710 m x 3,4
PŽriphŽrie 3 060 m 10 540 m x 3,4
Effet localisation x 1,2 x 1,2

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

Ce travail dŽmontre quÕil existe principalement deux effets qui se combinent pour expliquer
les distances parcourues par les clients et le mode de dŽplacement utilisŽ!:
Ð un effet taille du commerce qui accro”t fortement la zone de chalandise et les distances ˆ

parcourir,
Ð un effet localisation du commerce dont lÕimportance appara”t bien moindre.

Au total, cet auteur a pu rŽcemment montrer que 20,6 % de la circulation urbaine des voitures
est liŽe aux achats (2003, p. 109). Ce rŽsultat est bien supŽrieur au 11 % habituellement admis
et dŽcoulant des enqu• tes mŽnages dŽplacements (EMD) du CERTU. J.-M. Beauvais y
parvient en considŽrant!:
Ð les allers et/ou les retours, selon que les achats sont effectuŽs en partant du domicile, du

travail ou dÕautres lieux (les EMD reposent de fa•on plus sommaire sur le concept de motif
ˆ destination),

Ð les achats rŽalisŽs aussi le samedi et souvent effectuŽs en voiture, en partant du domicile et
en y revenant (les EMD ne tiennent compte que des dŽplacements effectuŽs durant la
semaine),

Ð les achats dans tous les types de communes (et pas seulement dans les communes dÕune
certaine taille, comme pour les EMD, o•  les commerces sont plus nombreux et les
distances ˆ parcourir moindres et donc lÕutilisation de la voiture bien infŽrieure).

Par ailleurs, on sait depuis peu que plus de la moitiŽ (55 %) des vŽhicules x km rŽalisŽs pour
le transport des marchandises en ville est le fait des dŽplacements des particuliers pour motif
achats, les 45!% restant Žtant le fait des livraisons / enl•vements (LET, 2001).

2.!Des nuisances accrues

Les nuisances liŽes au trafic automobile sÕaccroissent approximativement en proportion de
lÕaugmentation des km parcourus en voiture!: pollution, bruit, insŽcuritŽ routi•re, congestion,
consommation dÕespaceÉ

Selon une premi•re approximation fondŽe sur les travaux de J.-M. Beauvais et qui reste ˆ
affiner, le remplacement ˆ  terme (en 20 ou 30 ans) des 1200 hypermarchŽs par des
supermarchŽs permettrait dÕŽconomiser pas moins dÕun million de tonnes Žquivalent pŽtrole
par an, soit presque autant de tonnes de carbone. Sachant que la consommation fran•aise
annuelle de pŽtrole dans les transports est de lÕordre de 50 millions de tonnes Žquivalent
pŽtrole, cette seule mesure reprŽsenterait dŽjˆ  un progr•s considŽrable. La grande distribution
serait capable de sÕadapter ˆ  une telle mesure si on lui en donne le temps. Et cela sans affecter
la libre concurrence, dogme du syst•me de distribution en France.
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Bref, on dŽcouvre depuis peu que lÕenjeu environnemental des dŽplacements pour motif
achats nÕest pas nŽgligeable. Deux effets se combinent!: non seulement ces dŽplacements sont
de plus en plus longs, mais ils se font aussi de plus en plus en voiture.

IV!–!Le cadre juridique

Une politique de dŽveloppement des commerces doit sÕefforcer de limiter la circulation
automobile induite par les dŽplacements pour motif achats. Au contraire dÕautres pays
europŽens, la France est restŽe longtemps en retard sur ce point. Il y a dix ans, G. MonŽdaire,
spŽcialiste dÕurbanisme commercial, pouvait Žcrire!: Ç!En Allemagne et en Grande Bretagne,
les questions liŽes aux implantations commerciales tendent ˆ  • tre traitŽes comme une
modalitŽ de lÕamŽnagement urbain et de lÕamŽnagement du territoire, avec une grande
attention portŽe aux trafics routiers induits, ˆ  la qualitŽ architecturale, ˆ  lÕinsertion paysag•re
et aux impacts environnementaux.!È (1994, p. 122). En France, la lŽgislation a surtout insistŽ
sur le respect de la libre concurrence et des Žquilibres entre les diffŽrents types de commerces
(cf. la loi Royer de 1973). Depuis peu, la France dispose enfin dÕun cadre juridique pour
parvenir ˆ limiter lÕimpact du dŽveloppement du commerce sur les dŽplacements automobiles.

1.!Le développement des commerces en fonction de leur impact

sur les déplacements

La loi sur lÕair et lÕutilisation rationnelle de lÕŽnergie (du 30 dŽcembre 1996) contraint
dŽsormais les villes de plus de 100 000 habitants ˆ  rŽaliser un PDU (plan de dŽplacements
urbains) visant ˆ rŽduire le trafic automobile et ses nuisances.

Et la loi SRU (loi du 13 dŽcembre 2000 relative ˆ  la solidaritŽ et au renouvellement urbain)
impose ˆ  chaque agglomŽration la rŽalisation dÕun schŽma de cohŽrence territoriale (SCOT)
articulant urbanisme, logement et dŽplacement, pour ma”triser notamment lÕŽvolution du
trafic automobile. En particulier, un schŽma de dŽveloppement commercial compatible avec
le SCOT doit • tre rŽalisŽ (comme le rappelle le dŽcret du 20 novembre 2002 relatif aux
schŽmas de dŽveloppement commercial).

2.!Les PDU et le commerce en ville

Le th•me du dynamisme commercial de centre-ville est prŽsent dans de nombreux PDU. Les
PDU de Bordeaux, Marseille et Rennes mettent en avant Ç!la nŽcessitŽ dÕun renforcement des
politiques dÕurbanisme en faveur du commerce de proximitŽ, moins gŽnŽrateur de
dŽplacements motorisŽs!È. Pour le PDU de Lille, il convient de Ç!privilŽgier le renforcement
du commerce dans les centres-villes et les quartiers ˆ  potentialitŽ commerciale!È (source!:
GART, CERTU, Suivi national des plans de déplacements urbains).

V!–!L’évolution du commerce

Divers signes semblent annoncer un retour vers les commerces de centre-vil le et de
proximitŽ!:
Ð les consommateurs souhaitent de plus en plus allier lÕacte dÕachat au plaisir de se dŽplacer

dans un cadre urbain agrŽable et variŽ!;
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Ð les commer•ants de centre-ville et de quartier sÕorganisent pour mieux se faire entendre,
crŽer des animations et relancer leurs affaires!;

Ð les grands distributeurs eux-m•mes investissent dans les magasins de proximitŽ!;
Ð les maxidiscomptes (petits supermarchŽs qui vendent des produits de consommation de

base ˆ  bas prix), plus proches des clients que les hypermarchŽs, se dŽveloppent ˆ  vitesse
accŽlŽrŽe!;

Ð la puissance publique et les Žlus sÕintŽressent dŽsormais ˆ  ce mouvement (voir le rapport
Perrilliat sur les activitŽs commerciales en centre-ville paru en 1997).

SÕil convient de rester prudent sur lÕampleur de ces phŽnom•nes, il est du moins urgent
dÕencourager et dÕaccŽlŽrer cette tendance, compte tenu des enjeux sociaux et
environnementaux dŽcelŽs.
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Chapitre 2.

Les critères de choix des commerces

Les membres de chaque mŽnage cherchent, chaque jour, chaque semaine, chaque mois, ˆ
rŽaliser un programme complexe dÕactivitŽs diverses Ð dont font partie les activitŽs dÕachat Ð
et sÕefforcent, pour y parvenir, de faciliter et de limiter leurs dŽplacements. En abordant
dÕemblŽe la question des dŽplacements pour motif achats ˆ  travers ce programme, on
comprend mieux les contraintes qui p•sent sur les mŽnages et leurs choix de plus en plus
frŽquent en faveur dÕun acc•s en voiture ˆ  des centres commerciaux pŽriphŽriques (voir par
exemple, Desse, 2002, chapitre 1). Mais on tend du m•me coup ̂ justifier un peu vite ce choix
et on sÕinterdit dÕimaginer dÕautres mani•res dÕacheter et de se dŽplacer pour cela.

Il a d•s lors paru plus judicieux dÕŽvoquer dÕabord sŽparŽment quelques crit•res classiques de
choix des commerces (section I), puis dÕenvisager les stratŽgies possibles des clients pour
minimiser le cožt des achats, dŽplacements compris (section II). On dŽcouvrira alors quÕil
existe bien dÕautres solutions rentables que dÕacheter tout en voiture en pŽriphŽrie. Mais il est
vrai que cela suppose souvent de revoir dÕautres choix de dŽplacement pour dÕautres motifs
(section III).

I!–!Quelques critères

Les crit•res de choix des commerces sont tr•s nombreux. Un passage en revue des principaux
se rŽv•le tr•s instructif.

1.!Le prix et la qualité des produits

LÕargument du porte-monnaie reste prŽpondŽrant, si lÕon en croit les enqu•tes aupr•s des
clients. Mais les Žcarts de prix diminuent entre grandes surfaces en pŽriphŽrie et les moyennes
surfaces en centre-ville ou dans les quartiers, gr‰ce aux efforts de rationalisation de ces
derni•res.

Cependant, lÕessor rŽcent des maxidiscomptes creusent ˆ  nouveau un Žcart avec cette fois-ci
les hypermarchŽs. Mais les maxidiscomptes restent de taille moyenne et jouent la proximitŽ
avec les clients.
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2.!Le coût réel des déplacements

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

Certes, les consommateurs nÕen sont pas toujours tr•s conscients et ne tiennent compte parfois
que du cožt marginal (le carburant). Mais ce comportement est en rŽgression au fur et ˆ
mesure que lÕusage de la voiture se banalise. Autrement dit, les Fran•ais savent de mieux en
mieux ce que leur cožte vraiment leur voiture, ce qui ne signifie pas quÕils en tiennent
forcŽment compteÉ

3.!La valeur accordée au temps

On sait quÕelle tend ˆ  devenir essentielle et quÕelle cro”t beaucoup avec le revenu. CÕest
dÕautant plus vrai pour les achats, activitŽ jugŽe contraignante, et pour les personnes ˆ
lÕemploi du temps particuli• rement 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 prisŽ!: accessibilitŽ, larges horaires dÕouverture, disponibilitŽ des vendeurs, prŽsentation
claire des produitsÉ

LÕenqu•te de la FUBicy rŽalisŽe aupr•s des clients sortant des commerces de centre-ville et de
proximitŽ (dŽtaillŽe dans la deuxi•me partie) montre, en particulier, que piŽtons et cyclistes
prŽf•rent les magasins rapidement accessibles. MalgrŽ lÕutilisation dÕun mode peu rapide, ils
mettent deux fois moins de temps ˆ  venir au magasin ou ˆ  se rendre au lieu suivant que les
usagers motorisŽs. Mais comme ils se rendent plus souvent dans un m•me magasin, le temps
moyen par semaine pour aller au magasin ou se rendre au lieu suivant est plus favorable aux
cyclistes et aux automobilistes quÕaux piŽtons et surtout quÕaux usagers des transports publics
(comme lÕindique le tableau suivant). On voit, ˆ  ce propos, que le vŽlo est le seul mode qui
permette de se rendre ˆ 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
par visite

Nombre de visites
par semaine

Temps moyen
par semaine

PiŽtons 8 mn 30 2,04 17 mn 20
Cyclistes 10 mn 1,25 12 mn 30
Usagers des transports publics 17 mn 1,24 21 mn 10
Automobilistes 17 mn 30 0,72 12 mn 40

NB!: il sÕagit des visites avec achat.
Source!: enqu•te FUBicy.

4.!Le transport des achats

La possibilitŽ de transporter beaucoup dÕachats ˆ  la fois est une question essentielle, car elle
retentit directement sur la frŽquence des visites et donc au moins en partie sur le temps
consacrŽ aux dŽplacements pour motif achats. Quand il est possible de transporter des
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dizaines de kg en m•me temps, il va de soi quÕil nÕest plus nŽcessaire de venir aussi souvent.
Sur une pŽriode donnŽe (par exemple la semaine ou le mois), le temps consacrŽ aux
dŽplacements peut diminuer fortement ou il devient possible de se rendre bien plus loin sans
prendre plus de temps.

5.!L’accueil

Les commerces de proximitŽ ont un avantage dŽcisif sur ce plan, gr‰ce ˆ  lÕauthenticitŽ de leur
accueil, ˆ  leur disponibilitŽ, ˆ  leur capacitŽ de dialogue, aux conseils dŽlivrŽs aux clients. Les
efforts de la grande distribution sur ce plan sont rŽels, mais leur politique de vente en masse
rendra toujours difficile un accueil personnalisŽ. Toutefois, certains clients nÕhŽsitent plus ̂  se
renseigner aupr•s 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 ˆ lÕenvironnement dans lequel il effectue ses achats.

Les centres commerciaux de la pŽriphŽrie rŽalisent dÕimportants investissements pour
amŽliorer cet environnement, en nÕhŽsitant pas ˆ  recourir ˆ  des architectes de renom.
LÕobjectif est clairement de recrŽer ˆ  lÕabri des intempŽries lÕatmosph•re et les commoditŽs
des rues du centre-ville, avec des terrasses de cafŽ, de la verdure, une qualitŽ architecturale,
des activitŽs culturelles (cinŽmasÉ ) 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 agrŽable aux clients qu'un centre
commercial. Car un centre-ville ou une rue commer•ante, ce nÕest pas seulement un lieu
d'achat, mais aussi un lieu de vie, de travail, de promenade, de rencontre, de mŽmoireÉ  D'o•
lÕimportance des animations commerciales, de l'embellissement des rues et de la restauration
du patrimoine.

A lÕissue de ce bref tour dÕhorizon des principaux crit• res de choix des commerces, on
constate que sur tous les plans, les commerces de centre-ville et de proximitŽ sont loin dÕ•tre
dŽmunis et ont des atouts ˆ faire valoir!: plaisir et efficacitŽ.

II!–!Les stratégies des clients pour minimiser
le coût des achats, déplacements compris

Elles ont encore ŽtŽ peu explorŽes. Voici quelques rŽflexions de base qui mŽriteraient des
approfondissements.

1.!Trois stratégies types

Les clients peuvent arbitrer de diverses fa•ons entre les nombreux facteurs prŽsentŽs ci-
dessus. Le tableau suivant prŽsente, pour une famille constituŽe de deux adultes et deux
enfants, trois stratŽgies dÕachat des 40 kg de provisions courantes de la semaine. Ce sont des
stratŽgies tr•s contrastŽes mais possibles parmi beaucoup dÕautres.
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Ð La premi•re consiste ˆ  sÕapprovisionner ˆ  pied dans les magasins du quartier (y compris
des maxidiscomptes), ŽloignŽs en moyenne de seulement 400 m du domicile, mais souvent
assez chers.

Ð La seconde vise ˆ  se rendre ˆ  vŽlo jusquÕ̂ des supermarchŽs (ou parfois dans des
moyennes surfaces spŽcialisŽes), ŽloignŽs dÕenviron 1,5 km et gŽnŽralement moins chers.

Ð La troisi•me se limite ˆ  ne frŽquenter en voiture que des hypermarchŽs (ou parfois des
grandes surfaces spŽcialisŽes), ŽloignŽs dÕenviron 5 km du domicile et encore moins chers.

Comparaison entre trois stratégies d’achat des clients

Type de commerce UnitŽ de
mesure

SupŽ-
rette

Super-
marchŽ

Hyper-
marchŽ

Distance aller A km 0,4 1,5 5,0
Distance AR B=2*A km 0,8 3,0 10,0
Mode de dŽplacement utilisŽ marche vŽlo voiture
Poids des denrŽes par semaine C kg 40 40 40
Poids des denrŽes par achat D kg 10 20 40
FrŽquence des achats / semaine E=C/D unitŽ 4 2 1
Cožt complet par km F Euro 0,15 0,10 0,50
Cožt du trajet AR G=2*F Euro 0,12 0,30 5,00
Cožt 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/I heure 0,08 0,10 0,17
Temps du trajet AR K=2*J heure 0,16 0,20 0,33
Temps des trajets par semaine L=K*G heure 0,64 0,40 0,33
Temps des achats dans le magasin M heure 0,40 0,80 2,00
Temps des achats dans le

magasin par semaine
N=M*G heure 1,60 1,60 2,00

Temps de magasinage par semaineO=L+N heure 2,24 2,00 2,33
Valeur du temps P Euro 5 5 5
Cožt du temps total par semaine Q=P*O Euro 11,20 10,00 11,67
Cožt trajets + temps par semaine R=H+Q Euro 11,68 10,60 16,67
Surcožt / ˆ l'hyper S=Rh-Rx Euro -4,99 -6,07 0,00
Cožt des achats par semaine T Euro 135 128 120
Surcožt des achats / ˆ l'hyper U=Th-Tx Euro 15 8 0
Surcožt total par rapport ˆ l'hyper V=S+U Euro 10,01 1,93 0,00

Il nÕest pas question, dans cette petite Žtude, de discuter longuement de toutes les hypoth•ses
retenues. On se contentera de noter, en premi•re analyse, les points suivants.
Ð Le cožt relatif des achats joue un r™le crucial. Les clients recherchent souvent les magasins

les moins chers et donc les grandes surfaces et nÕhŽsitent pas pour cela ˆ  parcourir de
longues distances en voiture. Les usagers non motorisŽs sont ici pŽnalisŽs.

Ð Le poids moyen transportŽ est un autre facteur important. Car en augmentant les quantitŽs
transportŽes ˆ  chaque voyage, le client diminue la frŽquence de ces dŽplacements. Lˆ
encore, la voiture a un avantage important par rapport aux autres modes de dŽplacement.

Ð La valeur accordŽe au temps jouerait un r™le finalement assez neutre. M•me sÕil fait de
longs trajets, lÕautomobiliste se dŽpla•ant plut™t rarement ne prend finalement quÕassez peu
de temps pour se rendre ˆ  lÕhypermarchŽ, mais il perd du temps en arpentant le parking et
les allŽes et en attendant ˆ  la caisse. Si bien quÕun piŽton prendrait un temps assez
comparable ˆ faire ses courses (ou temps de magasinage).
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Ð Enfin, le cožt des dŽplacements nÕest un facteur important que pour les automobilistes. Il
rŽduit fortement lÕavantage des produits peu chers des hypermarchŽs. Avec le
dŽveloppement des maxidiscomptes, cet avantage pourrait m•me dispara”tre.

