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LE	
  DÉBAT	
  AUTOUR	
  DE	
  LA	
  PLACE	
  DU	
  
COMMERCE	
  DANS	
  LE	
  CENTRE	
  DES	
  
VILLES	
  



Les	
  arguments	
  néga1fs	
  

•  Une	
  tonalité	
  pessimiste	
  des	
  analyses	
  et	
  des	
  
prévisions	
  autour	
  des	
  centres	
  villes	
  

•  Alimentée	
  par	
  la	
  croissance	
  apparemment	
  
irréversible	
  de	
  l'ac1vité	
  commerciale	
  en	
  
périphérie,	
  puis	
  sur	
  Internet	
  

•  La	
  supréma1e	
  du	
  modèle	
  automobile	
  en	
  
périphérie	
  

•  Un	
  modèle	
  économique	
  de	
  moins	
  en	
  moins	
  
tenable	
  (fiscalité	
  locale,	
  coûts	
  du	
  foncier)	
  



Les	
  arguments	
  posi1fs	
  

•  La	
  remise	
  en	
  cause	
  progressive	
  du	
  modèle	
  
automobile	
  en	
  centre	
  ville	
  

•  Le	
  coût	
  croissant	
  de	
  l'éloignement	
  et	
  de	
  la	
  
rurbanisa1on	
  

•  La	
  recherche	
  de	
  lien	
  social,	
  de	
  racines	
  
historiques,	
  d'appartenance…	
  

•  L'engouement	
  pour	
  la	
  proximité	
  
•  Les	
  interac1ons	
  culture	
  –	
  loisirs	
  –	
  tourisme	
  	
  



LE	
  POIDS	
  DU	
  CENTRE	
  VILLE	
  DANS	
  
L'ACTIVITE	
  COMMERCIALE	
  

La	
  place	
  du	
  commerce	
  de	
  centre	
  ville	
  



La	
  part	
  du	
  centre	
  ville	
  	
  
dans	
  l'ac1vité	
  commerciale	
  

Part	
  CA	
  %	
  

Centre	
  ville	
  

Quar1ers	
  

Périphérie	
  

Part	
  surfaces	
  

Centre	
  ville	
  

Périphérie	
  

Source	
  :	
  UCV	
  



•  Centre	
  ville	
  =	
  20	
  à	
  30	
  %	
  de	
  l'ac1vité	
  
commerciale	
  d'une	
  unité	
  urbaine	
  

Source	
  :	
  Dugot	
  P.	
  et	
  Gasnier	
  A.	
  (2012),	
  "Commerce,	
  recomposi1ons	
  
de	
  l'habiter	
  et	
  de	
  la	
  ville",	
  Historiens	
  et	
  Géographes,	
  420,	
  155-­‐162.	
  

La	
  part	
  du	
  centre	
  ville	
  	
  
dans	
  l'ac1vité	
  commerciale	
  



LES	
  CONTRASTES	
  	
  
ENTRE	
  L'ILE	
  DE	
  FRANCE	
  ET	
  LA	
  
PROVINCE	
  
(SITUATION	
  2013)	
  

