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lllustration du changement dumode de consommation
dans le domaine de la mobilité. Au lieu d’acheter
une voiture, un bien matériel donc, I'auto-partageur
achete en ligne une prestation de service.

‘L’émergence du consom’acteur”

Le titre choisi pour cette Matinale indique bien I'un des
vecteurs principaux de changement dans le monde
du commerce : le rapport a I'acte de consommer. Les
commercants sont sommés de s’adapter. Paradoxalement,
alors que la consommation des ménages n’évolue que
peu, les surfaces a vocation commerciale sont en forte
augmentation. Il est revenu a Jean Arnaud Desaulles,
promoteur immobilier mulhousien, d’apporter un éclairage
sur cette situation.

Un rapport a la consommation bouleversé

La consommation se fait de plus en plus collaborative. L'usage
est privilégié par rapport & la propriété. Cette économie de la
fonctionnalité se manifeste par des achats groupés, I'auto-
partage, les achats d’occasion...

La consommation se fait toujours plus distinctive. Dans une
société individualisée, on consomme autant des fonctionnalités
que des signes sociaux. Les biens de luxe, les produits “branchés”
(smart phone, tablettes...) 'emportent sur les achats quotidiens.
La consommation se fait aussi responsable. Les circuits courts
se développent. Parallelement, le succes d’une entreprise tient
autant a la qualité et au prix de ses produits qu’d sa réputation
qui peut étre ruinée en quelques clicks.

Enfin, depuis 2008, le pouvoir d'achat des ménages tend ¢ sta-
gner, voire @ baisser, ce qui conduit le consommateur a faire des
choix dans ses dépenses qui sont par ailleurs de plus en plus pré-
engagées.

La révolution internet ?

C'est une affaire entendue : le e-commerce bouleverse les
pratiques, oblige les commercants @ offrir des services en ligne
en sus de la boutique physique. Cependant, il ne faut pas sy
tromper. Ce changement de pratiques est lié & un changement
dans la nature de notre consommation. Nous consommons de
moins en moins de biens et de plus en plus de services, ce qui
autorise la dématérialisation de I'achat.

Une révolution générationnelle

Le CREDOC suit régulierement des cohortes de consommateurs
nés a des époques différentes et étudie I'évolution de la structure
de leur consommation. On y apprend en premier lieu qu’'en
fonction de I'Gge, la consommation croit tout d’abord (période
d'installation dans la vie), puis stagne ou décroit. En second lieu,
les changements de modes de consommation apparaissent
au fil des générations. Les plus jeunes aujourdhui, ne

6 agence d’urbanisme de la région mulhousienne



consacrent méme plus 10% de leur budget a I'alimentation ! De
la méme maniére, apres avoir cri de génération en génération,
le poste de dépenses “transport” connait chez les plus jeunes
une forte décrue. Les 18-24% ne sont plus que 59% @ disposer
d'un véhicule. On peut donc douter gu’ils aillent dans un
hypermarché excentré... et penser qu'ils pencheront plutdt pour
des commerces de proximité. Enfin les plus jeunes se démarquent
encore par un budget communication qui explose : ce n’est plus
le consommateur qui bouge mais le produit !

Les 3 piliers du commerce de grandes surfaces
sont atteints

Les évolutions de la structure de la consommation montrent une
baisse importante des budgets alimentaire, habillement
et ameublement. Or, ces 3 postes sont au fondement de I'offre
commerciale de périphérie, qui doit se réorganiser, comme |'ont
mis en évidence les travaux de I'Atelier National consacrés aux
zones commerciales du Kaligone et Pdle 430. Ces “corridors
marchands” doivent se requalifier, se renaturer, se réorganiser et
se revitaliser, sous peine de s'épuiser.

Une situation paradoxale

Le nombre de metres carrés @ vocation commerciale mis en
chantier croit beaucoup plus fortement que la consommation.
Ce paradoxe s’explique en partie par le fait que les batiments
commerciaux ne sont plus aux normes et sont donc
délaissés, quils ne répondent plus & la mode du moment qui voit
I'émergence de nouvelles galeries commerciales (retail parks),
que les enseignes recherchent toujours plus de visibilité et
d'accessibilité... Il faudrait donc soustraire des metres carrés
construits, les metres carrés délaissés. Ce qui ne peut laisser
les urbanistes et élus locaux insensibles : apres les friches
industrielles, voici venu le temps des friches commerciales.

Les “Matinales” de I'Agence d’Urbanisme sont des rendez-vous régu-
liers avec les élus et acteurs du territoire, pour un débat sur un sujet
d’actualité.

Pour toute information sur les “Matinales”: programmes, docu-
ments, invitations, etc, connectez-vous sur notre site internet :
WWWw.aurm.org
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Effet d’dge et de génération sur les dépenses
en alimentation et boissons non alcoolisées

Génération Pénurie
(1907-1916)

5%

0% Generation Hypermarche
Géneration livaison
1957.

Generation Refrigerateur (1927-1936)
15%

Geénération Robot
Géneration Low €lectrique (1937-1946)

10% ~ - Cost (1967-1976)
Geénération Intemet

0 (1977-1986)

0%

Effet d’dge et de génération sur les dépenses
en Transports

L'aged'ordel’ aulomoblle
énération Livrai

300% a domicile (1¢

250% Les pionniers

200% Genération RefrigerateuN927-1936)

15.0% . Generation Low
Les jeuneseg; (1067.1976) Géneration Robot

100% electrique (1937-1946)
béneration Internet
(1977-1986)
50% Generation Penurie
(1907-1916)

00%

Effet d’dge et de génération sur les dépenses
en Communication

Graphique communication
ti ices (1957-1966)

ion Internet

Generation Low

Cost (1967-1976) Generation Blue Jeans (1937-1946)

Genération Plan Marshall
/ (1927-1936)

eneration Penurie
(1907-1916)

Ces trois graphiques issus du CREDOC illustrent le
changement radical de la consommation des plus jeunes
qui consomment toujours moins de biens alimentaires,
moins de transport et plus de communication.

Source : CREDOC, enquéte budget des familles 1979, 1984,
1989,1995, 2000, 2005

Pour en savoir plus...

- CREDOC, Mutation du commerce : les nouveaux
concepts, Juillet 2011. www.credoc.fr

- CERTU, Requalifier les espaces commerciaux en
entrée de ville, juillet 2012. www.certu.fr

-www.developpement-durable.gouv.fr/La-
demarche. 23480.html pour tout savoir sur
le programme de [atelier sur les territoires
économiques
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