Et il reste bien dÕautres questions ̂ traiter!: lÕimportance relative de la qualitŽ, de la variŽtŽ, de
lÕaccueil, du cadreÉ  Si bien quÕil faut se garder de conclure trop vite. On observera toutefois
que!:
Ð les Žcarts entre les trois stratŽgies ne sont pas aussi grands quÕon pouvait lÕimaginer au

dŽpart (m•me si on retient dÕautres hypoth•ses)!;
Ð les cyclistes sÕen sortent bien gr‰ce ˆ  des cožts de dŽplacement faibles et ˆ  une vitesse

ŽlevŽe.

2.!Les principaux arbitrages à réaliser

En fin de compte, pour le client, le principal arbitrage consiste apparemment ˆ  choisir entre
des magasins peu chers et des distances ˆ  parcourir. Le client esp•re •tre globalement gagnant
en achetant moins cher, m•me si ses cožts de dŽplacement sont plus importants. En fait, il se
rend vite compte quÕaller ˆ  lÕhypermarchŽ nÕest pas rentable sÕil doit faire un long
dŽplacement avec un mode cožteux comme la voiture pour acheter de faibles quantitŽs.

Pour • tre sžr dÕ•tre gagnant, il effectue donc un second arbitrage entre quantitŽs achetŽes et
frŽquence des dŽplacements en sÕeffor•ant dÕacheter beaucoup ˆ  la fois pour venir moins
souvent5. Cela suppose de pouvoir transporter dÕimportantes quantitŽs par voyage. Dans ces
conditions, la voiture devient doublement nŽcessaire!: pour aller dans des grandes surfaces
souvent ŽloignŽes et pour transporter les nombreux achats. Et pourtant, malgrŽ cela,
lÕavantage nÕappara”t pas aussi considŽrable pour le client automobiliste, notamment ˆ  cause
du temps perdu ˆ  dŽambuler dans les parkings et les allŽes de ces grandes surfaces
pŽriphŽriques et ˆ attendre aux caisses.

Dans ce contexte, les clients peuvent utiliser les modes non motorisŽs ˆ  condition, dÕune part
que des commerces pas trop chers restent ˆ  leur portŽe et dÕautre part quÕils puissent trouver
le moyen de transporter dÕassez grandes quantitŽs pour rŽduire la frŽquence des dŽplacements
dÕachat. CÕest pourquoi la question du transport des achats est cruciale et mŽrite un chapitre
spŽcifique (voir chapitre 5).

La livraison aux particuliers modifie uniquement le second arbitrage (entre quantitŽs achetŽes
et frŽquence des dŽplacements). Comme elle est en gŽnŽral gratuite ˆ  partir dÕune valeur
dÕachat assez ŽlevŽe, elle pousse ˆ  acheter de plus grandes quantitŽs encore et nŽcessite soit
dÕ•tre prŽsent au domicile lors de la livraison, soit que des lieux de livraison existent ˆ
proximitŽ du domicile, mais elle permet au client de venir autrement quÕen voiture. Certains
piŽtons ou cyclistes nÕhŽsitent pas ˆ  se rendre dans les grandes surfaces en profitant de ce
service. Celles-ci ont une taille suffisante pour regrouper plusieurs livraisons et les rŽaliser en
tournŽe, ce qui limite les dŽplacements.

                                                  
5 A noter que pour bŽnŽficier ˆ  plein de lÕintŽr• t dÕacheter de grandes quantitŽs ˆ  la fois, les clients doivent

disposer de moyens de stockage non nŽgligeables (espace suffisant, rŽfrigŽrateur, congŽlateurÉ ). Ce qui
pose un rŽel probl•me pour tous ceux qui vivent dans des habitations exigu‘ s. DÕo•  un troisi•me arbitrage
entre quantitŽs achetŽes et moyens de stockage.
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La commande ˆ  distance ou vente par correspondance (via Internet, Minitel, tŽl. fax ou
courrier) est dÕhabitude couplŽe ˆ  une livraison ˆ  domicile ou dans un point de livraison ˆ
proximitŽ. Elle permet aux clients dÕaccŽder ˆ  des produits ˆ  la fois peu chers et variŽs. Mais
le client doit accepter de choisir des produits sur catalogue (papier ou virtuel) et lÕarbitrage
consiste alors ˆ  comparer le cožt et le temps des achats, selon que lÕon se dŽplace ou non, ce
qui est loin dÕ•tre simple (par exemple, lÕutilisation dÕInternet suppose une liaison ̂  haut dŽbit
et que lÕon sache calculer la part du cožt de lÕabonnement ˆ attribuer aux achatsÉ).

En pratique, il est probable, mais il faudrait le vŽrifier prŽcisŽment, que lÕarbitrage optimum
consiste le plus souvent ˆ  util iser une combinaison des solutions ŽvoquŽes (et non pas
uniquement lÕune ou lÕautre). Par exemple, une famille habitant dans un faubourg pourrait
dŽcider!:
Ð dÕacheter dans un hypermarchŽ, toutes les 3 ˆ  4 semaines, les produits pondŽreux, encom-

brants ou banals, via Internet,
Ð de sÕapprovisionner dans un supermarchŽ plus proche, 1 ˆ  2 fois par semaine, pour les

autres achats alimentaires, en transportant des quantitŽs non nŽgligeables ˆ pied ou ˆ vŽlo,
Ð de frŽquenter plut™t les magasins de centre-ville, pour les achats non alimentaires, ˆ  vŽlo

ou en transports publics.
Elle pourrait se passer ainsi de sa voiture. Elle ach•terait certains produits plus chers, mais
Žconomiserait sur les cožts et les temps de transport et sur le temps consacrŽ aux achats,
surtout si elle accorde une grande valeur au temps ainsi gagnŽ.

III!–!Les impacts sur la mobilité en général

Les mŽnages ne peuvent dŽcider de changer leurs mani•res de sÕapprovisionner sans reconsi-
dŽrer bien dÕautres aspects de leur mobilitŽ. Il nÕest pas possible dÕaborder ici cette question
tr•s complexe (voir toutefois un rŽsumŽ ˆ  travers le schŽma suivant). On peut toutefois
Žvoquer certains exemples.

Il est souvent rappelŽ que pour une famille vivant en pŽriphŽrie, avec plusieurs enfants et o•
les deux parents travaillent, la voiture et m•me la bimotorisation semble •tre le seul moyen de
concilier toutes les contraintes et dÕeffectuer les boucles de dŽplacement que nŽcessite, par
exemple!:
Ð la dŽpose des enfants ˆ  lÕŽcole en allant au travail, avec quelques achats ˆ  effectuer en

passant par lÕhypermarchŽ en rentrant du travail,
Ð ou bien conduire un enfant ˆ  une activitŽ en voiture, en profiter ensuite pour effectuer

quelques achats, pour reprendre enfin lÕenfant.

Si une telle organisation nÕest pas quelque peu remise en cause, on ne voit gu•re, en effet,
comment ce mŽnage effectuerait ses achats autrement quÕen voiture. Il faudrait imaginer, par
exemple, que les enfants puissent dÕabord se rendre de fa•on autonome ˆ  leurs activitŽs, ou
que les parents aillent ˆ  leur travail autrement quÕen voiture, ou quÕeux ou leurs enfants
acceptent de se mettre au vŽlo pour acheter quelques produits de base ˆ  proximitŽ, ou quÕils
explorent les possibilitŽs de la livraison ˆ  domicileÉ  On peut aussi imaginer Ð mais cela se
situe ˆ  un tout autre niveau Ð que cette famille dŽmŽnage ou quÕun supermarchŽ sÕinstalle ˆ
proximitŽ.
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Bref, ˆ  court terme, les possibilitŽs dÕaction ne peuvent jouer que sur la frange de population
la plus susceptible dÕŽvoluer, mais des marges de manÏ uvre existent dŽjˆ . A bien plus long
terme, il est en revanche possible de concevoir des politiques associant ma”trise de la
localisation des mŽnages, rŽduction de la taille des commerces, limitation de lÕusage de la
voiture et amŽnagements en faveur dÕautres modes de dŽplacement.

Les déterminants de la mobilité liée aux achats

SchŽma adaptŽ de R.-P. Desse (2002, p. 35).

La mobilitŽ liŽe aux achats dŽpend de tr•s nombreux facteurs. La structure de lÕappareil
commercial Ð localisation et taille des commerces, gamme de produits proposŽs Ð joue
dÕabord un r™le important. Par exemple, certains quartiers en pŽriphŽrie ne disposent
plus dÕaucun commerce et lÕhypermarchŽ le plus proche nÕest pratiquement accessible
quÕen voiture!: pas de trottoirs ni dÕamŽnagements cyclables, un arr• t de bus ŽloignŽ de
lÕentrŽe. LÕexistence de rŽseaux pour chaque mode est Žgalement essentielle. Il est
souvent impossible dÕaccŽder en sŽcuritŽ ˆ  bicyclette aux centres commerciaux. La
localisation des divers lieux de vie joue un r™le plus subtile mais croissant. Les achats
ne se font plus seulement ˆ  proximitŽ du domicile, mais aussi sur le trajet du lieu de
travail de la femme Ð qui fait plus souvent les courses que lÕhomme Ð ou des Žcoles des
enfants. Enfin, de nombreuses caractŽristiques des mŽnages interf• rent et dÕabord le
niveau de revenu (par exemple, les mŽnages ˆ  revenus ŽlevŽs frŽquentent 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 tr•s contraint, les
mŽnages sÕefforcent dÕŽviter la croissance de leur budget temps de dŽplacement et de
choisir un mode de dŽplacement, qui sÕav•re de plus en plus souvent • tre exclusivement
la voiture.
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Partie II

!L’enquête

Pour tenter de mieux cerner lÕimportance et le r™le des clients venus exclusivement ˆ  pied ou
ˆ  vŽlo, il a paru utile dÕinterroger les personnes sortant des commerces o•  ce type de clients
semble encore relativement nombreux, ˆ  savoir, les commerces de centre-vil le et de
proximitŽ.

Quelle est lÕimportance de ces commerces!? En ce qui concerne les commerces de centre-
ville, Ç!selon les situations locales et les dŽcoupages des pŽrim•tres centraux, le poids du cÏur
de la citŽ oscille entre 15 et 35 % [du chiffre dÕaffaires] dans beaucoup dÕagglomŽrations
fran•aises!È (Desse, 2002, p. 59). Pour les commerces de proximitŽ, il est plus difficile dÕen
avoir une idŽe, car la proximitŽ est une notion tr•s relative (comme on lÕa dŽjˆ  soulignŽ en
introduction). Si on retient la dŽfinition prŽcisŽe dans le dernier encadrŽ de lÕintroduction, ces
commerces reprŽsentent peut-• tre 5 ˆ  15 % du chiffre dÕaffaires dans une agglomŽration. Soit
au total 20 ˆ 50 %.

On commencera par prŽsenter lÕenqu•te nationale effectuŽe aupr•s de clients sortant dÕune
dizaine de commerces de centre-ville et de proximitŽ, dans six villes de France et ses rŽsultats
de base (chapitre 1). Puis on dŽtaillera les modes de dŽplacement utilisŽs par les clients de ces
commerces (chapitre 2) et leurs dŽpenses selon ces modes (chapitre 3) en comparant
notamment les rŽsultats. Des prŽcisions seront apportŽes sur les probl•mes dÕaccessibilitŽ des
commerces selon les modes de dŽplacement (chapitre 4). La question sensible du transport
des achats ˆ  pied et ˆ  vŽlo fera lÕobjet de dŽveloppements particuliers (chapitre 5). Et enfin,
on rappelera quelques possibilitŽs dÕamŽnagement des espaces publics qui favorisent le
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commerce (chapitre 6). Les derniers chapitres dŽbordent le cadre Žtroit de lÕenqu•te et la
compl•te.
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Chapitre 1.

L’enquête réalisée auprès des clients

La question des modes de dŽplacement utilisŽs par les clients pour faire leurs achats est
encore peu ŽtudiŽe en France en comparaison des travaux existant ˆ  lÕŽtranger et notamment
en Europe du Nord. Pour contribuer ˆ  combler cette lacune, dŽmontrer lÕintŽr• t de telles
Žtudes et tenter de retrouver certains rŽsultats obtenus de longue date ˆ  lÕŽtranger, nous avons
rŽalisŽ une enqu•te quÕil faut bien considŽrer comme exploratoire, compte tenu des nombreux
probl•mes mŽthodologiques rencontrŽs et des moyens limitŽs dont nous disposions. MalgrŽ
ses limites, lÕenqu•te est parvenue ˆ des rŽsultats conformes aux rŽsultats attendus.

CÕest pourquoi, on dŽtaillera dÕabord la mŽthodologie utilisŽe (section I). Puis on prŽcisera les
limites de lÕexercice (section II). Enfin, on prŽsentera les rŽsultats de base de lÕenqu•te
(section III).

I!–!La méthodologie

LÕobjectif de lÕenqu•te Žtait de mieux cerner la mani•re dont les clients des commerces de
centre-ville et de proximitŽ se dŽplacent pour faire leurs achats!: les modes utilisŽs, les
distances parcourues, le poids des achats transportŽs, la valeur des achats effectuŽs et les
revenus des clients.

1.!L’élaboration du questionnaire

Le questionnaire (reproduit en annexe de ce rapport) a ŽtŽ Žtabli en sÕinspirant directement de
rŽsultats connus dans de nombreux pays, mais encore peu ou pas du tout confirmŽs en France,
et utilisŽs comme autant dÕhypoth•ses de travail!:
Ð les clients qui viennent ˆ  pied et ˆ  vŽlo dans les commerces de centre-ville et de proximitŽ

sont bien plus nombreux que le croient les commer•ants (question 1)!;
Ð les piŽtons et les cyclistes dŽpensent moins par visite, mais viennent plus souvent chez les

commer•ants!: au total, ils dŽpensent plus par mois que les automobilistes, ce sont des
clients fid•les, car la portŽe de leurs dŽplacements est moindre (questions 8 et 9)!;

Ð les piŽtons et les cyclistes ne sont pas forcŽment de pauvres gens qui nÕont pas de voiture
(questions 2, 9, 14)!;
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Ð les objets lourds ou encombrants ˆ  transporter ne sont pas aussi frŽquents que lÕon croit et
les piŽtons et les cyclistes peuvent transporter des charges non nŽgligeables (question 9),
etc.

Le questionnaire a ensuite ŽtŽ testŽ aupr•s dÕune vingtaine de clients. Pour des raisons
Žvidentes de charge de travail et de disponibilitŽ des clients, la contrainte fixŽe au dŽpart Žtait
que le questionnaire puisse •tre rempli en moins de 5 minutes. Ce qui a nŽcessitŽ de limiter le
nombre des questions ˆ  une douzaine et de les rendre les plus simples et comprŽhensibles
possible. Des choix sžrement discutables ont dž •tre effectuŽs (voir lÕanalyse des biais dans la
section suivante).

Pour Žviter dÕinfluencer les rŽponses des clients, le titre du questionnaire est restŽ tr•s gŽnŽral
sans Žvoquer les piŽtons et les cyclistes. En outre, toutes les questions sont centrŽes sur la
pratique des gens liŽe ˆ  leurs achats dans le magasin et non leur pratique en gŽnŽral quand ils
font les courses.

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

Selon le contexte local, les enqu•teurs pouvaient choisir en concertation avec la coordinatrice
de lÕenqu•te!:
Ð un magasin de centre-vil le ayant une client• le ˆ  la fois locale et venant de toute

lÕagglomŽration!: un supermarchŽ, un grand magasin ou un commerce de v•tements,
Ð un commerce de proximitŽ situŽ dans une rue commer•ante dÕun faubourg de la ville ayant

une client•le surtout locale : une supŽrette ou un commerce de v•tements.

Pour Žviter tout probl•me, les enqu•teurs devaient dÕabord rencontrer le responsable du
magasin pour!:
1/ lui expliquer qui nous sommes et lÕobjectif du questionnaire, en lui fournissant en m•me

temps un exemplaire!;
2/ insister sur le caract•re anonyme des rŽsultats publiŽs!: il ne sera pas possible dÕidentifier

le magasin dans le rapport final pour ne pas donner des informations ˆ la concurrence!;
3/ lÕassurer quÕil recevra gratuitement tous les rŽsultats de lÕenqu•te!;
4/ obtenir formellement son accord pour interroger ses clients.

Nous en avons profitŽ pour lui demander de deviner quels seront, selon lui, les rŽsultats de la
premi•re question (Quel mode de transport avez-vous utilisŽ pour venir faire vos courses!?) en
donnant un pourcentage pour chaque mode principal!: marche, vŽlo, transport en commun et
voiture. Trois autres questions lui ont ŽtŽ posŽes!:
Ð Existe-t-il un syst•me de livraison des achats ̂ domicile, dans son magasin et est-il utilisŽ ?

La rŽponse influence le transport des achats ˆ pied ou ˆ vŽlo.
Ð Quelle est la surface commerciale du magasin!? La rŽponse donne une idŽe de la taille du

magasin.
Ð Quel est le nombre de places de parking disponibles pour les clients du magasin!? Sont

elles payantes!?

3.!Le mode de passation du questionnaire

Nous avons posŽ une sŽrie de questions ˆ  1298 clients sortant de 10 magasins de centre-ville
ou de proximitŽ, dans lÕalimentaire et le non alimentaire, ˆ  Dijon, Grenoble, Lille, Nantes,
Salon-de-Provence et Strasbourg.
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Les enqu• teurs mobilisŽs et džment formŽs Žtaient des responsables dÕassociations de
cyclistes urbains, membres de la FUBicy (fŽdŽration qui rŽunit 120 associations de cyclistes
urbains). Ils devaient interroger des clients au hasard ̂ la sortie des magasins. Il leur a bien ŽtŽ
prŽcisŽ quÕils ne devaient surtout pas choisir les personnes interrogŽes!: par exemple, des
clients apparemment venus ˆ  pied ou ˆ  vŽlo, des personnes ‰gŽes ayant le temps de rŽpondre
ou m•me des personnes paraissant sympathiques.6

Concr•tement, lÕenqu•teur devait!:
Ð arr• ter un client ˆ  la sortie du magasin et dire en substance!: Ç!Bonjour, je rŽalise une

enqu•te nationale sur les clients des commerces et leurs modes de dŽplacement. Etes-vous
dÕaccord pour rŽpondre ˆ une douzaine de questions en 5 minutes!?!È!;

Ð poser les questions une ˆ une et remplir lui-m•me le questionnaire.