La	
  place	
  du	
  commerce	
  de	
  centre	
  ville	
  



	
  La	
  structure	
  du	
  parc	
  de	
  commerces	
  	
  
-­‐	
  En	
  province	
  
Nombre	
  de	
  magasins	
  

Rues	
  commerçantes	
  

Centres	
  commerciaux	
  

Parcs	
  d'ac1vités	
  comles	
  

Source	
  :	
  Cushman	
  &	
  Wakefield	
  



Surface	
  totale	
  m2	
  

Rues	
  commerçantes	
  

Centres	
  commerciaux	
  

Parcs	
  d'ac1vités	
  commles	
  

	
  La	
  structure	
  du	
  parc	
  de	
  commerces	
  	
  
-­‐	
  En	
  province	
  

Source	
  :	
  Cushman	
  &	
  Wakefield	
  



Nombre	
  de	
  magasins	
  

Rues	
  commerçantes	
  

Centres	
  commerciaux	
  

Parcs	
  d'ac1vités	
  commles	
  

	
  La	
  structure	
  du	
  parc	
  de	
  commerces	
  	
  
-­‐	
  En	
  Ile-­‐de-­‐France	
  

Source	
  :	
  Cushman	
  &	
  Wakefield	
  



Surface	
  totale	
  m2	
  

Rues	
  commerçantes	
  

Centres	
  commerciaux	
  

Parcs	
  d'ac1vités	
  comles	
  

	
  La	
  structure	
  du	
  parc	
  de	
  commerces	
  	
  
-­‐	
  En	
  Ile-­‐de-­‐France	
  

Source	
  :	
  Cushman	
  &	
  Wakefield	
  



Synthèse	
  

•  Il	
  faut	
  dis1nguer	
  les	
  situa1ons	
  de	
  l'Ile	
  de	
  
France	
  et	
  de	
  la	
  Province	
  

•  Les	
  poids	
  des	
  différents	
  secteurs	
  urbains	
  sont	
  
comparables	
  dans	
  la	
  structure	
  du	
  nombre	
  de	
  
magasins	
  

•  Alors	
  que	
  la	
  Province	
  concentre	
  les	
  surfaces	
  
en	
  parcs	
  d'ac1vités	
  commerciales	
  

•  Et	
  l'Ile	
  de	
  France	
  en	
  centres	
  commerciaux	
  



Evolu1on	
  du	
  nombre	
  de	
  cellules	
  
commerciales	
  en	
  centre	
  ville	
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LA	
  STRUCTURE	
  DE	
  L'OFFRE	
  DE	
  COMMERCES	
  
EN	
  CENTRE	
  VILLE	
  PAR	
  SECTEURS	
  :	
  
EVOLUTION	
  2001	
  -­‐	
  2013	
  

La	
  place	
  du	
  commerce	
  de	
  centre	
  ville	
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Des	
  évolu1ons	
  homogènes	
  quelle	
  que	
  
soit	
  la	
  taille	
  de	
  la	
  ville	
  

Des	
  secteurs	
  en	
  déclin	
  :	
  
•  L'équipement	
  de	
  la	
  maison	
  
•  La	
  culture	
  et	
  les	
  loisirs	
  
•  L'alimentaire	
  dans	
  les	
  moins	
  grandes	
  villes	
  

Des	
  secteurs	
  stables	
  
•  Les	
  cafés	
  hôtels	
  restaurants	
  
•  Les	
  services	
  

Des	
  secteurs	
  en	
  croissance	
  
•  L'hygiène	
  beauté	
  santé	
  
•  L'équipement	
  de	
  la	
  personne	
  



L'évolu1on	
  de	
  la	
  part	
  des	
  enseignes	
  
na1onales	
  dans	
  l'offre	
  des	
  centres	
  villes	
  

2001	
   2013	
  

27,9	
  %	
   35,7	
  %	
  

Une	
  part	
  qui	
  augmente	
  plus	
  vite	
  en	
  fonc1on	
  de	
  la	
  taille	
  des	
  centres	
  urbains	
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Les	
  contrastes	
  dans	
  les	
  performances	
  
commerciales	
  des	
  aggloméra1ons	
  

•  Source	
  :	
  Dossier	
  LSA	
  "Le	
  Top	
  100	
  des	
  
aggloméra2ons	
  PGC"	
  –	
  Mars	
  2014	
  

•  Méthode	
  :	
  
	
  	
  	
  	
  Placer	
  les	
  40	
  premières	
  aggloméra1ons	
  sur	
  un	
  
graphique	
  croisant	
  :	
  

	
  	
  	
  	
  -­‐	
  en	
  abscisses	
  :	
  le	
  CA	
  par	
  habitant	
  	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  (moyenne	
  =	
  2	
  440	
  €/hab)	
  
