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Ensemble, construisons le 

commerce de demain

Thibault le Carpentier

Les Rencontres du Commerce



Crises(s) ou Rupture ?



Crise ou Volatilité structurelle ?
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Une « crise » aux effets multiples …

Report d'achat (baisse des prix)

Incite à dépenser moins (prévoyance)

N'a plus les moyens de dépenser autant

32%

38%

39%

Attitudes face à la crise
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Dépense plus pour se faire plaisir

Dépense plus à cause des promotions

Moins d'épargne

Préserve les achats plaisirs

Aucun effet sur les dépenses

Report d'achat (baisse des prix)

3%

4%

20%

22%

23%

32%



Evolution des formes 
de commercede commerce



Les facteurs de croissance du 
commerce entre 1970 et 1990

La taille de la cellule familiale

Le volume des courses
La structure de la cellule 

familialefamiliale

L’organisation du temps de 

travail Le lieu 

(facilité et proximité)
L’urbanisation

Le revenu disponible par tête Les prix



Fin de l’opposition Périphérie / 
Centre Ville

Magasin de proximité domicile

Gd magasin de centre ville

Magasins ou agences 

spécialisées

Salon ou hall d'exposition

Magasin d'aéroport

Magasin de proximité travail Station service en ville

Magasin de gare

Centre Ville
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Grand C.C. en périphérie

GSA et galerie marchande
GSS

Grand C.C. en centre ville Super près du domicile

Magasin de proximité domicile

Marché, foires (rue)

Guichet public, sécu

Agence de banque, bureau de 

poste

Bureau de tabac

Autre magasin de quartier

Salon ou hall d'exposition

Téléachat

Par courrier

Super proche du travail

Magasin de proximité travail

Internet

Téléphone fixe

Station service en ville

Station service autoroute

Mobile

Travail &
Déplacements

Domicile
Proximité

Périphérie



Une hiérarchisation par le trafic …
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Proximité

Périphérie

Centre 
Ville
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y = 99,17e-0,11x

R² = 0,963
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… indépendante des performances !

80 000 €

100 000 €

120 000 €

140 000 €

Dépenses annuelles total population (en millions d'euros)

Périphérie
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y = 60871e-0,20x

R² = 0,941
0 €

20 000 €

40 000 €

60 000 €

Proximité

Centre 
Ville

Travail Internet



Potentiels de croissance : Centre 
ville & Mobilité

60

70

80

Fréquentation
(Actuelle & Simulation 2020)

Croissance du 
commerce 
d’itinéraire

Croissance Centre ville
Marchés et Enseignes
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Risques majeurs : Quartiers & 
Périphérie

60
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80

Fréquentation
(Actuelle & Simulation 2020)

Fréquentation (2006) Scénario 1 (2020)

Baisse des
Indépendants

Baisse des
GSA & GSS
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Les axes stratégiques de la GD
Nombre de visites par an 

Vs Dépenses annuelles par type de lieux de courses

Spécialisation

Attractivité

Duplication
territoriale
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y = 429,4e-0,16x

R² = 0,985

Nombre d'actes d'achat par an Dépenses annuelles par individus

Expon. (Nombre d'actes d'achat par an)

Attractivité
Animation

Doublon
Virtuel/Physique



Travail &
Déplacements

Centre-Ville

Familles monoparentales 
et Solos

Foyer < 2 pers.
Moins de 25 ans Proximité

Tendances 2010-2025 ?  

Déplacements

Horaires souples
Organisation libre

Mobilité importante
Temps ext. Maison  > 10 h.

25 à 54 ans Périphérie

Horaires fixes
Faible mobilité

Couples avec enfants
Foyer 5 pers. et +

35 à 64 ans

Plus de 55 ans
Couples sans enfants

Inactifs
Temps ext. Maison < 4 h. 



Pratiques des Courses 



Une concurrence parfaite ?

8,3

4,9

3,6

8

9

10 et +

Nombre de pôles fréquentés
(primaires et secondaires)

25

30

35

40

Fréquentation des formes de 
commerce
(selon l’âge)
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2,4

6,9

10,5

16,4

16,6

16,4

12,9

8,3

1
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- de 35 

ans

35 à 44 

ans

45 à 54 

ans

55 à 64 

ans

65 à 74 

ans

75 ans et 

+

Multicanaux totaux HM privilégié



La Fidélité : une notion trompeuse !