Pour un magasin, il fallait autant que possible rŽussir ˆ  remplir au moins 100 questionnaires
exploitables (= correctement et compl•tement remplis), soit!:
Ð 50 questionnaires le mardi ou jeudi apr•s-midi (de 14 h ˆ 19 h),
Ð 50 questionnaires le samedi apr•s-midi (de 14 h ˆ 19 h).
Il est important de distinguer le samedi des jours habituels de la semaine (mardi ou jeudi), car
les habitudes des clients sont tr•s diffŽrentes selon ces jours.

En outre, lÕenqu•teur ne devait pas proposer de rŽponse aux questions, mais attendre que la
personne rŽponde spontanŽment.

La question sur le salaire Žtait dŽlicate mais importante. Si lÕenqu•teur nÕobtenait pas de
rŽponse, il devait relancer la question en demandant par exemple!: Ç!100 ˆ  150 000 F/an!?!È
RŽponse possible!: Ç!Non, plus!È. Question Ç!Alors 150 ˆ  200!000!?!È RŽponse possible!:
Ç!Oui.!È Question!: Ç!Plut™t 150 000 ou plut™t 200 000!?!È RŽponse!: Ç!Plut™t 200 000.!È
LÕenqu•teur cochait alors la case ˆ droite de lÕexpression 150 ˆ 200 000 F.

4.!Le dépouillement des questionnaires

Nous avons interrogŽ au total plus de 1300 personnes. Au final, nous avons eu 1298 question-
naires exploitables dans les 6 villes o•  sÕest dŽroulŽe lÕenqu•te. Les rŽponses ont ensuite ŽtŽ
saisies puis traitŽes par informatique.

II!–!Les limites de l’enquête

Compte tenu des dŽlais de travail tr•s courts et des moyens financiers limitŽs, il nÕa pas ŽtŽ
possible de sÕentourer de toutes les garanties de scientificitŽ indispensables. Cette enqu•te est
donc bien de nature exploratoire et ne saurait prŽtendre Žpuiser le sujet. NŽanmoins,
lÕessentiel a ŽtŽ prŽservŽ et les rŽsultats rejoignent bien les rŽsultats similaires obtenus ˆ
lÕŽtranger. Pour permettre de progresser dans une enqu•te ultŽrieure plus rigoureuse et mieux
ciblŽe, il est essentiel de bien cerner les faiblesses de lÕenqu•te menŽe en 2003.

                                                  
6 En pratique, les clients non interrogŽs Žtaient ceux qui passaient pendant que lÕenqu•teur Žtait dŽjˆ  occupŽ ˆ

interroger un autre client, sans quÕil soit besoin de se poser trop de questions sur le Ç!choix!È des personnes
sondŽes.
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1.!La représentativité de l’échantillon

MalgrŽ nos demandes, il a ŽtŽ difficile dÕaccŽder ˆ  la mani•re dont les enqu•tes Žtrang•res ont
ŽtŽ conduites!: les mŽthodologies et les difficultŽs rencontrŽes sont rarement dŽtaillŽes. Les
mails en anglais envoyŽs aux auteurs de ces Žtudes nÕont pas donnŽ grand chose, le temps
manquant pour dŽjouer leurs rŽticences ˆ  dŽvoiler leurs mŽthodes. LÕessentiel de la
mŽthodologie a donc dž •tre imaginŽ et les contraintes matŽrielles nÕont pas facilitŽ le travail.
Il en dŽcoule quelques probl•mes de reprŽsentativitŽ de lÕŽchantillon. Sans •tre nŽgligeables,
ces probl•mes ne semblent pas remettre en cause les principaux rŽsultats.

La représentativité géographique. Comme il a fallu utiliser des enqu•teurs volontaires issus
des associations de cyclistes urbains membres de la FUBicy, le choix des villes a ŽtŽ contraint
par lÕexistence dÕenqu•teurs disponibles. Aussi les grandes villes de province (Lille, Nantes,
Grenoble Strasbourg) sont sur-reprŽsentŽes au dŽtriment des villes moyennes (Dijon et Salon
de Provence). Il convient donc dÕŽviter de gŽnŽraliser trop vite les rŽsultats obtenus aux
agglomŽrations de moins de 200 000 habitants. De plus, pour assurer la confidentialitŽ des
rŽsultats, il nÕa pas ŽtŽ possible de produire des rŽsultats par ville, compte tenu du faible
nombre de magasins par ville. A lÕavenir, il serait prŽfŽrable de limiter les enqu•tes ˆ  des
agglomŽrations particuli•res, mais avec des magasins plus nombreux.

La représentativité des commerces. Il a ŽtŽ dŽcidŽ de privilŽgier les commerces de taille
moyenne pour disposer dÕun flux de clients suffisant ˆ  interroger. Ce qui exclue les petits
commerces.

La représentativité par âge. Les jeunes de 18 ˆ  24 ans reprŽsentent plus du quart des
personnes enqu•tŽes. Cela sÕexplique par la nature de certains des magasins enqu•tŽs (le Furet
du Nord, une grande librairie lil loise), le caract• re universitaire des villes choisies et la
prŽsence importante des jeunes dans les centres-villes.

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

2.!Les questions

CÕest en sÕinspirant des travaux Žtrangers dŽjˆ  rŽalisŽs (voir la bibliographie) que les
questions ont ŽtŽ rŽdigŽes. Une phase de test a permis de valider la bonne comprŽhension des
questions par les personnes interrogŽes. Il fallait impŽrativement que le questionnaire reste
court, faute de temps et de moyens. Mais certaines questions se sont rŽvŽlŽes peu pertinentes,
dÕautres nÕont pas ŽtŽ tr•s bien posŽes et dÕautres encore auraient mŽritŽ dÕ•tre posŽes. En
voici la liste.

Les questions finalement peu pertinentes

Ð Les questions 2a!(Auriez-vous pu utiliser une voiture pour faire vos courses!?) et 2b (Avez-
vous eu des difficultŽs pour stationner ˆ  proximitŽ!?) se sont rŽvŽlŽes trop gŽnŽrales pour • tre
vraiment exploitables. Il faudrait conna”tre les conditions objectives dÕacc•s ˆ  une voiture ou
de stationnement ˆ proximitŽ du lieu dÕachat.

Les questions plutôt mal posées
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Ð La question 2b (Avez-vous eu des difficultŽs pour stationner ˆ  proximitŽ!?) ne concernait
que les personnes venues en voiture. Mais les passagers de voiture se sentaient peu concernŽs
et auraient voulu rŽpondre ˆ  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
probl•me ne concerne que tr•s peu de monde.

Ð La question 8 bis (Pour combien de personnes avez-vous fait ces achats!?) nÕaurait dž • tre
posŽe quÕaux personnes ayant effectivement achetŽ quelque chose. Cette petite prŽcision a ŽtŽ
oubliŽe.

Ð La question 11!(Utilisez-vous la livraison ˆ  domicile de ce magasin!?) concernait lÕutilisa-
tion en gŽnŽral de la livraison. Il aurait fallu • tre plus prŽcis et demander si la livraison ˆ
domicile a ŽtŽ utilisŽe pour les achats effectuŽs.

Ð Pour la question 14!(Quel est votre revenu moyen annuel !?), i l a ŽtŽ demandŽ des
prŽcisions en francs. DÕapr•s les tests, il semblait en effet que les gens raisonnaient plut™t en
francs quÕen euros pour exprimer leur revenu annuel. Cela a ŽtŽ finalement plut™t lÕinverse.

Les questions manquantes

CÕest lˆ  un probl•me plus grave. Mais encore une fois, la contrainte de temps et de moyens
Žtait telle quÕil fallait bien faire des choix. Ces choix gardent malgrŽ tout une certaine
cohŽrence.

Ð Aucune question ne porte directement sur le lieu dÕhabitation des personnes interrogŽes, ce
qui aurait permis de savoir clairement si elles habitent au centre ou en pŽriphŽrie, ce qui
conditionne fortement le choix du mode de dŽplacement. Certes les questions 3 (O•  Žtiez-
vous avant dÕaller faire vos courses!?) et 4!(Combien de temps avez-vous mis pour venir ici!?)
et les questions symŽtriques 5 (O•  irez-vous quand vous aurez fini de faire vos courses!?) et
6!(Combien de temps mettrez-vous pour y aller!?) Žtaient destinŽes ˆ  cerner simplement les
trajets effectuŽs avant et apr•s les courses, de fa•on notamment ˆ  comprendre si les achats
sont intŽgrŽs dans des boucles de dŽplacement. Le temps des dŽplacements domicile Ð achat
permet tout de m•me dÕavoir une idŽe du lieu dÕhabitation.

Ð La connaissance de la taille du mŽnage sÕest rŽvŽlŽe finalement importante, alors que
lÕenqu•te Žtait dŽjˆ  bien entamŽe. La question 8 bis (Pour combien de personnes avez-vous
fait ces achats!?) a donc ŽtŽ ajoutŽe en cours de route, ˆ  mi chemin. LÕhypoth•se est en effet
de considŽrer que les dŽpenses des personnes venues ˆ  pied ou ˆ  vŽlo sont sans doute
infŽrieures ˆ  celles des clients venus en voiture, mais que les usagers non motorisŽs
appartiennent sans doute en moyenne ˆ  des mŽnages de taille plus rŽduite, ce qui expliquerait
en partie quÕils dŽpensent un peu moins.

Ð Pas de question non plus sur le statut social des intŽressŽs. Il est en effet, difficile de le
cerner ˆ  partir de leurs professions sans demander quelques prŽcisions. Il a ŽtŽ jugŽ prŽfŽrable
de porter lÕeffort sur la connaissance des revenus avec la question 14 (Quel est votre revenu
moyen annuel!?). Les revenus sont en effet bien plus discriminants que le statut social.

En conclusion, malgrŽ ses dŽfauts, lÕenqu•te a le mŽrite de dŽfricher un sujet encore peu
ŽtudiŽ en France. Ses rŽsultats rejoignent heureusement ceux dÕautres enqu•tes du m•me type
menŽes ˆ lÕŽtranger.
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III!–!Les tris à plat

Il a paru utile de dŽgrossir le sujet en prŽsentant dÕabord les rŽsultats bruts aux questions
posŽes. Tous les chapitres suivants (2 ˆ  6) reprennent et dŽtaillent ces rŽsultats par th•me. Il
convient dÕemblŽe de rappeler que les moyennes masquent toujours la diversitŽ des situations.

1.!Les questionnaires recueillis

Les enqu•tes se sont dŽroulŽes fin mai et courant juin 2003, durant les apr•s-midi des mardis,
jeudis ou samedis (moitiŽ en semaine, moitiŽ le samedi). Elles ont eu lieu dans six villes
diffŽrentes. Lille a fourni pr•s de la moitiŽ des questionnaires. Les villes moyennes sont peu
reprŽsentŽes.

Nombre de questionnaires exploitables par ville

Ville Nombre dÕhabitants
dans lÕaire urbaine*

Nombre de question-
naires exploitables

Commerces ŽtudiŽs

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-Provence 51 000 114 Celio
Strasbourg 612 000 209 MarchŽ U, ATAC
Total 1 298

* Au sens de lÕINSEE

10 commerces ont participŽ ˆ lÕenqu•te. Ce sont!:
Ð des supermarchŽs alimentaires (Casino, Champion, MarchŽ U, ATAC) accueillant surtout

une client•le de proximitŽ mais aussi les employŽs travaillant alentour,
Ð des commerces de centre-ville non alimentaire (Galeries Lafayette, Furet du Nord, Celio) ˆ

client•le assez large,
Ð 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!?

RŽponses Eff. %
Marche 632 48 %
VŽlo 91 7 %
Deux-roues motorisŽ 13 1 %
Bus, tramway, mŽtro 308 24 %
Voiture conducteur 228 17 %
Voiture passager 30 2 %
Autre 6 0 %
Pas de rŽponse 0
Total 1308 100 %
dont plusieurs modes 10

10 personnes, soit 0,8 % seulement des clients, dŽclarent • tre venues avec plusieurs modes
(marche non comprise)!:
Ð 7 personnes en VP comme conducteur + TC,
Ð 2 personnes en VP comme passager + TC,
Ð 1 personne avec un Ç!autre mode!È + TC.

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

RŽponses Eff. %
Oui 237 23 %
Oui mais ce n'est pas commode103 10 %
Non 704 67 %
Pas de rŽponse 4 0 %
Total 1048 100 %

Les 2/3 des personnes interrogŽes nÕavaient pas la possibilitŽ dÕutiliser une voiture pour faire
leurs courses. Mais le 1/3 aurait malgrŽ tout pu disposer dÕune voiture et ne lÕa pas utilisŽe (ou
dans 6 cas, soit moins de 1 %, lÕa laissŽe en pŽriphŽrie pour accŽder au centre en transports
publics).

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

RŽponses Eff. %
Oui beaucoup 41 16 %
Oui un peu 39 16 %
Non pas vraiment 51 20 %
Non pas du tout 115 46 %
Pas de rŽponse 3 1 %
Total 249 100 %
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Le 1/3 seulement des personnes venues en voiture ont des difficultŽs de stationnement. Les
2/3 nÕen ont que peu ou pas du tout.

3.!L’origine et la destination avant et après les achats

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

RŽponses Eff. %
Au domicile 745 57 %
Au travail, ˆ lÕŽcole 273 21 %
A une activitŽ de loisir

(cinŽma, stade, piscineÉ)
87 7 %

Autre 191 15 %
Pas de rŽponse 2 0 %
Total 1298 100 %

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

RŽponses Eff. %
Au domicile 952 74 %
Au travail, ˆ lÕŽcole 80 6 %
A une activitŽ de loisir

(cinŽma, stade, piscineÉ)
68 5 %

Autre 197 15 %
Pas de rŽponse 1 0 %
Total 1298 100 %

4.!Le temps mis pour venir ou repartir

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

RŽponses Eff. %
1 ˆ 5 mn 473 36 %
6 ˆ 10 mn 328 25 %
11 ˆ 15 mn 220 17 %
16 ˆ 20 mn 131 10 %
21 ˆ 25 mn 27 2 %
26 ˆ 30 mn 73 6 %
31 ˆ 45 mn 23 2 %
46 ˆ 60 mn 13 1 %
Plus dÕune heure 6 0 %
Pas de rŽponse 4 0 %
Total 1298 100 %
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Question 6.!Combien de temps mettrez-vous pour y aller
[ˆ la destination suivante]!?

RŽponses Eff. %
1 ˆ 5 mn 510 40 %
6 ˆ 10 mn 298 23 %
11 ˆ 15 mn 190 15 %
16 ˆ 20 mn 139 10 %
21 ˆ 25 mn 31 2 %
26 ˆ 30 mn 74 6 %
31 ˆ 45 mn 17 1 %
46 ˆ 60 mn 20 2 %
Plus dÕune heure 5 0 %
Pas de rŽponse 14 1 %
Total 1298 100 %

Les temps pour venir et repartir du magasin sont tr•s voisins. Plus de 60 % des personnes
interrogŽes sont ˆ  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 après-midi!?

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

Pr•s de la moitiŽ des personnes interrogŽes ne se dŽplacent que pour aller dans un seul
magasin. Pr•s de 10 % dÕentre elles font clairement du shopping.
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6.!La dépense effectuée et la fréquence d’achat

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

RŽponses 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 rŽponse 0 0 %
Total 1298 100 %

7 % des personnes interrogŽes nÕont rien achetŽ. Et pr•s des 2/3 ont dŽpensŽ moins de 20
euros.

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

RŽponses Eff. %
1 267 43 %
2 179 29 %
3 83 13 %
4 59 10 %
5 18 3 %
6 9 1 %
7 4 1 %
Total des rŽponses 619 100 %
Pas de rŽponse 679
Total 1298

Cette question ayant ŽtŽ ajoutŽe tardivement, un peu moins de la moitiŽ des personnes
interrogŽes y ont rŽpondu. On constate nŽanmoins que les achats sont effectuŽs en moyenne
pour 2,07 personnes.

Question 9.!Venez-vous souvent dans ce magasin!?

RŽponses 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 rŽponse 4
Total 1298

Pour rendre les donnŽes homog•nes, toutes les frŽquences ont ŽtŽ ramenŽes ensuite ˆ  la
semaine, en adoptant les conventions suivantes!:
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Ð les frŽquences mensuelles ont ŽtŽ divisŽes par 30,4 / 7. Ainsi, une fois par mois = 0,23 fois
par semaine!;

Ð les frŽquences annuelles ont ŽtŽ divisŽes par 365 / 7. Ainsi, une fois par an = 0,019 fois par
semaine.

7.!Le poids des courses et la livraison à domicile

Question 10.!Quel sera à peu près le poids de vos courses
quand vous les aurez finies!?

RŽponses Eff. %
Moins dÕ1 kg 427 33 %
De 1 ˆ 5 kg 620 48 %
De 6 ˆ 10 kg 195 15 %
De 11 ˆ 20 kg 41 3 %
De 21 ˆ 30 kg 7 1 %
Plus de 30 kg 1 0 %
Pas de rŽponse 7 1 %
Total 1298 100 %

Plus de 80 % des personnes interrogŽes ne portent pas plus de 5 kg ˆ  la fin de leurs courses
quÕils aient ou non effectuŽ des achats dans le magasin dont ils sortent ou dans dÕautres
magasins. En tenant compte des personnes qui nÕont rien achetŽ

A noter quÕil nÕŽtait pas possible de mesurer le poids exact de ces courses avec une balance,
puisque, pour certains, une part des courses reste ˆ  effectuer. Cette apprŽciation doit donc •tre
considŽrŽe avec prŽcaution.

Question 11.!Utilisez-vous la livraison à domicile de ce magasin!?
Question ˆ poser si elle existe.

RŽponses Eff. %
Oui 39 3 %
Non 1116 94 %
Pas de rŽponse 29 2 %
(Sans objet) (114)
Total 1184 100 %

LÕutilisation de la livraison ˆ  domicile reste tr•s marginale, alors que ce service est proposŽ
par presque tous les commerces enqu•tŽs.
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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 clŽs que la personne utilise
(si les gens rŽpondent Ç!cÕest pratique!È relancer la question).

PiŽtons Cyclistes Usagers des transports
publics

Automobilistes

ProximitŽ 62 % RapiditŽ 40 % Probl•mes de
stationnement

ˆ Žviter

24 % Longue
distance

ˆ parcourir

34 %

Plaisir de se
promener

14 % ƒconomie 26 % Pas de
voiture

21 % RapiditŽ 13 %

Pas de
voiture

11 % Plaisir de
se promener

20 % Pas le choix
du moyen

de transport

21 % Poids
des courses

14 %

Probl•mes de
stationnement

ˆ Žviter

7 % Probl•mes de
stationnement

ˆ Žviter

12 % RapiditŽ 18 % LibertŽ,
autonomie,

indŽpendance

9 %

Sport, bon pour
la santŽ

6 % Sport, bon pour
la santŽ

12 % ƒconomie 17 % Pas le choix
du moyen

de transport

8 %

NB!: rŽsultats supŽrieurs ˆ 100 % car plusieurs rŽponses possibles.