	
  	
  	
  	
  -­‐	
  en	
  ordonnés	
  :	
  le	
  CA	
  /	
  m2	
  

	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  (moyenne	
  =	
  7	
  897	
  €/hab)	
  



Les	
  performances	
  des	
  villes	
  

Moyenne	
  =	
  7	
  897	
  

Moyenne	
  =	
  2	
  440	
   Source	
  :	
  LSA	
  et	
  CREGO	
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L'impact	
  du	
  tourisme	
  interna1onal	
  

Moyenne	
  =	
  7	
  897	
  

Moyenne	
  =	
  2	
  440	
  

53	
  %	
  
des	
  

nuitées	
  

43	
  %	
  
des	
  

nuitées	
  

32	
  %	
  
des	
  

nuitées	
  

Source	
  :	
  LSA	
  et	
  CREGO	
  

Nice	
  

Avignon	
  

Tours	
  



L'accroissement	
  de	
  la	
  polarisa1on	
  	
  
des	
  centres	
  urbains	
  

Source	
  :	
  Procos	
  

Dégrada1on	
  dans	
  	
  
les	
  plus	
  pe1tes	
  	
  
unités	
  urbaines	
  	
  
(	
  <	
  250	
  000	
  hab)	
  
	
  

Améliora1on	
  dans	
  	
  
les	
  plus	
  grandes	
  
unités	
  urbaines	
  	
  
(	
  >	
  500	
  000	
  hab)	
  
	
  



La	
  courbe	
  en	
  U	
  de	
  la	
  vacance	
  
en	
  centre	
  commercial	
  

Les	
  centres	
  les	
  plus	
  asrac1fs	
  :	
  	
  
les	
  plus	
  pe1ts,	
  et	
  les	
  plus	
  grands	
  	
  

L'enlisement	
  dans	
  
la	
  voie	
  médiane	
  



QUELLES	
  FONCTIONS	
  POUR	
  LE	
  
COMMERCE	
  DE	
  CENTRE	
  VILLE	
  ?	
  

Le	
  rôle	
  du	
  commerce	
  de	
  centre	
  ville	
  



Les	
  fonc1ons	
  du	
  commerce	
  
•  L'interac1on	
  avec	
  le	
  commerce	
  est	
  créatrice	
  
de	
  valeur	
  pour	
  le	
  chaland	
  

• Approvisionnement	
  
• Informa1on	
  

Valeur	
  
fonc1onnelle	
  

• Trouver	
  des	
  gra1fica1ons	
  
hédoniques	
  

• S'immerger	
  dans	
  l'imaginaire	
  

Valeur	
  
symbolique	
  

tournée	
  vers	
  soi	
  

• Construire	
  et	
  communiquer	
  son	
  
iden1té	
  

• Développer	
  des	
  rela1ons	
  sociales	
  

Valeur	
  
symbolique	
  

tournée	
  vers	
  les	
  
autres	
  



La	
  diversité	
  des	
  fonc1ons	
  de	
  la	
  rue	
  
commerçante	
  :	
  le	
  cas	
  de	
  Barbès	
  

	
  (Lallement	
  2010)	
  

La	
  socialité	
  marchande	
  
	
  

(re-­‐personnalisaUon)	
  

La	
  recherche	
  des	
  bonnes	
  
affaires	
  

	
  
(dé-­‐personnalisaUon)	
  

Marché	
  Dejean	
  :	
  
	
  

-­‐ Familiarité	
  des	
  
interacUons,	
  chez	
  les	
  
vendeurs	
  et	
  les	
  clients	
  
-­‐ 	
  EvocaUon	
  d'épisodes	
  
personnels	
  et	
  familiaux	
  
-­‐ 	
  Rôle	
  acUf	
  du	
  vendeur	
  

dans	
  le	
  choix	
  des	
  produits	
  

TaU	
  :	
  
	
  