Fidélité déclarée

Mes courses se passent en général toujours dans les 
mêmes magasins

Peu importe le magasin, c'est la commodité ou la rapidité 
qui compte

Fidélité déclarée et nombre de 
pôles commerciaux fréquentés

Mes courses se passent en général toujours 
dans les mêmes magasins

Peu importe le magasin, c'est la commodité 
ou la rapidité qui compte
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75%

25%
71,3

75,9
68,1

79,3 76,7

28,7
23,1

31,7

20,4 22,7

1 à 3 4 5 6 7 et +



Les attentes des consommateurs

9

11,2

17,7

33,1

33,5

71,5

C'est attractif ou convivial, lumineux, gai, bien présenté

J'y ai mes repères

Les prix sont moins chers me conviennent

La diversité des magasins me convient

Le choix des produits me convient

Ils sont proches du domicile

Raisons de choix d'un pôle commercial
(citations supérieures à 3%)

3,1

3,2

3,3

3,7

5,7

5,9

6

6

6,9

7,9

9

9

Les commerçants y sont accueillants

Parce que ce n'est pas trop grand

Les commerçants y sont sympathiques et dynamiques

Ils sont propres

Ils sont proches du lieu de travail

Parce que c'est plus grand plus spacieux

(Autres)

Les produits sont de qualité sont frais

Le stationnement y est aisé

Ils sont dans un endroit facilement accessibles

Par plaisir

C'est attractif ou convivial, lumineux, gai, bien présenté

Temps & Prix
22%

Plaisir, Choix 
& Ambiance

21%
Habitudes

20%

Petit 
Commerce

17%

Proximité
20%

Typologie des raisons de choix ou de rejet
d'un pôle commercial
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Qu’est ce que la proximité ?

Temps total 
(en minutes)

Temps 
d'achat (en 
minutes)

Temps 
d'accès (en 

minutes)

Ratio temps 
accés / 

temps total

Proche domicile 83 59 26 31%

Proche travail 80 53 29 37%

Autre régulièrement 
126 78 49 39%
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Autre régulièrement 
fréquenté

126 78 49 39%

Ailleurs 128 54 66 52%

Total Population 98 65 34 35%

Ecarts 43 20 23 8%



Les facteurs moteurs

109

112

113

116

118

126

Les produits sont de qualité sont frais

Ils proposent un bon rapport qualité prix

Les commerçants y sont sympathiques et dynamiques

Les commerçants y sont accueillants

Les commerçants y sont professionnels

Ils ont de bonnes promotions

Temps des courses (en indices)
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98

98

100

100

105

105

106

107

108

109

Ils sont proches du domicile

Ils sont dans un endroit facilement accessibles

Le stationnement y est aisé

Total

La diversité des magasins me convient

Le choix des produits me convient

Par plaisir

C'est attractif ou convivial

Les prix sont moins chers me conviennent

Les produits sont de qualité sont frais



Les facteurs de rejet

7,8

11,7

12,1

26,5

30,5

38,9

Le stationnement n'est pas pratique

C'est trop petit ou les magasins sont trop petits

Je n'y vais que pour du dépannage, des petites courses, un …

Les prix sont plus chers

Le choix des produits est insuffisant

La diversité des magasins est insuffisante

Raisons de rejet d'un pôle commercial
(citations supérieures à 2%)

Copyright Obsand 2009 – Tous droits de reproduction interdits

2,4

2,5

2,6

4

4,7

5,2

5,8

6,4

6,6

7

7,8

Les commerces sont sales

On ne peut pas s'y promener par plaisir

Ce n'est pas assez proche de mon lieu de travail

Pour les horaires d'ouverture ou de fermeture ferment tôt

Il n'est pas facile d'accès

Ce n'est pas assez proche de mon domicile

Les produits sont de mauvaise qualité ou manquent de fraîcheur

C'est peu attractif ou peu convivial, vieillot, mal présenté, moche

Je n'y ai pas mes repères

Autres

Le stationnement n'est pas pratique



Une forte demande d’information

Petites Annonces

Foires et Salons

Télévision

Internet

Mailings + Catalogues

Bouche à oreille

Prospectus

Visite Point de Vente

2009

2007

Source : France Pub Consommation

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Téléphone

Presse TV

PQN

Radio

PQR

Presse Gratuite Info.

Presse Magazine

Affichage

PLV

Petites Annonces
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81

86

88

92

98

107

- de 3

3 à 4

5

Total

6 à 7

8 et +

Temps & Médias



La qualité de service ne suffit plus !