Il sÕagit ici dÕun tri croisŽ, car les rŽponses ˆ  cette question nÕont pas de sens si elles ne sont
pas rapportŽes au mode de dŽplacement. CÕest pourquoi, le tableau est commentŽ ˆ  la fin du
chapitre suivant.

9.!L’âge et les revenus des clients

Question 13.!Puis-je connaître votre âge!?

RŽponses Eff. %
Moins de 18 ans 50 4 %
18 ˆ 24 ans 362 28 %
25 ˆ 34 ans 327 25 %
35 ˆ 49 ans 273 21 %
50 ˆ 59 ans 139 11 %
60 ˆ 69 ans 69 5 %
70 ans et plus 69 5 %
Pas de rŽponse 9 1 %
Total 1298 100 %

Les jeunes sont nombreux parmi la population enqu•tŽe. Cela sÕexplique par la forte prŽsence
des jeunes dans les centres-villes et par certains magasins enqu•tŽs tels que le Furet du Nord,
une grande librairie multimŽdia lilloise.
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Le genre

RŽponses Eff. %
Homme 488 38 %
Femme 787 61 %
Rubrique non renseignŽe 23 2 %
Total 1298 100 %

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

Question 14.!Quel est votre revenu moyen annuel!?
ÉÉÉÉÉ F ou ÉÉÉÉÉ E

Pour le cerner au mieux, les enqu•teurs avaient pour consigne de proposer une fourchette par
tranche de 25 000 F (voir section prŽcŽdente). Il a ensuite ŽtŽ dŽcidŽ de lisser les rŽsultats ˆ
partir des fourchettes de salaire, selon la convention suivante!:
Ð pour ceux qui ont dit!: 0 Ð> remplacer par 10 000 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: de 0 ˆ 50 000 F plut™t 0 Ð> remplacer par 20 000 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: de 0 ˆ 50 000 F plut™t 50 000 Ð> remplacer par 37 500 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: de 50 ˆ 100 000 F plut™t 50 000 Ð> remplacer par 62 500 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: de 50 ˆ 100 000 F plut™t 100 000 Ð> remplacer par 87 500 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: de 100 ˆ 150 000 F plut™t 100 000 Ð> remplacer par 112 500 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: de 100 ˆ 150 000 F plut™t 150 000 Ð> remplacer par 137 500 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: de 150 ˆ 200 000 F plut™t 150 000 Ð> remplacer par 162 500 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: de 150 ˆ 200 000 F plut™t 200 000 Ð> remplacer par 187 500 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: de 200 ˆ 300 000 F plut™t 200 000 Ð> remplacer par 225 000 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: de 200 ˆ 300 000 F plut™t 300 000 Ð> remplacer par 275 000 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: + de 300 000 F plut™t 300 000 Ð> remplacer par 325 000 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: + de 300 000 F bien plus Ð> remplacer par 400 000 F,
Ð pour ceux qui ont dit!: + de 300 000 F sans prŽciser Ð> remplacer par 350 000 F.

Il appara”t en dŽfinitive que le revenu moyen des personnes interrogŽes est de 14 273 euros
par an.
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Chapitre 2.

Les modes de déplacement

utilisés par les clients

Les pratiques modales des clients sont tr•s variŽes (section I). Mais les piŽtons conservent
dans tous les cas un r™le clef (section II).

I!–!Une situation très contrastée selon la localisation des
commerces

Dans les grandes villes de province, les dŽplacements pour motif achat sont effectuŽs de 55 ˆ
60!% en voiture, de 30 ̂  35 % ̂  pied, de 5 ̂  10 % en transport en commun et le reste en deux-
roues ou dÕautres modes de transport (source, CERTU, GART). La part de la marche est donc
encore assez importante mais minoritaire. Ces moyennes cachent cependant de grandes
disparitŽs, selon la taille 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 hypermarchŽs.

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

des piétons

En ville, 30 % des dŽplacements se font ˆ  pied ou ˆ  vŽlo. C'est la moyenne observŽe dans les
agglomŽrations de plus de 100!000 habitants, selon les derni• res enqu• tes mŽnages
dŽplacement rŽalisŽes. Certes, on en Žtait ˆ  40 % il y a 20 ans, mais la baisse sÕest beaucoup
ralentie ces derni•res annŽes. Plus prŽcisŽment, il y a bien un effondrement de la pratique de
la bicyclette en une gŽnŽration, mais on ne peut pas en dire autant de la marche qui rŽsiste
plut™t bien.

Selon lÕenqu•te FUBicy, les dŽplacements des clients des commerces de centre-ville et de
proximitŽ sont principalement des piŽtons. Si lÕon Žcarte les deux-roues motorisŽs et autres
usagers peu nombreux (un peu plus de 1 %), ainsi que les utilisateurs de deux modes autres
que la marche (moins de 1 %), et que lÕon ajoute enfin les passagers de voiture, eux aussi peu
nombreux (un peu plus de 2 %), aux conducteurs, on constate que pr•s de la moitiŽ des clients
sont des piŽtons, 7 % des cyclistes, un quart des usagers des transports publics et seulement
un cinqui•me des automobilistes.
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Modes de déplacement utilisés pour les achats

Modes de dŽplacementEff. %
Marche 632 49 %
VŽlos 91 7 %
Transports publics 308 24 %
Voiture 258 20 %
Total 1289 100 %

Source!: enqu•te FUBicy.

Le nombre de cyclistes semble assez ŽlevŽ. Il est en fait conforme ˆ  la pratique du vŽlo en
centre-ville. LÕusage des divers modes selon le sexe ne rŽv• le pas de diffŽrences 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™t une
surprise. Les femmes accepteraient de prendre leur vŽlo pour faire les courses mais moins
pour aller au travail.

Modes de déplacement utilisé pour les achats et genre des clients

Sexe Hommes Femmes Total
Types dÕusager Eff. % Eff. % Eff. %
PiŽtons 238 38 % 383 62 % 621 100 %
Cyclistes 32 36 % 58 64 % 90 100 %
Usagers des transports publics107 37 % 184 63 % 291 100 %
Automobilistes 96 39 % 150 61 % 246 100 %
Total 473 38 % 775 62 % 1248 100 %

NB!: le genre nÕa pas toujours ŽtŽ renseignŽ.
Source!: enqu•te FUBicy.

LÕusage des divers modes selon lÕ‰ge des clients montre que les piŽtons sont bien reprŽsentŽs
chez les personnes ‰gŽes!; les cyclistes sont tr•s prŽsents chez les 24-35 ans et moins chez les
personnes ‰gŽes!; enfin, les usagers des transports publics sont surtout des jeunes et moins des
adultes de 35 ˆ 55 ans contrairement aux automobilistes.

Modes de déplacement utilisé pour les achats et âge des clients

Types
dÕusager

Moins de
18 ans

De 18 ˆ
24 ans

De 25 ˆ
34 ans

De 35 ˆ
49 ans

De 50 ˆ
59 ans

De 60 ˆ
69 ans

70 ans
et plus

Total Age
moyen

PiŽtons 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
des TP % 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!: enqu•te FUBicy.
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Ces rŽsultats confirment dÕautres enqu•tes concernant les dŽplacements pour motif achat
selon les zones. LÕexemple de lÕagglomŽration de Toulouse, 600 000 habitants, est
particuli• rement Žclairant (voir le schŽma ci-apr•s). Dans cette ville, les dŽplacements
domicile-achats se font ˆ  80 % ˆ  pied en centre-ville et ˆ  80 % en voiture en pŽriphŽrie. Et un
habitant du centre-ville se dŽplace de 1,5 ˆ  2 fois plus pour ses achats quÕun habitant des
faubourgs toulousains ou de la pŽriphŽrie.

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

Source!: SMTC (citŽ dans CERTU, 1996)

DÕune fa•on gŽnŽrale, la part de marchŽ de la voiture parmi les clients des commerces varie
du simple au double en passant dÕune localisation en centre-ville ˆ  une localisation en
pŽriphŽrie, ˆ produit donnŽ et ˆ taille de magasin donnŽe (source!: J.-M. Beauvais, 2003).

2.!Les déplacements à pied pourtant sous-estimés

Tout le monde a tendance ˆ  sous-estimer lÕimportance des dŽplacements ˆ  pied�. Les rares
enqu•tes existantes sur ce sujet, effectuŽes ˆ  lÕŽtranger, sont unanimes. La population, mais
aussi les Žlus, les commer•ants et m•me les professionnels des transports ont tendance ˆ  ne
voir que ceux qui sont de loin les plus visibles dans la rue!: les automobilistes et ˆ  nŽgliger les
piŽtons, les cyclistes et les usagers des transports publics (voir Bršg et Erl, 1994).

                                                  
7 Dans un chapitre intitulŽ Ç!Les diffŽrents modes de dŽplacement et leurs impacts sur les comportements

dÕachat!È de son tr•s remarquable ouvrage, R.-P. Desse (2002) rŽussit pourtant le tour de force dÕignorer les
piŽtons (sans m•me parler des cyclistes). Il nÕŽvoque longuement que les transports publics et lÕautomobile.
A sa dŽcharge, il est vrai quÕon manque cruellement de donnŽes sur le sujet.
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Estimation du choix du mode de transport

chiffres
réels

popu-
lation

spécialistes
des transports

commer-
çants

chiffres
réels

chiffres
réels

Déplacements à
Hambourg en 1991

Déplacements dans le 
Bassin de la Ruhr en 1988

Déplacements pour motif 
achats à Graz en 1982

Piéton

Bicyclette

Transport
public

Véhicules
individuels
motorisés

22 9 28 10 44 25

45 57 53 61 32 58

12

8

7

6

8

5

21

26

12

23

16

12

Source!: Bršg et Erl, 1994, pp. 30-31.

Une autre enqu•te rŽalisŽe dans le centre dÕOslo, en Norv•ge, montre que les commer•ants
sous-estiment le nombre de leurs clients venus ˆ  pied et surestiment ˆ  lÕinverse ceux qui
viennent en voiture.

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

Modes de transport
utilisŽs

Modes de transport estimŽs
par les commer•ants

Marche et vŽlo 62 % 39 %
Transports publics 21 % 20 %
Voiture 17 % 41 %

Source!: SIFO Feedback, enqu•te pour les tramways dÕOslo (citŽ dans Krag, 2002)

De m•me, on apprend quÕ̂ Nantes Ç!la majoritŽ des commer•ants estiment [la part des clients
venus en voiture] ˆ  70 %, alors qu'une enqu•te faite ˆ  la sortie des magasins dŽmontre au
contraire que 70 % des clients viennent faire leurs achats ˆ  pied !!È, selon Alain Chenard,
ancien maire de Nantes et prŽsident de la Semitan (Viennet, 1999, p. 15). Malheureusement, il
nÕa pas ŽtŽ possible de retrouver lÕenqu•te ˆ lÕorigine de cette information.

Par ailleurs, il est frŽquent dÕoublier quÕune frange importante de la population ne poss•de pas
de voiture, soit par choix, soit pour des raisons de handicap. Ainsi, ˆ  Lille, 43 % des mŽnages
ne poss•dent pas de voiture (source : enqu•te mŽnages dŽplacements de 1998).
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NŽanmoins, les dŽcideurs et les professionnels du transport urbain consid•rent ˆ  une tr•s large
majoritŽ que la marche et le vŽlo sont des modes de transport dÕavenir (source, GART,
Mobiscopie, 2001).

II!–!Le rôle clef des piétons

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

1.!Tout client est d’abord un piéton

A la diffŽrence des automobilistes et des usagers des transports publics, les piŽtons et les
cyclistes peuvent!:
Ð fl‰ner et regarder les vitrines ¤en fait pas de vitrine en pŽriphŽrie,
Ð sÕarr•ter ˆ tout moment sans difficultŽ,
Ð encha”ner les visites chez plusieurs commer•ants (achats groupŽs),
Ð se dŽplacer presque gratuitement.

CÕest pourquoi, automobilistes et usagers des transports publics doivent quitter leur vŽhicule
et se transformer en piŽtons sÕils veulent profiter de ces avantages (le l•che-vitrine ne peut se
pratiquer en voitureÉ ). Les vŽhicules ne sont finalement que des relais du piŽton!: Ç!quels
que soient les modes utilisŽs, tous les dŽplacements commencent et finissent ˆ  pied!È rappelle
Yan Le Gal (dans lÕouvrage rŽalisŽ pour le GART en 2000).

2.!La proximité, facteur essentiel d’attractivité

Les clients choisissent dÕabord les commerces pour leur proximitŽ.

Selon le cabinet J.-M. Beauvais (2003), pr•s de la moitiŽ des clients choisit un magasin
dÕabord pour sa proximitŽ, quel que soit le mode de dŽplacement utilisŽ et sa localisation
(centre ou pŽriphŽrie). Ensuite, le choix se fait en fonction de lÕattractivitŽ autour du magasin
(restaurant, cinŽma, autres commerces), et enfin en tenant compte de la facil i tŽ de
stationnement.

Selon notre propre enqu•te, la rŽalitŽ semble plus nuancŽe. A la question Ç!Pouvez-vous me
dire pourquoi vous avez choisi dÕutiliser ce mode de dŽplacement pour faire vos achats!?!È,
voici les cinq principales rŽponses fournies par les clients (chacun pouvait donner au plus 3
rŽponses)!:
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Pourquoi avez-vous choisi d’utiliser ce mode de déplacement
pour faire vos achats!?

PiŽtons Cyclistes Usagers des transports
publics

Automobilistes

ProximitŽ 62 % RapiditŽ 40 % Probl•mes de
stationnement

ˆ Žviter

24 % Longue
distance ˆ
parcourir

34 %

Plaisir de se
promener

14 % ƒconomie 26 % Pas de
voiture

21 % RapiditŽ 13 %

Pas de
voiture

11 % Plaisir de
se promener

20 % Pas le choix
du moyen

de transport

21 % Poids
des courses

14 %

Probl•mes de
stationnement

ˆ Žviter

7 % Probl•mes de
stationnement

ˆ Žviter

12 % RapiditŽ 18 % LibertŽ,
autonomie,

indŽpendance

9 %

Sport, bon pour
la santŽ

6 % Sport, bon pour
la santŽ

12 % ƒconomie 17 % Pas le choix
du moyen

de transport

8 %

NB!: rŽsultats supŽrieurs ˆ 100 % car plusieurs rŽponses possibles.

Les piŽtons mettent clairement en avant la proximitŽ et les cyclistes les aspects rapides et
Žconomiques du vŽlo. Les usagers des transports publics cherchent plut™t ˆ  Žviter les
probl•mes de stationnement et nÕont souvent pas la possibilitŽ dÕutiliser un autre mode. Quant
aux automobilistes, le tiers dÕentre eux Žvoque la distance ˆ  parcourir et moins dÕun sur sept
cite le poids des courses.

En conclusion, les clients venus ˆ  pied ou ˆ  vŽlo ne sont pas du tout en nombre nŽgligeable.
Ils constituent souvent la majoritŽ des clients dans les commerces de centre-ville et de
proximitŽ qui constituent certes une forme de commerce aujourdÕhui minoritaire, mais quÕil
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, piŽtonsÉ !: qui sont les meilleurs
clients!? A priori, cÕest lÕautomobiliste, qui peut remplir son coffre. La rŽalitŽ est beaucoup
plus nuancŽe. Il convient de distinguer les dŽpenses par visite et par pŽriode (section I) et de
mieux cerner le pouvoir dÕachat des uns et des autres (section II).

I!–!Dépenses par visite et par période

Elles sont tr•s diffŽrentes et cÕest lÕun des enseignements majeurs de lÕŽtude.

1.!Selon l’enquête FUBicy

A chaque visite dans un magasin de centre-ville ou de proximitŽ, un automobiliste dŽpense en
moyenne 50 % de plus quÕun piŽton, un cycliste ou un usager des transports publics. Mais par
semaine, lÕautomobiliste dŽpense en moyenne dans un magasin donnŽ 87 % de moins que le
piŽton, 12 % de moins que le cycliste et 3 % de moins que lÕusager des transports publics.

Dépenses par visite et par période dans un magasin donné

Effectif DŽpense
moyenne

par
visite

Ecart par
rapport

aux auto-
mobilistes

DŽpense
moyenne

par
semaine

Ecart par
rapport

aux auto-
mobilistes

Nombre
moyen de
visites par
semaine

PiŽtons 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!: enqu•te FUBicy.

Ce phŽnom•ne sÕexplique aisŽment.
Ð Les piŽtons et les cyclistes sont de mŽdiocres clients, au sens o•  ils dŽpensent peu par

visite. Mais ce sont des clients fid• les. Ils viennent souvent, car leur rayon dÕaction est
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limitŽ. Le cycliste et lÕusager des transports publics Žtant bien plus mobiles, le phŽnom•ne
est beaucoup moins marquŽ en ce qui les concerne.

Ð Les automobilistes sont au contraire de bons clients, au sens o•  ils dŽpensent beaucoup par
visite. Car ˆ  chaque visite, ils cherchent ˆ  rentabiliser leur dŽplacement, ˆ  profiter de leur
voiture et des facilitŽs de transport quÕelle offre. Mais ce sont des clients peu fid• les,
volages. Ils viennent rarement dans chaque commerce, car ils peuvent aisŽment en
changer. Cette attitude tend ˆ  sÕaccentuer!: ainsi les Ç!zappeurs dÕhypermarchŽs!È, de plus
en plus nombreux, nÕhŽsitent pas ˆ  faire de longues distances pour profiter des diverses
promotions.

Pour un commer•ant qui cherche ˆ  faire des affaires, cÕest-ˆ -dire augmenter sa recette par
pŽriode, piŽtons et cyclistes sont finalement de meilleurs clients que les automobilistes, au
sens o•  un client qui a lÕhabitude de venir ˆ  pied ou ˆ  vŽlo contribue plus ˆ  lÕaugmentation du
chiffre dÕaffaires annuel quÕun client qui vient dÕhabitude en voiture.

2.!Selon d’autres sources

On trouve des rŽsultats semblables dans dÕautres enqu•tes rŽalisŽes ˆ lÕŽtranger.