-­‐ Caractère	
  impersonnel	
  des	
  
relaUons	
  

-­‐ 	
  Personnel	
  distant	
  
-­‐ 	
  Traitement	
  égalitaire	
  des	
  

clients	
  
-­‐ 	
  Rôle	
  primordial	
  de	
  

l'entassement	
  des	
  produits	
  



Les	
  déterminants	
  de	
  l'asrac1vité	
  	
  
d'un	
  espace	
  marchand	
  

•  Son	
  accessibilité	
  
–  De	
  :	
  "No	
  parking,no	
  business"	
  (Trujillo)	
  
–  A	
  :	
  "No	
  easy	
  parking	
  or	
  access,	
  no	
  business"	
  

•  L'étendue	
  de	
  son	
  offre	
  (largeur	
  et	
  profondeur)	
  
•  La	
  rapidité	
  du	
  renouvellement	
  de	
  son	
  offre	
  
•  La	
  variété	
  des	
  expériences	
  proposées	
  
–  Expériences	
  marchandes	
  
–  Expériences	
  non	
  marchandes	
  

•  Le	
  rapport	
  bénéfices	
  /	
  coûts	
  (=valeur	
  perçue)	
  



L’affrontement	
  concurren1el	
  

Le	
  commerce	
  
urbain	
  

-­‐  Centre	
  ville	
  
-­‐  Quar1ers	
  

Le	
  centre	
  
commercial	
  
("Mall")	
  

Le	
  parc	
  
d’ac1vités	
  

commerciales	
  
("Retail	
  park")	
  

Internet	
  



Les	
  menaces	
  pour	
  le	
  centre	
  ville	
  

•  L'évolu1on	
  de	
  la	
  démographie	
  urbaine	
  
•  La	
  disponibilité	
  des	
  surfaces	
  /	
  leur	
  degré	
  
d'adapta1on	
  

•  Les	
  coûts	
  loca1fs	
  et	
  la	
  fiscalité	
  locale	
  
•  Les	
  habitudes	
  d'achat	
  (accessibilité)	
  
•  La	
  muséifica1on	
  des	
  espaces	
  urbains	
  et	
  la	
  
tenta1on	
  de	
  marginaliser	
  la	
  fonc1on	
  
marchande	
  	
  

	
  



L'impact	
  de	
  l'affrontement	
  
concurren1el	
  

Chapitre	
   Virgin	
  



Les	
  faiblesses	
  du	
  centre	
  ville	
  :	
  
le	
  point	
  de	
  vue	
  des	
  chalands	
  

•  L'accessibilité	
  (logis1que	
  des	
  achats)	
  
•  L'absence	
  de	
  "locomo1ves"	
  
•  La	
  faible	
  différencia1on	
  des	
  enseignes	
  par	
  
rapport	
  à	
  la	
  périphérie	
  
	
  	
  	
  	
  "Je	
  trouve	
  les	
  mêmes	
  magasins	
  que	
  dans	
  le	
  centre	
  
commercial,	
  et	
  c'est	
  moins	
  facile	
  pour	
  se	
  garer"	
  

•  Les	
  horaires	
  d'ouverture	
  (fermetures	
  méridienne	
  
et	
  vespérale)	
  

•  La	
  muséifica1on	
  de	
  l'environnement	
  urbain	
  
	
  	
  	
  	
  "J'aime	
  bien	
  me	
  promener	
  dans	
  les	
  rues	
  de	
  Y,	
  c'est	
  
beau,	
  mais	
  je	
  n'ose	
  pas	
  entrer	
  dans	
  les	
  bou2ques".	
  