Répartition des magasins selon leurs scores de qualité de service et d'attractivité (en effectif)
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l'attractivité

Excellence

Centre-Ville (70) Centre-Commercial (12)
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La qualité de service ne suffit plus !

Répartition des magasins selon leurs scores de qualité de service et d'attractivité (en effectif)
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l'attractivité

Excellence

Commerces Alimentaires (8) Commerces Non Alimentaires (54) Bars - Restaurants (9) Services (11)
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Une utilisation réelle du prospectus

le lit le jour de la 
réception

86%

Taux de lecture

est incité à l'achat par un 
prospectus couplé à un 

à déjà utilisé un bon de 
réduction dans un 

prospectus

81%

86%

Incitation à l'achat

le lit juste après le 
passage du facteur

le lit exclusivement

41%

54%

s'est rendu sur le site 
internet de l'annonceur

à effectué un achat suite à un 
prospectus

s'est déplacé en magasin 
suite à un prospectus

prospectus couplé à un 
échantillon

46%

68%

74%

TNS-Sofres pour Médiapost et le groupe La Poste - 2008
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Une sensibilité accrue aux 
promotions …

Utilise internet, cherche le meilleur prix

Compare les prix, regarde les promotions

31%

45%

32%

32%

Comportements d'achat et crise

Beaucoup plus Un peu plus

IPSOS - 2009

Loue au lieu d'acheter

Achète des produits d'occasion

Achète des premiers prix

Privilégie la qualité

Achète des MDD

Utilise internet, cherche le meilleur prix

3%

7%

17%

20%

22%

31%

6%

17%

25%

31%

30%

32%
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Une attente de personnalisation …

Aime les offres personnalisées

Préfères les offres financières aux 
cadeaux

Utilise toujours sa carte de fidélité

53

41

36

29

48

58

Carte de fidélité et Comportements

Plutôt d'accord Tout à fait d'accord

Prêt à troquer ses avantages 
fidélité contre des gestes écolos

Me propose des offres sur les 
produits qui m'intéressent

J'aime être consulté pour aider à 
l'améliorer

Recherche uniquement les bonnes 
affaires

Aime les offres personnalisées

32

43

50

44

53

5

15

16

29

29
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Oui
28%

Non
72%

Sentiment d'une relation 
personnalisée



Internet : Réactivité & Proximité

• Internet une opportunité totalement 
installée,

• La réactivité en réponse à la volatilité,

• Une approche directe et ciblée des 
consommateurs.
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Mais une saturation des promotions

15%

20%

25%

Evolution de la part du C.A. 
sous promotion

20%

25%

30%

Evolutions de la pression 
promotionnelle

0%

5%

10%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 
(est.)

2010 2011 0%

5%

10%

15%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Projection base 2005 Projection base 2004Points de Vente - IRI - Juillet 2009
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• Un écart de pression promotionnelle entre les enseignes et le 

commerce indépendant qui reste trop important !



Pistes d’action



Des Centres à reconquérir

• Un taux de logements vacants en étage des commerces 
compris entre 10 et 20%,

• Des surfaces de magasins urbains trop petites par rapport 
aux logiques du commerce moderne (< 50 m²), 

• Un mitage du linéaire commercial par le service (banques, 
assurances, immobiliers) qui provoque une explosion des 
prix du foncier,

• Un vieillissement de la population qui touche aussi le 
commerce : plus de 50% des commerçants actuels 
(indépendants ou franchisés) partiront à la retraite dans les 5 
à 10 prochaines années.



Une nouvelle problématique
de la Ville

• Une place croissante des loisirs et du commerce 

dans la fréquentation de la ville, mais :

– une prise en compte tardive et imparfaite des élus,

– des problèmes croissants de circulation et de confort – des problèmes croissants de circulation et de confort 

pour les consommateurs (et pour les élus),

• Une faiblesse structurelle des Unions 

Commerciales :

– trop morcelées,

– ne regroupant pas l’ensemble des acteurs,

– souvent peu actives et peu professionnelles.  



Les opportunités et les menaces des 
nouvelles lois et nouvelles 

propositions

• Les risques liés :

– A la remise en cause des seuils de revente à perte 

(croissance de l’empreinte écologique),(croissance de l’empreinte écologique),

– Au libéralisme des ouvertures (Commission Attali),

• Les opportunités liées :

– A la loi sur la pré-emption (SEM et BID nord-

américains),

– A la création des SDC et des SDAC,

– Au cadre d’une négociation basée sur un PADD.
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