Une enqu•te a ŽtŽ rŽalisŽe aupr•s des clients cyclistes et automobilistes des commerces du
centre-ville de Breda (130 000 hab.) aux Pays-Bas (Christiaens, 2000). Dans cette ville, la
bicyclette est dÕusage courant, facile ˆ  utiliser dans dÕassez bonnes conditions de sŽcuritŽ, et il
en est de m•me pour lÕautomobile. On peut supposer, en outre, que cyclistes et automobilistes
ont un pouvoir dÕachat semblable. Bref, les comportements dÕachat de ces usagers sont
comparables. LÕenqu•te fournit les statistiques suivantes :

Dépenses dans le centre-ville de Breda

Cycliste Automobiliste Ecart cycliste /
automobiliste

Par visite 107 197 1,84 fois moins
Par semaine 181 126 1,44 fois plus

Source!: Christiaens, 2000.

On dŽcouvre que les Žcarts sont encore plus marquŽs que selon lÕenqu•te FUBicy qui ne
constate quÕun Žcart cycliste / automobiliste de 1,54 fois moins par visite et de 1,12 fois plus
par semaine.

Une autre Žtude rŽalisŽe ˆ Utrecht, citŽe par T. Krag (2002), aboutit ̂  des rŽsultats encore bien
plus contrastŽs. Il est donc possible que ces Žcarts grandissent avec lÕusage du vŽlo.
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Dépenses dans le centre-ville d’Utrecht aux Pays-Bas

DŽpenses
par client
par visite

Ecart par
rapport

aux auto-
mobilistes

Nombre
de visites

par semaine
par client

DŽpenses
par client

par semaine

Ecart par
rapport

aux auto-
mobilistes

Marche ˆ pied 18 E 0,56 3,4 64,60 E 2,24
VŽlo 23 E 0,72 2,7 62,10 E 2,16
Transports en commun 23 E 0,72 2,0 46,00 E 1,60
Voiture 32 E 1 0,9 28,80 E 1

Source!: IMK, Diemen, 1993.

Une enqu• te rŽalisŽe ˆ  MŸnster, en Allemagne, portait sur trois supŽrettes et un grand
magasin. Elle conclut que Ç!les automobilistes ne sont pas meilleurs clients que les cyclistes,
les piŽtons ou les usagers des transports publics. (É ) Les cyclistes, achetant de moindre
quantitŽs par visite, viennent plus rŽguli• rement au magasin (11 fois par mois en moyenne,
contre 7 fois en moyenne pour les automobilistes) etÉ  sÕexposent plus souvent ˆ  la
tentation.!È (Commission EuropŽenne, 1999, p. 21). Selon cette enqu•te, les cyclistes viennent
donc 1,57 fois plus souvent que les automobilistes. Et selon lÕenqu•te de la FUBicy!: 1,74.
Des rŽsultats tr•s proches.

Enfin, une autre enqu•te rŽalisŽe dans la RŽgion de Bruxelles-Capitale confirme!: Ç!Ce sont
[en gŽnŽral] les clients qui viennent en voiture qui dŽpensent le plus dÕargent par visite!È,
Ç!toutefois (É ) les clients qui viennent en voiture sont ceux qui viennent le moins souvent!È
(2001, p. 8, sans plus de prŽcisions).

II!–!Le pouvoir d’achat selon les modes utilisés

Lˆ encore, ce sujet prend un tour tr•s diffŽrent selon le point de vue adoptŽ.

Les revenus des clients selon les modes de déplacement utilisés

Revenus annuels
moyens en Euros

Ecart par rapport
aux automobilistes

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

Source!: enqu•te FUBicy.

Les piŽtons et les cyclistes ont des revenus infŽrieurs dÕenviron un quart ˆ  ceux des
automobilistes et m•me de 44 % pour les usagers des transports collectifs. CÕest un Žcart
important. Mais on ne peut en rester ˆ  ce constat, car les uns et les autres nÕeffectuent pas
seulement des achats pour eux-m•mes.

Les achats sont effectuŽs 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 ramenŽs ˆ  lÕunitŽ de consommation
deviennent tr•s comparables. En considŽrant quÕau-delˆ  dÕune personne par mŽnage, une
personne supplŽmentaire compte pour 0,5, on constate dans ce cas que les piŽtons et les
cyclistes ont des revenus infŽrieurs de respectivement 2 et 4 % ˆ  ceux des automobilistes
(diffŽrence statistiquement non significative), alors que les usagers des transports publics ont
des revenus infŽrieurs de 27!% ˆ ceux des automobilistes.

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

Effectif
des

rŽpon-
dants*

Nombre de
personnes pour
lesquelles sont
effectuŽs les

achats

Nombre
moyen

dÕunitŽs de
consom-
mation

Revenus
annuels
moyens
en Euros

Revenus an-
nuels moyens
par unitŽ de

consommation
en Euros

Ecart par
rapport

aux
automo-
bilistes

PiŽtons 256 1,87 1,43 14 276 9 948 0,98
Cyclistes !48 1,77 1,38 13 483 9 735 0,96
Usagers des 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 moyenne 603 2,06 14 273

Enfin, on peut ajouter que les usagers non motorisŽs ont sans doute des frais de dŽplacement
moindres, ce qui accro”t leur pouvoir dÕachat par rapport aux automobilistes, et parfois de
beaucoup si cela permet dÕŽviter lÕachat dÕune voiture.

En conclusion, lÕa priori dŽfavorable des commer•ants ˆ  lÕŽgard des clients non motorisŽs
nÕest pas justifiŽ. Si piŽtons et cyclistes dŽpensent bien moins par visite que les automo-
bilistes, ils dŽpensent en revanche nettement plus par pŽriode et contribuent d•s lors efficace-
ment ˆ  accro”tre le chiffre dÕaffaires des commer•ants. En outre, les revenus des uns et des
autres sont tout ˆ fait comparables.
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Chapitre 4.

L’accessibilité des commerces

selon les modes de déplacement

Il est a priori logique de chercher ˆ  amŽliorer lÕaccessibilitŽ des commerces de centre-ville et
de proximitŽ pour tous les modes de dŽplacement possibles. Mais cÕest nŽgliger le fait que les
modes utilisent des surfaces tr•s diffŽrentes, ˆ  des cožts tr•s variables. En ville, lÕespace Žtant
rare, il est plus logique!:
Ð dÕencourager lÕusage des modes qui prennent peu de place par personne transportŽe!:

marche, vŽlo et transports collectifs,
Ð et de dŽcourager lÕusage des modes dŽvoreurs dÕespace, comme lÕautomobile (section I).

On cherchera ensuite ˆ  cerner dÕautres facteurs favorisant ou non lÕaccessibilitŽ, comme la
densitŽ, les parkings ou les voies rapides (section II).

I!–!La consommation d’espace selon les modes

Il convient de distinguer lÕespace consacrŽ au stationnement et lÕespace nŽcessaire pour la
circulation.

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

Dans ce cas, les donnŽes sont bien connues. Voici lÕespace de stationnement occupŽ par les
principaux vŽhicules!:
Ð Voiture : 10 m2 le long du trottoir,

25 m2 dans un parking dŽgagements compris.
Ð VŽlo : 0,7 ˆ 1 m2, selon que le dispositif de stationnement est plus ou moins compact.
Ð Bus : 30 m2 pendant de brefs arr•ts.
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5 arceaux pour 10 vélos à la place d’une voiture

entrée du magasin

Ainsi, ˆ  la place dÕune voiture peuvent stationner 10 bicyclettes, soit jusquÕ̂ 10 fois plus de
clients (de fa•on plus rŽaliste, m•me si la moitiŽ seulement des places pour vŽlos sont
occupŽes et m•me si les automobilistes dŽpensent 50 % de plus par visite que les cyclistes, le
rendement de cet espace de stationnement reste encore trois fois supŽrieur). Pour le piŽton,
cÕest encore mieux!: il ne stationne pas. Et le bus, lui, ne sÕarr• te que bri•vement sur un
espace de 30!m2 (soit 1!m2 par personne pendant quelques minutes si le bus transporte 30
voyageurs), soit un espace consommŽ par personne infime.

Au contraire, les hypermarchŽs (implantŽs ˆ  80 % en zones pŽriphŽrique ou suburbaine),
comme les supermarchŽs et m•me les maxidiscomptes ont besoin dÕune place de parking de
25!m2 (dŽgagements compris) pour 6!m2 de surface commerciale (voir le tableau ci-apr•s). Par
exemple!: pour un hyper de taille moyenne de 12 000 m2, 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 dÕ•tre rempli (source!: calcul
sommaire effectuŽ par nos soins).

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

Hyper-
marchŽs *

Super-
marchŽs *

Maxidis-
comptes **

Nombre total 1 209 8 400 2 854
Surface moyenne 5 751 m2 1 024 m2 657 m2

Nombre moyen de places de parking 1 002 142 *** 105
Surface commerciale par place de
parking

5,7 m2 7,2 m2 6,3 m2

Places de parking pour 100 m2

de surface commerciale
17,4 13,9 16,0

* Source!: rapport des comptes commerciaux, panorama Ç!Points de vente!È, au 31/12/2001.
** Source!: IFLS, Nielsen, panorama Ç!Points de vente!È, panel de gestion, au 31/12/2001.

*** 9 magasins sur 10 disposent dÕun parking.

2.!L’espace consommé par la circulation selon les modes

Il est plus difficile dÕestimer la consommation dÕespace de circulation. Voici une estimation
tenant compte de la rŽalitŽ du trafic sur une voirie principale urbaine, dotŽe de feux tricolores,
en pŽriode de pointe mais sans embouteillages, avec prioritŽ aux carrefours pour les transports
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

VŽlo !6 000
Bus !5 000

Voiture !1 000

Source!: estimation ˆ partir de divers travaux, dont ceux de D. Apel (2000).
NB!: en ce qui concerne la bicyclette, aucune ville fran•aise ne bŽnŽficie

dÕun trafic cycliste permettant dÕarriver ˆ un tel dŽbit.

On constate que sur un espace donnŽ, il circule beaucoup plus de piŽtons, de cyclistes ou
dÕusagers des transports publics que dÕautomobilistes.

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

A Lyon, avec lÕarrivŽe du tramway avenue Berthelot, le trafic automobile a ŽtŽ rŽduit de
moitiŽ (de 45 000 ˆ  20 000 vŽhicules par jour), mais le tramway transporte dŽsormais
61!000 voyageurs par jour au lieu de 30 000 tout au plus avec les bus. LÕambiance de la
rue a profondŽment changŽ et les piŽtons sont nettement plus nombreux. Le bilan est
largement positif.

En 1989, la nouvelle municipalitŽ de Strasbourg dŽmontre lÕintŽr•t 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.

Selon la direction de la communication de la ville!: Ç!Avant la construction du tramway
et la transformation du centre-ville, les chiffres dÕaffaires [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 lŽg•re baisse. Depuis la fin des travaux et la mise en service, ces
chiffres connaissent une progression de 4 ˆ  6 % par an.!È. La hausse de la frŽquentation
des transports publics et lÕŽlargissement du pŽrim•tre de la zone piŽtonne a visiblement
dopŽ le commerce de centre-ville.
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3.!Un bilan très favorable aux usagers non motorisés

Conclusion!: en ville, m•me quand la voiture bŽnŽficie de parkings souterrains, elle reste
toujours dŽsavantagŽe par lÕŽnorme espace quÕelle consomme. Car en stationnement comme
en circulation, la voiture est un mode de dŽplacement dŽvoreur d'espace. Un client venu en
voiture utilise 5 ˆ  100 fois plus d'espace qu'un usager venu ˆ  pied, ˆ  vŽlo ou en transport
collectif. RapportŽ au m2 disponible, le nombre de clients automobilistes est bien moindre que
le nombre de clients piŽtons, cyclistes ou usagers des transports collectifs.

II!–!Quelques autres facteurs favorisant l’accessibilité

Aux considŽrations directes sur la consommation dÕespace, on peut ajouter dÕautres rŽflexions
qui ont cependant toutes des liens avec ce th•me.

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

La densitŽ de la population (en habitants + emplois) est sans conteste tr•s favorable au
dŽveloppement ou au maintien des petits commerces. Elle permet aux piŽtons dÕaccŽder
aisŽment ˆ  une diversitŽ de lieux dÕachat qui en retour animent et sŽcurisent la rue et
favorisent les dŽplacements ˆ  pied (le cas de Paris est ˆ  ce titre exemplaire). Ce facteur est
essentiel et pourtant trop mŽconnu. On sÕen souvient quand une baisse marquŽe de la
population de certains centres-vil les ou quartiers affecte directement les commerces.
AujourdÕhui, les commer•ants rŽclament avec raison une politique du logement qui favorise le
retour des habitants, et notamment des Žtudiants, dans les centres-villes (Perrilliat, 1997).

La portŽe des dŽplacements est directement liŽe ̂  cette densitŽ. Une faible densitŽ implique de
longs dŽplacements et inversement.
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La portée des déplacements à pied et à vélo

Le cycliste est bien plus efficace que le piŽton. Sur terrain plat et ˆ  dŽpense dÕŽnergie
Žgale, un cycliste va au moins trois fois plus loin quÕun piŽton. Il couvre donc une
surface 10 fois plus grande. Mais il reste toutefois dŽpendant de son vŽhicule, quÕil lui
faut stationner, entretenir, etc.

Dans les vi l les o•  les usagers ont la
possibilitŽ de choisir entre la marche et le
vŽlo pour faire leurs courses, le vŽlo conna”t
un certain succ•s.
Ð A Rennes, la sociŽtŽ Adshel a mis en

place en 1999 un syst•me de location de
vŽlos en l ibre service gŽrŽ par carte
magnŽtique. Or, plus du quart des vŽlos
sont louŽs pour motif achat (27 %).

Ð A Ferrare, 45 % des achats se font ˆ  vŽlo,
selon G. Lieutier (intervention ˆ  la
journŽe dÕŽtudes de la FUBicy ˆ  Marseille
en avril, 2004).

1 km

3 km

30 km

3,1 km

2

2

2.!Les parkings

Pour amŽliorer lÕaccessibilitŽ des commerces de centre-ville et de proximitŽ, la rŽalisation de
parkings semble apparemment une solution de bon sens. Elle est prise en fait dans la
contradiction suivante!:
Ð soit les parkings sont rŽalisŽs en surface et prennent alors un espace considŽrable aux

autres usagers ou ˆ  dÕautres activitŽs, ce qui ne favorise gu•re la densitŽ en habitants +
emplois et donc les commerces,

Ð soit les parkings sont rŽalisŽs en souterrain ou en ouvrage et cožtent alors tr•s chers ˆ
construire et ˆ  exploiter (voir le dernier chapitre), ce qui rŽduit la capacitŽ de la collectivitŽ
ˆ  investir dans des amŽnagements de voirie favorisant lÕusage dÕautres modes de
dŽplacement ou dans des travaux dÕembellissement de la ville amŽliorant lÕattractivitŽ des
commerces.

Dans les deux cas, les parkings induisent des flux automobiles qui occupent eux aussi
beaucoup dÕespace, comme on vient de le voir, et pour lesquels il faut amŽnager des voiries
dÕacc•s.

Les deux termes de lÕalternative sont difficiles ˆ admettre.
Ð Dans le premier cas, lÕŽquation Ç!plus de parkings et de voiries dÕacc•s = meilleure

accessibilitŽ = meilleures affaires!È est si fortement ancrŽe dans les mentalitŽs que la
question cruciale de la densitŽ de la population passe inaper•ue (voir lÕencadrŽ ci-apr•s).

Ð Dans le second cas, les villes ont tendance ˆ  sÕappuyer sur des investisseurs privŽs pour
construire et exploiter les parkings et leurs finances en sont moins affectŽes, insistent-elles.
En fait, la dŽpense reste consŽquente. Et ce sont souvent les commerces qui doivent aider
les clients ˆ supporter le cožt du parking et qui financent aussi en partie cet Žquipement.
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Parkings et densité du bâti. L’exemple de Saint-Nazaire

Apr•s la guerre, le centre-ville dŽtruit a ŽtŽ enti•rement reconstruit en favorisant Ç!une
grande accessibilitŽ en voiture et une faible densitŽ du b‰ti. Les rŽsultats ne sont pas
probants en terme dÕattractivitŽ commerciale!: le centre-ville de cette agglomŽration de
130!000 habitants est rarement animŽ, si ce nÕest le samedi apr•s-midi ˆ  proximitŽ
immŽdiate du centre commercial de la RŽpublique. Au partisan du tout automobile,
rŽclamant des parkings et des pŽnŽtrantes comme ˆ  Grenoble et ˆ  Tours, il appara”t que
Saint-Nazaire peut jouer le r™le de contre-exemple.!È (Desse, 2002, p. 120).

A contrario, les parkings pour cycles nÕont aucun de ces dŽsavantages.

Il convient enfin de signaler que les places de parking sont souvent util isŽes par les
commer•ants eux-m•mes. Dans une petite ville comme Salon de Provence, le tiers des places
en centre-ville seraient occupŽes par les voitures des commer•ants, selon lÕadjoint au maire
dŽlŽguŽ ˆ lÕenvironnement (prŽsent ̂ la derni•re journŽe dÕŽtudes de la FUBicy ̂  Marseille, le
16 avril 2004).

Si bien quÕen Wallonie, une opŽration intitulŽe Ç!Je me plie en quatre pour mes clients!È,
lancŽe en 2003, incite les commer•ants ˆ  stationner leur voiture en dehors des zones
commerciales, puis ˆ  rejoindre ensuite leur magasin gr‰ce ˆ  un vŽlo pliant qui leur est pr• tŽ
pendant 4 semaines avec ensuite option dÕachat, pour pouvoir ainsi libŽrer des espaces de
stationnement pour les cl ients. En effet, Ç!chaque voiture ventouse dans les zones
commerciales du centre-ville reprŽsente un manque ˆ  gagner dÕenviron 25 000 euros de
chiffre dÕaffaires [par an] pour les commer•ants du centre-ville.!È, soit environ cinq clients
par jour qui peuvent ainsi plus facilement stationner (Direction gŽnŽrale des transports de
Wallonie, 2003).

3.!Les voies rapides

Les voies rapides et autres voies dÕacc•s facile en voiture vers le centre-ville et les quartiers
facilitent en m•me temps les dŽplacements automobiles vers la pŽriphŽrie et ˆ  ce titre
favorisent nŽcessairement les centres commerciaux de la pŽriphŽrie au dŽtriment des
commerces du centre-ville. Les clients automobilistes sÕaccroissent et deviennent encore
moins fid•les.