Le	
  poids	
  des	
  contraintes	
  
architecturales	
  

Dijon	
  :	
  le	
  contraste	
  entre…	
  

Un	
  aménagement	
  	
  
de	
  centre-­‐ville	
  difficile	
  
à	
  restructurer…	
  

Un	
  mall	
  périphérique	
  ultra-­‐
moderne	
  à	
  15	
  mn	
  du	
  
centre	
  en	
  tramway	
  



Les	
  forces	
  du	
  centre	
  ville	
  

•  La	
  foncUon	
  marchande	
  historique	
  
•  Les	
  flux	
  touris1ques	
  
•  Une	
  meilleure	
  accessibilité	
  
•  Des	
  espaces	
  théma1ques	
  
•  Le	
  mall	
  urbain	
  
•  La	
  dynamique	
  des	
  nouveaux	
  formats	
  de	
  vente	
  
•  L'interna1onalisa1on	
  des	
  enseignes	
  



La	
  fonc1on	
  marchande	
  historique	
  



La	
  fonc1on	
  marchande	
  historique	
  



Les	
  forces	
  du	
  centre	
  ville	
  

•  La	
  fonc1on	
  marchande	
  historique	
  

•  Les	
  flux	
  tourisUques	
  
•  Une	
  meilleure	
  accessibilité	
  
•  Des	
  espaces	
  théma1ques	
  
•  Le	
  mall	
  urbain	
  
•  La	
  dynamique	
  des	
  nouveaux	
  formats	
  de	
  vente	
  
•  L'interna1onalisa1on	
  des	
  enseignes	
  



Les	
  flux	
  touris1ques	
  
-­‐	
  Les	
  asracteurs	
  tradi1onnels	
  

Rouen	
  

La	
  Rochelle	
  

Beaune	
  



Les	
  flux	
  touris1ques	
  
-­‐	
  Les	
  nouveaux	
  pôles	
  d'asrac1on	
  

Metz	
  

Lens	
   Marseille	
  

Dijon	
  ?	
  