Pourtant, de nombreux commer•ants de centre-ville rŽclament aujourdÕhui ces types dÕamŽna-
gement et les obtiennent parfois. Par exemple, ˆ  Strasbourg, lÕautoroute de contournement de
la ville, construite dans les annŽes 70 et qui passe ˆ  moins dÕun km ˆ  vol dÕoiseau de la
cathŽdrale, comporte une bretelle dÕacc•s qui arrive directement dans lÕhypercentre par un
souterrain de plusieurs centaines de m•tres. Cet amŽnagement nÕa pas particuli• rement
relancŽ lÕactivitŽ commerciale, alors que lÕarrivŽe du tramway et la piŽtonisation de la place
centrale, 15 ans plus tard, ont ŽtŽ plus efficaces (comme on lÕa vu dans un encadrŽ prŽcŽdent).
Autre exemple, ̂ Paris, les petits commerces disparaissent surtout ̂ proximitŽ du pŽriphŽrique
quÕil est facile dÕemprunter en voiture pour accŽder aux quelques hypermarchŽs installŽs en
proche banlieue.
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En conclusion, l'espace Žtant rare en ville, mieux vaut l'accorder dÕabord aux modes de
dŽplacement Žconomes en espace et donc limiter lÕenvahissement automobile au profit des
autres modes. En outre, les amŽnagements en faveur des automobilistes ne permettent pas
seulement de les attirer, mais favorise aussi leur Žvasion. Seule une forte densitŽ en habitants
et emplois est toujours favorable au commerce et ˆ leur acc•s ˆ pied ou ˆ vŽlo.
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Chapitre 5.

Le transport des achats

à pied et à vélo

La voiture permet de transporter la plupart des charges lourdes et encombrantes. Mais de
telles charges sont rares (section I). PiŽtons et cyclistes peuvent transporter la plupart des
achats avec des moyens simples adaptŽs (sections II et III). A dŽfaut, il reste la livraison aux
particuliers (section IV).

I!–!Les achats lourds et encombrants

Il est frŽquent dÕentendre que les achats ne seraient possibles quÕen voiture, ˆ  cause de leur
poids, de leur volumeÉ  La rŽalitŽ est assez diffŽrente et des solutions existent pour les achats
lourds ou encombrants8.

1.!Des courses de plus en plus lourdes

Le poids moyen des achats a plut™t augmentŽ ces derni• res dŽcennies, tous types dÕachat
confondus. Certes, certains biens sont plus lŽgers (tŽlŽviseur, imprimante, meubles, briques
alimentaires au lieu de bouteilles en verreÉ ). Mais les biens achetŽs sont plus nombreux!: la
norme de consommation sÕest Žlargie (eau minŽrale, v• tements plus souvent renouvelŽs,
jouets, magnŽtoscope, micro-onde, tŽl. portableÉ ), lÕautoconsommation (lŽgumes du
jardinÉ ) et la valorisation des sous-produits (accommodement des restes, recyclageÉ ) ont
chutŽ. Et les biens sont aussi plus ŽlaborŽs (plats cuisinŽs, surgelŽs, automobiles,
emballagesÉ).

Ainsi, le poids moyen des achats d'un client d'hypermarchŽ est aujourdÕhui d'environ 35!kg.
Pour une famille o•  les deux parents travaillent, les courses alimentaires reprŽsentent une
lourde contrainte!: manque de temps et poids des denrŽes (environ 2 kg par personne adulte et
par jour, soit au moins 40 kg ˆ  ramener par semaine pour une famille de deux enfants). Dans
les communes o•  lÕeau du robinet est polluŽe, lÕapprovisionnement en eau minŽrale est une

                                                  
8 Il serait utile de distinguer les objets lourds des objets encombrants, le poids et le volume. En fait les deux

param•tres sont souvent corrŽlŽs et les donnŽes manquent pour effectuer ce distinguo.
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vraie corvŽe. Et quand en outre la femme assume seule lÕessentiel des courses, il est difficile
de contester lÕintŽr•t dÕutiliser une voiture ou la livraison ˆ domicile pour cette t‰che.

2.!Le poids moyen des courses

Pourtant, selon notre enqu•te rŽalisŽe aupr•s de personnes sortant de magasins de centre-ville
ou de proximitŽ, la plupart des achats ne sont pas lourds!:
Ð 33 % des clients portaient moins de 1 kg,
Ð 48 % des clients portaient de 1 ˆ 5 kg,
Ð 15 % des clients portaient de 6 ˆ 10 kg,
Ð 4 % des clients portaient plus de 10 kg.

En dŽtaillant ce rŽsultat par mode, on constate m•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 piŽtons et plus encore les cyclistes (respectivement!: 17 % et 9 % contre 23 % et 28 %
pr•ts ˆ porter plus de 5 kg).

Poids des achats selon le mode de déplacement utilisé

Moins
de 1 kg

De 1
ˆ 5 kg

De 6
ˆ 10 kg

Plus
de 10 kg

non
rŽp.

Total

Eff. % Eff. % Eff. % Eff. % Eff. Eff. %
PiŽtons 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 publics133 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!: enqu•te FUBicy.

Ce rŽsultat Žtonnant peut • tre expliquŽ de diverses mani•res. Tout se passe comme si les
automobilistes utilisaient leur voiture, non pas pour porter de lourds achats, mais pour ne pas
porter dÕachats ˆ  pied ou ˆ  vŽlo. A moins que les clients automobilistes aient lÕhabitude de
rouler en voiture quoi quÕil arrive et prŽf• rent frŽquenter les centres commerciaux de la
pŽriphŽrie pour les achats lourds ou encombrants. Ce qui suppose finalement quÕen gŽnŽral
les gens nÕutiliseraient pas un mode de dŽplacement diffŽrent selon le motif (achat ou autre)É

En 1982, une enqu•te similaire menŽe ˆ  Graz (260 000 hab.), en Autriche, donnait des
rŽsultats tr•s proches.
Ð pour un bon tiers (38 %) de tous les achats dans le centre-ville, il nÕy a pas eu besoin de

transporter une quelconque charge ;
Ð dans plus de la moitiŽ des cas (58 %), le client portait un simple sac!;
Ð les articles encombrants ou inhabituels ne reprŽsentaient quÕun cas sur 25.
LÕeffort de transport le plus faible Žtait alors fourni par les automobilistes et le plus important
par les cyclistes et les piŽtons (voir le graphique ci-apr•s).
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Transport d’objets selon les modes de déplacement
dans l’agglomération de Graz

Rien

Sac

Autres

Objets
volumineux

39

Piéton Cycliste
Usager
des TP

Automo-
biliste

Tous
modes

32 38 44 40 38

Passager
d'automobile

54 66 60 49 58 58

5 1 1 1 1 2
2

1 1 6 1 2

Source!: Bršg et Erl, 1994, p. 13.

Une enqu• te rŽalisŽe ˆ  MŸnster, en Allemagne, portant sur trois supŽrettes et un grand
magasin, a montrŽ de m•me que Ç!A peine 25 % des automobilistes quittent un commerce
avec deux sacs de marchandises ou plus (contre 17 % des cyclistes). Trois quarts des
automobilistes nÕont donc rien ˆ  transporter qui les emp•cherait dÕutiliser un autre mode de
transport.!È (Commission EuropŽenne, 1999, p. 21).

Ç!Une expŽrience, baptisŽe "Relais libertŽ" a ŽtŽ tentŽe en dŽcembre 1998, pendant le marchŽ
de No‘ l de Strasbourg. Les chalands pouvaient laisser leurs paquets ˆ  la consigne, se les faire
livrer au parking ou livrer chez eux. En dŽpit de ses attraits, cette opŽration a sŽduit moins de
1500 personnes et nÕa pas ŽtŽ reconduite.!È (Lavergne, 1999). LÕOffice de tourisme, ˆ
lÕinitiative de cette expŽrience qui avait re•u le soutien du PREDIT 2, pensait sŽduire 30 000
personnes (20 fois plus), soit 2 % des 1,5 millions de visiteurs du plus attractif des marchŽs de
No‘ l dÕEurope. Cet Žchec patent pourrait bien • tre dž principalement ˆ  la surestimation de
cette question du poids des achatsÉ

Une rŽcente enqu•te du CREDOC montre m•me que, dans Paris et la petite couronne, les
clients qui se dŽplacent pour faire leurs achats alimentaires et qui se font livrer ensuite apr•s
le paiement ˆ  la caisse sont 36 % ˆ  se rendre au magasin en voiture, alors que les clients
nÕayant pas recours ˆ la livraison ˆ domicile ne sont que 29 % (GART, 2001) !

En fait, les achats lourds ou encombrants concernent principalement!:
Ð lÕalimentation, notamment les liquides et les conserves,
Ð lÕŽquipement de la maison!: notamment lÕameublement et lÕŽlectromŽnager pour lesquels il

existe des syst•mes de livraison ˆ 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 lÕenvisager.

II!–!Le transport des achats à pied

Ce sujet peu ŽtudiŽ mŽrite pourtant quÕon sÕy attarde. Voir en annexe III des photos des
matŽriels ŽvoquŽs.

1.!Le filet à provisions et le sac à roulettes

Vide, le filet ˆ  provisions prend tr•s peu de place, roulŽ en boule dans un sac ˆ  main ou dans
une poche. Plein, il peut transporter jusquÕ̂ 5 kg, voire plus selon sa soliditŽ. Il Žtait tr•s
utilisŽ dans les annŽes dÕapr•s guerre, mais avait perdu son attrait ces derni•res dŽcennies. Il
retrouve depuis peu un certain engouement.

Le sac ˆ  roulettes, solution intermŽdiaire entre sac et caddy, est une invention rŽcente, mais
qui nÕautorise que le transport de 10 kg au maximum.

2.!Le caddy

Le caddy9 est une solution simple et efficace pour transporter les achats ˆ  pied. Il permet de
transporter sans trop dÕefforts jusquÕ̂ 20!kg dÕachats. Le cožt dÕun caddy de qualitŽ est
dÕenviron 30 ˆ  100 E. Il en existe ˆ  6 roues pour monter plus facilement les marches
dÕescaliers ou les bordures de trottoir.

Le caddy souffre cependant dÕune image dŽsu•te!: Ç!cÕest bon pour les grands-m•res!È entend-
t-on souvent. Les trois principaux constructeurs Ð Caddie (France), Rolser (Espagne) et
Leifheit (Allemagne) Ð ne font gu•re dÕefforts pour redresser cette image. La sociŽtŽ Caddie
interrogŽe estime trop risquŽ de rajeunir lÕaspect de ses produits. Pourtant, ce probl•me
dÕimage est surtout vrai dans les villes de province, car ˆ  Paris et en petite couronne et dans
certaines grandes villes, les piŽtons sont si nombreux que lÕusage du caddy est tr•s dŽveloppŽ
et nÕa rien de ringard. Ce qui prouve quÕun effort de redressement de cette image serait
possible. Apr•s tout, la valise ˆ  roulettes Žtait peu rŽpandue, il y a 30 ans!; elle est aujourdÕhui
partout, parce que des constructeurs dynamiques Ð Delsey, SamsoniteÉ Ð ont innovŽ.

III!–!Le transport des achats à vélo

Il existe de nombreuses solutions pour transporter les achats ˆ  bicyclette. Voir en annexe III
des photos des matŽriels ŽvoquŽs. Mais pour transporter des charges lourdes et garder une
bonne stabilitŽ, le cycliste a toujours intŽr•t ˆ  abaisser le centre de gravitŽ au maximum. D'o•
lÕintŽr•t des sacoches et des petites roues. Avec une petite roue ˆ  lÕavant, il devient possible
                                                  
9 Selon le dictionnaire, le terme Ç!caddy!È est le mot exact pour dŽsigner en fran•ais cette sorte de sac ˆ

roulettes ˆ  armature rigide. Une sociŽtŽ alsacienne sÕest lancŽe dans leur fabrication il y a quelques dŽcennies
et elle a choisi de sÕappeler tout simplement Ç!Caddie!È. Puis avec le dŽveloppement des supermarchŽs, elle a
ŽtoffŽ sa gamme de produits en proposant des chariots ˆ  roulettes quÕelle a appelŽ naturellement Ç!caddie!È.
Si bien que dans lÕesprit du public fran•ais, un caddy nÕest pas dÕabord un sac ˆ  roulettes ˆ  armature rigide,
mais un chariot de supermarchŽ, ou au mieux une marque.
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dÕaccrocher un panier au cadre et non au guidon pour prŽserver la stabilitŽ du vŽlo, comme
cÕest le cas pour le Brompton (un vŽlo pliant) ou le Ç!Bi!È (un vŽlo ˆ petite roue ˆ lÕavant).

1.!Le porte-bagages

Un bon porte-bagages dÕau moins 20 E permet de transporter jusquÕ̂ 30 kg. Il doit • tre
complŽtŽ par des tendeurs amovibles ou mieux fixes. Malheureusement, les vŽlos de ville
fran•ais sont souvent dotŽs de porte-bagages peu solides.

2.!Les sacoches

Il en existe de diverses sortes. Elles sont toutes plus ou moins aisŽment amovibles. Le tableau
ci-apr•s les comparent. Les sacoches en treill is mŽtallique apparaissent comme un bon
compromis.

Comparaison des différents types de sacoches

Type de sacoche Poids
ˆ vide

Poids maxi
transportŽ*

SoliditŽ Prix
moyen

En carton lŽger 6 kg faible 15 E
En cuir lourd 12 kg bonne 40 E
En tissu lŽger 8 kg faible 20 E
En treillis mŽtallique moyen 12 kg bonne 25 E

* Par sacoche. A doubler sÕil y a deux sacoches.

3.!Les paniers

Ils sont souvent ŽlŽgants mais pas toujours tr•s pratiques. Un panier ˆ  lÕavant fixŽ au guidon
permet de transporter au mieux 5 kg, car la charge rend difficile le maniement du vŽlo. Il
existe des paniers ˆ  lÕavant fixŽs au cadre beaucoup plus sžrs, car ils nÕemp•chent pas de
tourner la roue. Les paniers mŽtalliques sont beaucoup plus solides que les paniers en osiers,
mais moins esthŽtiques.

4.!Le sac à dos

Un petit sac ˆ  dos permet de transporter des objets lŽgers ou fragiles. CÕest un complŽment
tr•s 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 pratiques pour faire des achats courants. Le must, cÕest la remorque-caddy, utilisable ˆ  la
fois comme remorque ˆ  vŽlo et comme caddy ˆ  pied, qui sÕattache au vŽlo et se dŽtache tr•s
facilement. On trouve trois mod•les sur le marchŽ!: le Ç!Donkey!È (‰ne en anglais) construit
par Winther (Danemark), le rŽcent Ç!Bike Schopper!È de la sociŽtŽ Arcade (France) et le
Bike-Hod de Bikefix (Royaume Uni).

Le Donkey est tr•s solide et peut transporter jusquÕ̂ 50 kg. Ce qui est bien suffisant, puisque
le poids moyen du Ç!panier de la mŽnag• re!È est nettement infŽrieur (36 kg pour
lÕhypermarchŽ en pŽriphŽrie et 8 kg pour le supermarchŽ de centre-ville, ŽtudiŽs par Beauvais,
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1996). Mais il est cher (250 E) et lourd (12 kg avec le stabilisateur Žvitant ˆ  la remorque de
verser dans les virages).

Le Bike Shopper est moins solide et ne peut transporter quÕenviron 35 kg. Mais il est
nettement moins cher (193 E, prix public, 175 E par la sociŽtŽ de vente par correspondance
Deux plus deux) et bien moins lourd (5 kg stabilisateur compris). En outre, son sac est
dŽtachable et peut • tre utilisŽ comme sac ˆ  dos. LÕattache remorque est Žgalement ŽquipŽe
dÕun petit antivol.

Le Bike-Hod a le dŽfaut dÕavoir une fixation sous la selle, ce qui emp•che dÕutiliser le porte-
bagages. En outre, il est peu stable comme caddy ˆ lÕarr•t.

Avec une remorque-caddy, il est plus facile de faire les courses alimentaires ˆ  lÕhypermarchŽ
ˆ  vŽlo quÕen voiture, puisquÕil nÕest pas nŽcessaire dÕemprunter un caddy de lÕhyper, ni de
transfŽrer les denrŽes dans un coffre!: il suffit dÕaccrocher lÕengin au vŽlo et ˆ  lÕarrivŽe de le
dŽcrocher et de lÕamener directement au pied du rŽfrigŽrateur. Reste un probl•me important!:
ce type de matŽriel souffre encore dÕune diffusion insuffisante.

A noter, que ces trois produits sont peu encombrants!: ils ne sont pas plus larges quÕune
bicyclette (70 cm) et nÕallongent la bicyclette que dÕau plus 70 cm. A lÕarr• t, la bicyclette ne
prend pas plus de place que dÕhabitude puisque le cycliste sÕen va avec la remorque-caddy. En
outre, le rangement vertical de ce type Žquipement ne prend que 0,2 ˆ 0,3 m2.

Apparemment, les cyclistes ont donc lÕembarras du choix. Mais la plupart de ces accessoires
sont tr•s mal diffusŽs par les marchands de cycles fran•ais.

Quelques sites Internet concernant des matériels de portage

Ð Caddy!: www.caddie.fr, www.rolser.com, www.leifheit.de
Ð Porte-bagages!: www.pletscher.ch
Ð Remorque : www.deux-plus-deux.net, www.intercycles.com, www.roland-werk.de
Ð Remorque-caaddy : www.intercycles.com, www.winther-bikes.com

IV!–!La livraison aux particuliers

La livraison aux particuliers est une solution complŽmentaire qui existe de longue date, et qui
prend un nouvel essor avec le commerce Žlectronique. Ce type de service qui peut contribuer
ˆ  fidŽliser le client et lui Žviter dÕutiliser sa voiture. De nombreuses solutions sont possibles.
La livraison peut •tre effectuŽe!:
Ð apr•s passage en magasin, sur simple coup de fil avec paiement diffŽrŽ (pour les clients

fid•les), voire par Internet,
Ð au domicile du client ou dans un lieu relais!: chez le voisin, le gardien, un autre

commer•ant, un prestataire de servicesÉ,
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Ð par des moyens de transport non polluants, comme un vŽhicule Žlectrique, un triporteur
(cÕest le cas dÕun fleuriste ˆ  Strasbourg) ou un triporteur ˆ  assistance Žlectrique (comme ˆ
Paris10 ou ˆ Nantes)É

A Paris et en petite couronne, un mŽnage sur cinq a dŽjˆ  recours ˆ  la livraison ˆ  domicile pour
ses achats alimentaires (selon une enqu• te du CREDOC menŽe aupr•s dÕun millier de
mŽnages). Et 12 % dÕentre eux le font de fa•on rŽguli•re (GART, 2001). Ce type de service
nÕest donc plus un phŽnom•ne marginal, m•me si cela reprŽsente encore seulement 5 % du
total des dŽpenses alimentaires des mŽnages concernŽs.

Dans dÕautres domaines, la livraison ˆ  domicile est la r•gle depuis longtemps (vente par
correspondance, ameublement, ŽlectromŽnagerÉ) ou progresse rapidement (informatiqueÉ).

De nombreuses difficultŽs sÕopposent pourtant ˆ  la croissance rapide de la livraison aux
particuliers.
Ð CÕest un service tr•s cožteux pour les petits commerces qui ont trop peu de clients pour

que des tournŽes plus Žconomiques soient possibles.
Ð CÕest un service qui reste encore cher pour le client!: i l doit souvent commander un

montant ŽlevŽ dÕachats pour bŽnŽficier dÕune livraison gratuite ou dÕun cožt nŽgligeable.
En outre, ceux qui commandent par Internet ont intŽr• t ˆ  utiliser une liaison rapide plus
commode mais cožteuseÉ

Ð Un tel service nÕŽvite pas toujours au client de se dŽplacer dans le magasin pour avoir une
idŽe plus prŽcise du produit ou obtenir des conseils.

Ð Un tel service suppose une prŽsence du client au domicile ou la gestion complexe de lieux
relais, avec des probl•mes difficiles de responsabilitŽ en cas de vol ou de dŽtŽrioration.

Bref la livraison aux particuliers est une solution complŽmentaire parfois intŽressante, mais
qui nÕest pas la panacŽe.

En conclusion, il existe sans conteste de nombreuses solutions efficaces pour transporter les
achats ˆ  pied ou ˆ  vŽlo sans trop se fatiguer. Mais si elles ont encore peu de succ•s, cÕest ˆ
lÕŽvidence ˆ  cause de lÕimage dŽgradante du portage des achats qui serait tout juste praticable
par les pauvres ou les habitants des pays en voie de dŽveloppement. Quant ˆ  la livraison aux
particuliers, cÕest une solution complŽmentaire fort utile, mais encore souvent cožteuse et mal
commode. La solution la plus simple et la plus rentable, pour rŽduire les dŽplacements en
voiture pour motif achats, est encore de rŽhabiliter lÕusage du caddy ou des sacoches aupr•s
des clients.

                                                  
10 Voir http://www.paris.fr/fr/deplacements/transports_marchandises/transport_marchandises_triporteurs.ASP
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Chapitre 6.

L’aménagement des espaces publics

AmŽnager lÕespace public des rues commer•antes est une excellente mani• re dÕattirer la
client• le. Il doit • tre agrŽable et sans danger dÕy fl‰ner et de sÕy arr• ter, encore faut-il pour
cela rŽhabiliter la rue. Les solutions sont nombreuses et dŽpendent fortement du contexte
(section I). Leur cožt est tr•s variable (section II).

I!–!Les aménagements de voirie

En voici une liste non exhaustive.

1.!Rue commerçante et galerie marchande

Une rue commer•ante peut • tre un lieu bien plus agrŽable quÕune galerie marchande. Au
contraire dÕune galerie marchande o•  tout le dŽcor est destinŽ ˆ  attirer le client, la rue
commer•ante amŽnagŽe apporte au chaland le spectacle et lÕattrait de la rue, ̂  savoir la grande
variŽtŽ des activitŽs, des usagers et du dŽcor, au fil de la journŽe, des saisons et de la vie.
Beaucoup de citadins y sont de plus en plus sensibles. Cet avantage essentiel sur les centres
commerciaux mŽrite dÕ•tre valorisŽ en prŽservant!:
¥ une grande diversitŽ des fonctions!: commerces, loisirs (cinŽmas, restaurantsÉ), services,
¥ et une mixitŽ sociale!: habitat populaire et bourgeois.

Les centres commerciaux sÕefforcent dÕailleurs dÕimiter la qualitŽ architecturale et la diversitŽ
fonctionnelle des centres urbains. Ils nÕhŽsitent pas ˆ investir de plus en plus dans ce domaine.

Enfin, lÕabri offert par les galeries marchandes, souvent mis en avant, ne semble pas • tre un
argument dŽcisif, car il pleut rarement en France et le climat y est tempŽrŽ. Ainsi, dÕapr•s
MŽtŽo France, ˆ  Paris (observatoire de Montsouris), il pleut en moyenne 7 % du temps. Un
piŽton ou un cycliste a donc seulement un risque sur 15 de se dŽplacer sous la pluie. Et
beaucoup moins sÕil prend quelques prŽcautions, en prenant un parapluie ou une cape si le
temps est mena•ant, ou en attendant que la pluie cesse sÕil a le temps.
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2.!La rue piétonne

La rue piŽtonne a connu un fort engouement ˆ  la fin des annŽes 70 et dans les annŽes 80
(Commerce moderne, 1976). Elle a lÕavantage de libŽrer totalement lÕespace au seul profit des
piŽtons et des commerces. Mais le succ•s nÕest pas toujours au rendez-vous, car les conditions
de sa rŽussite sont nombreuses!:
Ð le maintien dÕune diversitŽ dÕenseignes (nationales et locales) et de produits vendus,
Ð des activitŽs de services et de loisir complŽmentaires!: cafŽs, restaurants, cinŽmasÉ,
Ð un bon confort (rev•tement, Žclairage, propretŽÉ),
Ð une sŽcuritŽ suffisante (ce qui nÕest pas facile si le lieu est ˆ fonction quasi unique),
Ð une bonne accessibilitŽ en transport public,
Ð un acc•s correct pour les livraisons,
Ð et lÕorganisation pŽriodique dÕanimations.

Remarque!: depuis un dŽcret du 14 septembre 1998, les cyclistes sont autorisŽs ˆ  rouler dans
les aires piŽtonnes Ç!ˆ  la vitesse du pas!È, cÕest-ˆ -dire en respectant les piŽtons, Ç!sauf avis
contraire des autoritŽs investies du pouvoir de police!È (en gŽnŽral le maire). En effet, la
cohabitation piŽtons / cyclistes se passe bien, mais nŽcessite un temps dÕapprentissage.
Certaines villes Ð comme Metz Ð ont pourtant dŽcidŽ dÕinterdire les rues piŽtonnes aux
cyclistesÉ

3.!L’aire piétonne circulée

LÕ Ç!aire piŽtonne circulŽe!È, selon une terminologie en vigueur ˆ  Poitiers et proposŽe par le
consultant Yan Le Gal, consiste ˆ  limiter lÕacc•s de quelques rues du centre-ville commer•ant
aux seuls piŽtons, vŽlos, bus et vŽhicules autorisŽs, gr‰ce ˆ  un dispositif adaptŽ!: bornes
rŽtractables sur prŽsentation dÕun badge ou bien simple filtrage par des gardiens. Les rues du
centre-ville sont ainsi libŽrŽes du trafic de transit parasite, ce qui en amŽliore lÕaccessibilitŽ.
Les automobilistes acc•dent plus aisŽment aux places de parking alentours et les autres
usagers moins consommateurs dÕespace peuvent envahir les rues. Ce syst•me peut • tre limitŽ
aux seules heures dÕaffluence. Il est similaire ˆ  la solution italienne des ZTL (voir lÕencadrŽ
ci-apr•s).

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

En 20 ans, des Ç!Zones ˆ  Trafic LimitŽ!È ont ŽtŽ amŽnagŽes dans de tr•s nombreux
centres-villes italiens (Florence, Bologne, Parme, LivourneÉ ). Seuls les habitants de la
zone et les vŽhicules de service habilitŽs peuvent y pŽnŽtrer. Ce sont des gardiens Ð et
non des dispositi fs techniques Ð qui surveil lent les entrŽes et renseignent les
automobilistes. Pour une vil le comme Florence, lÕeffectif total des gardiens est
dÕenviron 60.

A lÕorigine, au dŽbut des annŽes 80, lÕobjectif Žtait de sauver de la pollution les
monuments historiques dans les villes de la plaine du P™ o•  les vents dominants dÕouest
sont arr• tŽs par les Alpes. A lÕusage, ces ZTL et les travaux de sauvegarde du
patrimoine ont aussi contribuŽ ˆ  relancer lÕactivitŽ commerciale. Devant ce succ•s, la
recette a ŽtŽ Žtendue ˆ des pŽrim•tres plus larges et ˆ dÕautres villes.
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4.!La zone 30

La zone 30 est une solution qui respecte bien la diversitŽ urbaine et autorise le mŽlange de
tous les vŽhicules!: voitures, bus, vŽlos. Mais elle doit • tre bien amŽnagŽe, afin de rŽduire la
vitesse et lÕimportance du trafic automobile au profit de la vie locale!:
Ð de larges trottoirs protŽgŽs du stationnement illicite pour favoriser le l•che-vitrine, les Žtals

de commer•ants, les terrasses de restaurantÉ,
Ð pas de bordure de trottoir, tout ˆ niveau, pour inciter les piŽtons ˆ sÕaccaparer lÕespace,
Ð la possibilitŽ pour les piŽtons de traverser partout (pas de passages-piŽtons),
Ð des entrŽes clairement marquŽes (avec plateauÉ),
Ð des amŽnagements physiques ou visuels contribuant ˆ  ralentir le traficÉ  (vŽgŽtation,

chicane, plateaux, coussinsÉ),
Ð une accessibilitŽ par une ou plusieurs lignes de busÉ

Si la rue est assez large, elle doit rester ˆ  double sens, avec du stationnement rotatif de courte
durŽe. Si non, elle doit comporter un contresens cyclable (comme le recommande le CERTU,
dans Zone 30!: des quartiers à vivre, 1995).

5.!Le stationnement des cycles

Les cyclistes doivent pouvoir stationner leur vŽlo au plus pr•s de chaque commerce. Les
clients qui se rendent ˆ vŽlo chez les commer•ants souhaitent des Žquipements!:
Ð permettant une bonne stabilitŽ du vŽlo ˆ cause du poids des achats,
Ð assez espacŽs pour Žviter que les sacoches ou les guidons sÕaccrochent,
Ð tr•s proches des entrŽes, pour limiter le portage des colis,
Ð bien visibles des passants pour limiter les vols.

Une batterie de quelques arceaux suffit en gŽnŽral. A proximitŽ des petits commerces
lÕŽquipement peut se limiter ˆ  une barre le long dÕun mur, voire ˆ  un simple anneau scellŽ par
le commer•ant lui-m•me (ˆ  lÕimage des anneaux pour chevaux qui existaient autrefois). Pr•s
des commerces de type supermarchŽ, les arceaux peuvent bŽnŽficier dÕun auvent, dÕun
Žclairage spŽcifique et dÕune vidŽosurveillance (Anceau, Dubois & HŽran, 2003, pp. 44-45).

II!–!Le coût des aménagements

AmŽliorer lÕaccessibilitŽ et lÕattractivitŽ des commerces sÕav•re gŽnŽralement cožteux. Il
convient d•s lors de comparer le cožt de chaque solution et de se demander quelles sont les
mesures les plus rentables ˆ budget donnŽ.

1.!Le coût d’un parking souterrain

Le cožt de construction dÕun parking souterrain est considŽrable. Il est dÕenviron 15!000 E la
place (le cožt dÕun parking en immeuble nÕest gu•re infŽrieur). Ainsi, un parking de 400
places cožte pas moins de 6!millions dÕE, auxquels sÕajoutent des frais dÕentretien et de
surveil lance de lÕordre de 100!000 E par an. Pour couvrir lÕensemble de ces frais
dÕinvestissement et dÕexploitation, il est d•s lors indispensable de rendre le parking payant.
Mais pour attirer les automobilistes, les commer•ants 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 Žquipement si difficile ˆ  rentabiliser. Et cÕest la collectivitŽ qui supporte
lÕessentiel de lÕeffort financier.

Une politique globale de stationnement peut sÕavŽrer plus judicieuse et moins cožteuse!:
Ð rotation accŽlŽrŽe du stationnement sur voirie, avec contr™les plus frŽquents,
Ð limitation du stationnement au lieu de travail et affectation des places libŽrŽes aux activitŽs

commerciales,
Ð tarifs mieux ajustŽsÉ
(voir CERTU, 1999, Une politique de stationnement. Pourquoi!? Comment!?).

2.!Le coût d’aménagement d’une rue

RŽaliser une zone 30 bien amŽnagŽe Ð avec trafic vraiment ralenti, trottoirs Žlargis et
rev•tement de qualitŽ, nouveau mobilier, ŽclairageÉ  Ð ou crŽer une Ç!aire piŽtonne circulŽe!È
cožte grossi•rement 100 E le m2 ou 1000 E le m•tre linŽaire de voirie.

3.!Le coût d’une politique cyclable

Le cožt dÕune place de stationnement pour vŽlo devant un commerce est dÕenviron 50 E
seulement (soit 100 E pour acheter et installer un arceau servant ˆ  stationner deux vŽlos). Plus
largement, pour quÕune ville ait une politique cyclable digne de ce nom, elle doit dŽpenser au
moins 5!E par an et par habitant (la ville de Strasbourg dŽpense 8 E par an et par habitant).

4.!Bilan

Ainsi, le cožt dÕinvestissement et dÕexploitation dÕun parking souterrain de 400 places
correspond ˆ  60!000 m2 d'aire piŽtonne circulŽe ou 6 km de rues amŽnagŽes en zone 30, ou
encore, pour une ville de 200 000 habitants, ˆ  7!ans de politique cyclable. Favoriser l'usage de
la voiture se rŽv•le beaucoup plus cožteux que dÕencourager l'usage de la marche et du vŽlo.

Résumé des éléments de coûts

Cožt d'investissement dans un parking souterrain pour voitures 15 000 E la place
Cožt dÕun parc de stationnement pour vŽlos devant un
commerce

50 E la place

Cožt dÕune aire piŽtonne circulŽe
(= zone piŽtonne autorisŽe aux vŽhicules ˆ certaines heures)

100 E le m2

Cožt dÕune zone 30 bien amŽnagŽe (les piŽtons traversent
partout sans danger car les vŽhicules sont bien ralentis)

1000 E le m•tre de voirie

Cožt dÕune politique cyclable 5 E par an et par habitant
NB!: il sÕagit dÕordres de grandeur.

En conclusion, les ressources des villes Žtant limitŽes, il convient en principe dÕŽvaluer
lÕutilitŽ relative des deniers publics investis dans diffŽrents types dÕamŽnagement, de fa•on ˆ
se rapprocher dÕune certaine rationalitŽ budgŽtaire. A ce jeu, i l est probable que les
amŽnagements en faveur des usagers non motorisŽs appara”traient souvent les plus rentables.
En particulier, lÕaire piŽtonne circulŽe ou la zone 30 bien amŽnagŽe permettent la cohabitation
de tous les usagers de la voirie et de tous les usages de la vil le et contribuent au
dŽveloppement de lÕactivitŽ commerciale.
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Conclusion

et recommandations

De cette Žtude exploratoire, on rappellera dÕabord les principaux rŽsultats (section I), puis on
tirera quelques recommandations (section II) et des pistes pour de futures recherches (section
III).

I!–!Principaux résultats

1/ Il existe de nombreux clients qui font leurs courses à pied ou à vélo. Ce sont m•me les
types de clients les plus nombreux chez les commerces de centre-ville et de proximitŽ. Ce
rŽsultat simple est aujourdÕhui compl•tement ignorŽ ou occultŽ, car tout le monde ou presque
Ð les commer•ants, les autoritŽs, les clients et m•me certains chercheurs Ð associe dŽsormais
les achats ˆ  lÕusage inŽvitable dÕune voiture, car un client, pense-t-on sans doute, doit pouvoir
transporter ses achats aisŽment et se rendre au besoin dans divers centres commerciaux,
souvent accessibles uniquement en voiture. Quand dÕautres modes de transport sont
envisagŽs, on Žvoque au mieux les seuls transports publics.

Pourtant, tous les clients sont a priori respectables, car tous contribuent ˆ  la bonne marche des
affaires!: les piŽtons, les cyclistes, comme les automobilistes ou les usagers des transports
publics. Et quand les principaux clients sont des piŽtons, ce sont eux qui devraient faire lÕobjet
de la plus grande attention.
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2/ Il est possible de transporter des quantités importantes à pied ou à vélo. Des solutions
simples existent, comme le caddy (au sens premier de sac rigide ˆ  roulettes) pour le piŽton, ou
un bon porte-bagages, des sacoches ou une remorque-caddy pour le cycliste. Pourtant,
Žvoquer ces solutions sÕav•re dŽjˆ  difficile, tant lÕimage dÕun piŽton tra”nant un cabas ˆ
roulettes ou dÕun cycliste avec un panier sur son porte-bagages para”t dŽsu•te, voire m•me
dŽgradante.

3/ Le transport de charges lourdes et encombrantes est plutôt rare. Chacun se reprŽsente
les courses ˆ  travers un chariot dÕhypermarchŽ dŽbordant de victuailles. Cette situation nÕest
pourtant pas la plus frŽquente. Le plus souvent, les clients repartent des commerces avec des
charges parfaitement transportables ˆ  pied ou ˆ  vŽlo. Mieux, ˆ  la sortie des commerces de
centre-ville et de proximitŽ, ce sont les automobilistes qui sont les moins chargŽs.

4/ Les clients non motorisés sont bien plus fidèles que les clients venus en voiture. Ce
sont m•me de meilleurs clients, au sens o• , dans un magasin donnŽ, ils dŽpensent nettement
moins par visite, mais ils dŽpensent bien plus par semaine en venant plus souvent. Car les
usagers non motorisŽs ayant un rayon dÕaction bien moindre que les automobilistes, ils ne
peuvent pas se permettre de Ç!zapper!È en changeant sans cesse de commerce au grŽ des
promotions ou des modes.

5/ Le pouvoir d’achat des usagers non motorisés est comparable à celui des
automobilistes. Certes, le revenu des clients piŽtons ou cyclistes est infŽrieur ˆ  celui des
automobilistes, mais ils font partie de mŽnages de taille moindre, si bien que leur revenu par
unitŽ de consommation est tout ˆ 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 dŽveloppement durable au contraire des seconds. LÕŽcart est si
considŽrable quÕil convient, sans aucun doute, de favoriser les premiers au dŽtriment des
seconds, si lÕon veut rŽduire les nuisances du trafic automobile et notamment les Žmissions de
gaz ˆ effet de serre.

II!–!Recommandations

De ces rŽsultats dŽcoulent quelques recommandations gŽnŽrales qui restent ˆ  transformer en
mesures plus opŽrationnelles. Il sÕagit dÕabord de renforcer et dÕencourager la pratique des
usagers qui viennent faire leurs achats autrement quÕen voiture, puis de trouver des moyens de
rŽduire le nombre de clients venus en voiture ou au moins les distances quÕils parcourent.