Les	
  forces	
  du	
  centre	
  ville	
  

•  La	
  fonc1on	
  marchande	
  historique	
  
•  Les	
  flux	
  touris1ques	
  
•  Une	
  meilleure	
  accessibilité	
  
•  Des	
  espaces	
  théma1ques	
  
•  Le	
  mall	
  urbain	
  
•  La	
  dynamique	
  des	
  nouveaux	
  formats	
  de	
  vente	
  
•  L'interna1onalisa1on	
  des	
  enseignes	
  



Une	
  meilleure	
  accessibilité	
  
par	
  les	
  transports	
  collec1fs	
  

Dijon	
   Tours	
  



Les	
  forces	
  du	
  centre	
  ville	
  

•  La	
  fonc1on	
  marchande	
  historique	
  
•  Les	
  flux	
  touris1ques	
  
•  Une	
  meilleure	
  accessibilité	
  

•  Des	
  espaces	
  thémaUques	
  
•  Le	
  mall	
  urbain	
  
•  La	
  dynamique	
  des	
  nouveaux	
  formats	
  de	
  vente	
  
•  L'interna1onalisa1on	
  des	
  enseignes	
  



Des	
  espaces	
  urbains	
  théma1ques	
  

Restaura1on	
  

Rue	
  des	
  Maréchaux	
  
Nancy	
   Rue	
  Amiral	
  Roussin,	
  

Dijon	
  



Des	
  espaces	
  urbains	
  théma1ques	
  
Marché	
  aux	
  fleurs	
  

Boulevard	
  Béranger,	
  Tours	
  



Des	
  espaces	
  urbains	
  théma1ques	
  
Spécialités	
  locales	
  

Rue	
  de	
  la	
  Liberté,	
  Dijon	
  



Des	
  espaces	
  urbains	
  théma1ques	
  

An1quités	
  Brocante	
  

Rue	
  Verrerie,	
  Dijon	
   Place	
  Grangier,	
  Dijon	
  



Les	
  forces	
  du	
  centre	
  ville	
  

•  La	
  fonc1on	
  marchande	
  historique	
  
•  Les	
  flux	
  touris1ques	
  
•  Une	
  meilleure	
  accessibilité	
  
•  Des	
  espaces	
  théma1ques	
  

•  Le	
  mall	
  urbain	
  
•  La	
  dynamique	
  des	
  nouveaux	
  formats	
  de	
  vente	
  
•  L'interna1onalisa1on	
  des	
  enseignes	
  



Le	
  mall	
  urbain	
  

Place	
  des	
  Halles,	
  Strasbourg	
   Saint	
  Sébas1en,	
  Nancy	
  

Les	
  précurseurs…	
  



Le	
  mall	
  urbain	
  
Les	
  contemporains	
  

Marseille	
  Lille	
  



Les	
  forces	
  du	
  centre	
  ville	
  

•  La	
  fonc1on	
  marchande	
  historique	
  
•  Les	
  flux	
  touris1ques	
  
•  Une	
  meilleure	
  accessibilité	
  
•  Des	
  espaces	
  théma1ques	
  
•  Le	
  mall	
  urbain	
  
•  La	
  dynamique	
  des	
  nouveaux	
  formats	
  de	
  
vente	
  

•  L'interna1onalisa1on	
  des	
  enseignes	
  



La	
  dynamique	
  	
  
des	
  nouveaux	
  formats	
  

Les	
  nouveaux	
  formats	
  de	
  proximité	
  



La	
  dynamique	
  des	
  nouveaux	
  formats	
  

Centre Commercial Gare Saint Lazare 

Monop'station (Monoprix) 

Les	
  formats	
  de	
  la	
  mobilité	
  :	
  les	
  gares	
  



La	
  dynamique	
  des	
  nouveaux	
  formats	
  

Le	
  Pop-­‐Up	
  Store	
  

Hema	
  Paris,	
  Janvier	
  2014	
  

Le	
  Click	
  &	
  Collect	
  

Good	
  Box,	
  Suisse	
  



Les	
  forces	
  du	
  centre	
  ville	
  

•  La	
  fonc1on	
  marchande	
  historique	
  
•  Les	
  flux	
  touris1ques	
  
•  Une	
  meilleure	
  accessibilité	
  
•  Des	
  espaces	
  théma1ques	
  
•  Le	
  mall	
  urbain	
  
•  La	
  dynamique	
  des	
  nouveaux	
  formats	
  de	
  vente	
  

•  L'internaUonalisaUon	
  des	
  enseignes	
  



L'émergence	
  de	
  marques-­‐enseignes	
  
mondiales	
  



Quelles	
  stratégies	
  pour	
  le	
  centre	
  ville	
  ?	
  

•  Affirmer	
  une	
  iden1té	
  marchande	
  
–  La	
  fonc1on	
  commerciale	
  est	
  centrale,	
  elle	
  ne	
  doit	
  pas	
  
être	
  marginalisée	
  

•  Soutenir	
  cese	
  iden1té	
  marchande	
  
– Qui	
  est	
  en	
  charge	
  de	
  la	
  mise	
  en	
  œuvre	
  des	
  choix	
  
stratégiques	
  ?	
  

•  Etre	
  ac1f	
  face	
  à	
  la	
  concurrence	
  	
  
–  Induire	
  de	
  nouveaux	
  flux	
  (commerce	
  mul1-­‐canaux)	
  
–  Consolider	
  les	
  pôles	
  d'asrac1on	
  



•  L'accès,	
  l'accès	
  et	
  encore	
  l'accès…	
  
– Aménager	
  l'accessibilité	
  et	
  la	
  faire	
  connaître	
  

•  Faire	
  évoluer	
  les	
  contraintes	
  réglementaires	
  
– Horaires	
  d'ouverture	
  
– Contraintes	
  architecturales	
  

•  Construire	
  des	
  parcours	
  
–  Iden1fier	
  des	
  parcours	
  théma1ques	
  (touristes)	
  
– Balisage	
  et	
  signalé1que	
  
– S'appuyer	
  sur	
  les	
  appareils	
  mobiles	
  (applica1ons)	
  

Quelles	
  stratégies	
  pour	
  le	
  centre	
  ville	
  ?	
  