1. Révéler que les commerces de centre-ville et de proximité sont compatibles avec un
développement durable. LÕargument est encore trop mŽconnu. CÕest pourtant aujourdÕhui un
avantage essentiel pour ces commerces, face aux grandes surfaces pŽriphŽriques qui gŽn•rent
un important trafic automobile (soit, pour la France, des centaines de milliers de tonnes
Žquivalent carbone par an). Depuis peu, la grande distribution nÕhŽsite pas ˆ  se lancer dans de
vastes campagnes publicitaires ventant leur engagement dans le dŽveloppement durable, mais
elle se garde bien dÕŽvaluer ou simplement dÕŽvoquer la pollution que gŽn•rent ses clients
contraints de venir en voiture. Il serait temps que les commerces de centre-ville et de
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proximitŽ arr• tent de rŽclamer des parkings et prennent conscience de leur compatibilitŽ avec
un dŽveloppement durable et lÕutilise comme argument de vente aupr•s des clients.

Par exemple, un commerce de centre-ville qui rŽaliserait un bilan carbone, selon la mŽthode
prŽconisŽe par lÕADEME (www.ademe.fr/Outils/BilanCarbone), arriverait ˆ  un rŽsultat tr•s
supŽrieur ˆ  un hypermarchŽ de pŽriphŽrie, si bien sžr les dŽplacements des clients sont
compris dans le pŽrim•tre du bilan.

2. Encourager les clients venus à pied ou à vélo. Les politiques en faveur des clients venus
en voiture sont monnaie courante et cožteuses. Les pouvoirs publics rŽalisent ou autorisent la
construction de parkings souterrains ou lÕamŽnagement de places en surface. Les
commer•ants proposent ˆ  leurs clients des places de stationnement gratuites ou ˆ  tarif rŽduit.
Les sociŽtŽs de gestion des parkings (comme Vinci Park11) 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 m•me le pr•t de vŽlos gratuitsÉ

Il faudrait logiquement consacrer des moyens au moins aussi considŽrables en faveur des
clients venus ˆ  pied, ˆ  vŽlo (ou en transports publics). Mais comme il nÕexiste pratiquement
pas de sociŽtŽs privŽes susceptibles dÕŽpauler les commer•ants dans ce travail, les pouvoirs
publics doivent sÕimpliquer dans ces actions.

3. Réaliser des aménagements favorisant l’accès aux commerces à pied ou à vélo. Il peut
sÕagir de trottoirs Žlargis, dÕaires piŽtonnes circulŽes, de zones 30 bien amŽnagŽes, ou
dÕamŽnagements cyclables et de parkings vŽlos devant les commerces. Favoriser la location
de vŽlos dotŽs dÕaccessoires pour transporter les achats est aussi un moyen de faciliter les
courses en ville, pour tous les types dÕusagers.

4. Réaliser des aménagements favorisant l’agrément et le confort des clients dans les
rues commerçantes du centre-ville et des quartiers. LÕobjectif est ici dÕamŽliorer le cadre
urbain en amŽnageant les rues et en restaurant les b‰timents, de fa•on ˆ  favoriser le l•che
vitrine des piŽtons et cyclistes. Cet environnement de qualitŽ est aussi un atout important pour
les commerces de centre-ville et de proximitŽ vis-ˆ-vis des autres types de commerces.

5. Restaurer l’image du transport des achats à pied ou à vélo et développer les livraisons
aux particuliers. Le transport des achats autrement quÕen voiture est jugŽ si peu crŽdible par
les clients que des actions spŽcifiques sont nŽcessaires, en dŽmontrant que cÕest possible, en
gratifiant les clients qui nÕhŽsitent pas ˆ  le faire. Par exemple, des actions commerciales
pourraient permettre aux clients de gagner un caddy ou des sacoches. Pour Žviter les
sarcasmes, des actions complŽmentaires visant ˆ  dŽvelopper les livraisons aux particuliers
paraissent indispensables. Pour autant, ne rŽaliser que cela risquerait de conforter tous ceux
qui nÕimaginent plus porter le moindre achat dans un cabas.

6. Valoriser le rôle social des commerces de centre-ville et de proximité. Il convient enfin,
notamment pour les pouvoirs publics, de rappeler et de soutenir trois r™les parfois sous-
estimŽs ou mŽconnus des commerces de centre-ville et de proximitŽ!: l'animation de la ville,
le lien social et la sŽcuritŽ de la rue.

                                                  
11 http://www.vincipark.com/appli/wvncprk/wvncprkfr.nsf/web/met_commerce.htm
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Il est plus difficile de parvenir ˆ  rŽduire le nombre de clients venus en voiture ou les distances
quÕils parcourent. Voici deux suggestions qui restent ˆ  travailler et ˆ  nuancer. Elles doivent
donc •tre considŽrŽes avec la plus grande prudence. SÕy ajoute une troisi•mes proposition de
bon sens.

7. Diminuer le nombre de places de parking pour voitures des commerces. De m•me que
lÕon recommande aujourdÕhui aux entreprises et administrations de diminuer le nombre de
places de stationnement au lieu de travail, on pourrait exiger des commerces une mesure
semblable. Ils seraient d•s lors incitŽs ˆ  localiser autrement leurs Žtablissements en les situant
dans des zones plus denses ou mieux desservies par les transports publics. Pour les
hypermarchŽs, les supermarchŽs et les maxidiscomptes, le ratio actuel est dÕenviron une place
de stationnement pour 6 m2 de surface commerciale. La diminution pourrait • tre progressive
et ŽtalŽe sur 10 ou 20 ans.

8. Diminuer la taille limite des commerces. CÕest en principe le plus sžr moyen de parvenir
ˆ  rŽduire lÕattractivitŽ dÕun commerce et les distances parcourues pour sÕy rendre. Les
distributeurs seraient obligŽs de multiplier les magasins et de se rapprocher ainsi des clients.
Ils leur faudrait parvenir progressivement ˆ  un objectif fixŽ par type de commerce, afin de
leur laisser le temps de sÕadapter en redŽployant leurs implantations et en gŽrant mieux leurs
rŽfŽrences.

9. Maintenir ou organiser un accès des commerces en voiture pour les clients qui ne
peuvent venir autrement et pour les livraisons. Certains clients ne peuvent se dŽplacer
qu'en voiture pour des raisons de capacitŽs physiques (les personnes ˆ  mobilitŽ rŽduite) ou
faute dÕautres moyens de transport disponible. Ce besoin doit • tre apprŽciŽ au cas par cas et
peut moduler la rŽduction de places de parking (proposition 7). De m•me, des espaces de
livraison doivent •tre prŽvus, avec des horaires et des matŽriels adaptŽsÉ

III!–!Recherches futures souhaitables

Bien entendu, cÕest lÕensemble du th•me Ç!commerces et dŽplacements!È qui devrait faire
lÕobjet de recherches concertŽes. Voici toutefois quelques pistes ˆ  partir des th•mes ŽvoquŽs
dans le prŽsent travail. Il ne sÕagit donc pas de brosser un panorama complet des recherches ˆ
entreprendre, mais dÕinsister sur quelques points sensibles.

Les enjeux environnementaux des déplacements induits par les commerces. On pourrait
notamment rŽaliser des bilans carbone pour des commerces tr•s diffŽrents. Ce serait une
mani• re lourde mais efficace de montrer quels sont les formes de commerces les plus
compatibles avec un dŽveloppement durable, selon la localisation, la taille, le type de produits
vendusÉ

Les modes utilisés par les clients, leurs déplacements et leurs dépenses, selon le type de
commerce et la taille de la ville. LÕenqu•te exploratoire de la FUBicy reste trop imprŽcise.
Des enqu•tes plus approfondies et mieux ciblŽes, interrogeant les clients en sortie de caisse,
permettraient de gros progr•s. Une mŽthodologie commune pourrait m•me •tre proposŽe aux
organismes reprŽsentant les commerces (ou simplement intŽressŽs pas ces questions) et
susceptibles de financer de telles enqu•tes.
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Le coût des politiques en faveur des clients selon le mode utilisé mŽriterait dÕ•tre mieux
ŽvaluŽ. Les difficultŽs sont nombreuses. Il faudrait tenir compte des cožts directs et indirects,
publics et privŽs, dÕinvestissement et dÕexploitation, pour le stationnement et les
dŽplacementsÉ  Il serait intŽressant de parvenir ˆ  prŽciser la rentabilitŽ des divers types de
solution!: parking souterrain, aire piŽtonne circulŽe, zone 30 bien amŽnagŽeÉ

Les leviers d’action permettant de réduire le nombre de clients venus en voiture ou les
distances qu’ils parcourent. Peut-on notamment limiter le nombre de places de parking ou la
tail le des commerces!? De quelle fa•on!? Comment tenir compte de la diversitŽ des
commerces!? Quel en serait les multiples impacts!? Existe-t-il des politiques de ce type ˆ
lÕŽtranger et peut-on sÕen inspirer!?

La diffusion des matériels de transport des achats à pied et à vélo. Il sÕagirait dÕabord de
comprendre les aspects psychologiques et sociaux expliquant la mauvaise image de ces
matŽriels tant aupr•s des clients que des commer•ants, et de cerner le r™le des constructeurs et
des diffuseurs. Il conviendrait ensuite dÕexplorer et de proposer quelques solutions pour
amŽliorer ces matŽriels et relancer leur usage.
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Annexes

I!–!Le questionnaire
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Questionnaire n¡ ÉÉ

Modes de déplacement et commerces

Etude rŽalisŽe par la FUBicy (FŽdŽration fran•aise des Usagers de la Bicyclette),
7 rue SŽdillot, 67000 Strasbourg Ð 03 88 75 71 90 Ð fubicy@fubicy.org

soutenue et financŽe par lÕADEME (agence de lÕenvironnement et de la ma”trise de lÕŽnergie),
les minist•res de lÕŽcologie et du dŽveloppement durable, et de lÕŽquipement et des transports

Encadrement scientifique!: IFRESI-CNRS, Lille

A remplir par l’enquêteur avant de commencer

Ville ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

Commerce ÉÉÉÉÉÉÉ

Date ÉÉÉÉ 2003

Heure ÉÉ h ÉÉ !

Jour ! mardi apr•s-midi
! jeudi apr•s-midi
! samedi apr•s-midi

Temps ! ensoleillŽ
! couvert
! pluvieux

1.!Quel mode de transport avez-vous utilisé pour
venir faire vos courses!?
S’il y a utilisation de plusieurs modes, cocher

plusieurs cases.

! marche ! vŽlo
! deux-roues motorisŽ! bus, tramway, mŽtro
! voiture conducteur! voiture passager
! autre ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

Si la personne n'est pas

venue en voiture :

2a.!Auriez-vous pu
utiliser une voiture
pour  fa i re  vos
courses!?
! oui
! oui mais ce n'est pas

commode
! non

Si la personne est venue

en voiture :

2b.!Avez-vous eu des
d i f f i c u l t é s  p o u r
s t a t i o n n e r  à
proximité!?
! oui beaucoup
! oui un peu
! non pas vraiment
! non pas du tout

3.!Où étiez-vous avant d’aller faire vos courses!?
! au domicile ! au travail, ˆ lÕŽcole
! ˆ une activitŽ de loisir (cinŽma, stade, piscineÉ)
! autre ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

4.!Combien de temps
avez-vous mis pour venir ici!? É minutes

5.!Où irez-vous quand vous aurez fini de faire
vos courses!?
! au domicile ! au travail, ˆ lÕŽcole
! ˆ une activitŽ de loisir (cinŽma, stade, piscineÉ)
! autre ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

6.!Combien de temps
mettrez-vous pour y aller!? ÉÉ minutes

7.!Au total, dans combien de
magasins irez-vous pour faire
vos courses cet après-midi!?! ÉÉ.

8.!Combien d’argent avez-vous
dépensé dans ce magasin!?
Obtenir une réponse

à la dizaine d’euros près. ÉÉÉÉ Euros
8bis. Pour combien de personnes
avez-vous fait ces achats!?
(Nombre de personnes au foyer

 y compris la personne enquêtée) ÉÉÉ

9.!Venez-vous souvent dans ce magasin!?
Remplir l’une des rubriques.

Par semaine ! 1 ! 2 ! 3 ! 4 ! 5 ! 6
Par mois ! 1 ! 2 ! 3 ! 4 ! 5 ! 6
Par an ! 1 ! 2 ! 3 ! 4 ! 5 ! 6

10.!Quel sera à peu près le poids de vos courses
quand vous les aurez finies!?
! moins dÕ1 kg
! de 1 ˆ 5 kg

! de 6 ˆ 10 kg
! de 11 ˆ 20 kg

! de 21 ˆ 30 kg
! plus de 30 kg

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

! oui ! non



72

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).

Ð ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

Ð ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

Ð ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

13.!Puis-je connaître votre âge!?

! Ð de 18 ans
! 18 ˆ 24 ans
! 25 ˆ 34 ans

! 35 ˆ 49 ans
! 50 ˆ 59 ans
! 60 ˆ 69 ans

! 70 ans et +

! homme ! femme

14.!Quel est votre revenu moyen annuel!?

ÉÉÉÉÉ F ou ÉÉÉÉÉ E ou à défaut!:

! 0 ˆ 50 000 F !
! 50 ˆ 100 000 F !
! 100 ˆ 150 000 F !

! 150 ˆ 200 000 F !
! 200 ˆ 300 000 F !
! + de 300 000 F !
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II!–!Le bordereau à remplir par l’enquêteur pour chaque

magasin enquêté

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

Nom de lÕenqu•teur (ou des enqu•teurs) ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

CoordonnŽes!: tŽl. ÉÉÉÉÉÉÉÉÉ courriel ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

Association de cyclistes urbains ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

Nom du commerce ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

Adresse exacte du commerceÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

Type de commerce ! alimentaire ! de centre-ville
! grand magasin! de proximitŽ
! habillement

Les questions à poser au directeur avant l’enquête

Pouvez-vous estimer la part de vos clients venus

ˆ pied ÉÉ %

ˆ vŽlo ÉÉ %

en transport en communÉÉ %

en voiture ÉÉ %

Existe-t-il un syst•me de livraison des achats ˆ domicile, dans votre magasin et est-il utilisŽ ?

ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

Quel est le nombre de places de parking disponibles!pour les clients!? ÉÉÉÉ

Quel est le cožt dÕune place de parking pour un client!? ÉÉÉÉÉÉÉ

Commentaires ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ

ÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉÉ
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III!–!Quelques photos des matériels de transport des achats à

pied ou à vélo

Le caddy

Caddy rigide Caddy ˆ 6 roues Caddy pliable

La remorque-caddy

Le Donkey Le BikeShoper
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Les sacoches métalliques Le tendeur fixe

Le panier fixé au guidon
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IV!–!Quelques témoignages de clients cyclistes

Cette annexe rassemble quatre tŽmoignages particuli•rement instructifs, recueillis parmi bien
dÕautres, suite ̂  un appel sur la liste Internet Ç!VELO!È de la FUBicy. La plupart des inscrits ̂
cette liste sont issus des 130 associations de cyclistes urbains membres de la fŽdŽration. Ces
tŽmoignages parfaitement authentiques et vŽrifiŽs aupr•s de leurs auteurs refl• tent une rŽalitŽ
que lÕon peut considŽrer comme tr•s marginale en France, mais qui est nŽanmoins bien rŽelle.
De telles pratiques sont bien plus frŽquentes dans dÕautres pays (comme lÕAllemagne pour ne
prendre que cet exemple), et pourraient bien devenir un jour aussi rŽpandues en France.

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

Tous les magasins que je frŽquente sont proches ou ˆ  quelques kilom•tres de chez moi [en
proche banlieue parisienne]. Le vŽlo me permet dÕaller plus vite, de ne pas tourner en rond
pour trouver une place, dÕŽviter de descendre dans les parkings souterrains, dÕŽchapper aux
embouteillages. Avec mes sacoches, je transporte facilement 20 kg de courses et parfois
jusquÕ̂ 40. Je mets environ trois quarts dÕheure ˆ  faire mes achats de la semaine, trajet
compris. Je mettrais plus du double si jÕallais dans un hypermarchŽ de pŽriphŽrie avec ma
voiture, me perdre dans les rayons et faire la queue ˆ  la caisse. Enfin, sÕil faut acheter des
v•tements pour les enfants, nous y allons tous ensemble ˆ vŽlo!!

Fabien!: «!Pas de problème de parking avec mon vélo.!»

Pour faire mon marchŽ et mes courses dans Lyon et sa proche banlieue, jÕutilise un vŽlo
ŽquipŽ dÕun porte-bagages avant de type livreur, de deux sacoches et dÕun porte-bagages
arri• re pourvu dÕun tendeur. Je peux ainsi mÕapprocher au plus pr•s des lieux de vente et
utiliser mon vŽlo comme un cabas. JÕai acc•s ˆ  tous les commerces de la ville et jÕen profite
pour acheter les produits lˆ  o•  ils sont le plus avantageux en prix et en qualitŽ. Mon vŽlo
chargŽ suscite la sympathie des commer•ants et des autres clients. Je nÕai pas de probl•me de
parking. Et je nÕai pas de gros sacs ˆ porter dans les transports en commun ou ˆ pied.

Daniel!: «!Je préfère le supermarché de mon quartier!»

Je faisais mes courses pour ma petite famille ˆ  lÕhypermarchŽ comme tout le monde, jusquÕau
jour o•  jÕai compris que ce nÕŽtait pas si intŽressant que cela. Certes, cÕest moins cher, mais il
faut y aller en voiture, dŽambuler dans des allŽes interminables, attendre des plombes ˆ  la
caisse. Je prŽf•re finalement aller ˆ  pied au supermarchŽ de mon quartier Ð 500 m, •a va Ð et
pour transporter mes achats, jÕai achetŽ un caddy. JÕai essayŽ rŽcemment la livraison ˆ
domicile. CÕest pratique.

Ghislain!: «!Avec ma remorque, je fais sensation!»

Lorsque je passe ˆ  la caisse du supermarchŽ, je vais deux fois plus vite quÕun client ordinaire
car je range mes articles directement dans la carriole sans les mettre dans des poches
plastiques. La caissi•re apprŽcie. Ë chaque fois que je sors mon Donkey, je fais sensation!:
m•me les automobilistes deviennent plus sympathiques!! Je fais mes courses ˆ  Bordeaux
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exclusivement avec un Donkey. CÕest une carriole qui peut transporter jusquÕ̂ 50 kg. De quoi
transporter les courses de toute la semaine.
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