VENDREDI 04 JUILLET

« Quverture »

Pierre MARTIN, Président de la Chambre de régianrdétiers de Bourgogne ouvre cette matinée en
rappelant tout d’abord que le commerce de centle-gssocie également I'activité artisanale. Ce
constat s'illustre notamment en raison du nombreddebles inscrits, qui concilient a la fois la
fonction de prestataire de services avec la padiemerciale. En outre, il note que de nombreuses
villes se sont désertifiées au cours de ces demiannées compte tenu des nouveaux modes de
consommation et des implantations périphériquesstitionc indispensable de reconquérir ces centres-
villes, et de les redynamiser avec des activitédest prestations de qualité, tout en permettant au
consommateur de pouvoir accéder facilement auxidueed. Par ailleurs, Pierre MARTIN remarque
gue ces derniéres ont aussi pris conscience qaiit fevenir & des activités indépendantes
traditionnelles et qu’elles prennent de plus ers gl considération la préservation de la planéte.

Globalement donc, Pierre MARTIN pense que la coyerece de ces facteurs permettra de
redynamiser I'économie et qu'a ce titre la régioouRjogne dispose de nombreux atouts. Il invite
d’ailleurs les participants de ces Assises a d&aoles paysages, les activités et les produitsale
région.

Daniel EXARTIER, qui représente le Président d€@mbre de commerce de la Céte-d’Or en tant
que Vice-président chargé du commerce, constatrenme fois que ces assises se révelent riches en
échanges et en enseignements. En effet, a travgndsine commun du centre-ville, ces rencontres
permettent de mener des réflexions collectivessnravenir et ses enjeux.

Les Chambres de commerce dans leur ensemble, @nmeant celle de la Cote-d’Or, s’attachent
depuis longtemps a soutenir et a dynamiser le eafiite a travers sa variable « commerce ».
Conscient que ce combat nécessite un investissemeint’inscrit obligatoirement dans un temps
long, la CCI ceuvre au quotidien aux cbtés de seermmres que sont particulierement la Ville de
Dijon et I'association des commercants Shopping@mijLa Chambre a en effet réussi a rassembler
I'ensemble des unions commerciales de Dijon derfacpromouvoir des événements forts, tout en les

laissant suffisamment libres pour organiser levopes manifestations dans leurs quartiers.
Les actions de la CCl sont nombreuses et variémsieDEXARTIER cite entre autres :

* Le portail des commercants frangais Achatville, gompte aujourd’hui 32 millions de
visites ;

» L’accueil démarche qualité « accueil écoute et eims ;

* Les problématiques de développement durable, aavemise en place de la charte «des
commerces éco-responsables et du plan de déplacdmerntre-ville », actuellement portée
par la fédération Shopping Dijon ;

» L’attractivité du centre-ville par le cofinancemeads études d’opportunité et la proactivité
dans l'actualité des nouvelles enseignes (veiltedierche d’emplacements) ;



 La mise en place d'un observatoire du commerceetgresville, mutualisé avec le Grand
Dijon et développé avec 'outil Ubibox de la CCllidgon ;

» La création du dispositif « alerte commerce » emepariat avec les forces de police de Dijon
et la gendarmerie.

Daniel EXARTIER souligne en outre que les actiorslal CCl sont motivées par le fait que « rien
n'est possible en étant seul et qu’elles n'ontetesgue lorsqu’elles sont portées collectivemehty.
participation bénévole des commercants des uniomsnerciales de toute la France, pour dynamiser
les centres-villes, en témoigne d'ailleurs. Parséguent, les CCIl et les collectivités se doivent
d’épauler ces associations au quotidien pour fairesorte qu’elles soient encore plus fortes et plus
représentatives.

Plus que jamais donc, les centres-villes ont bedeis'adapter face a un monde qui change de plus en
plus vite. Le contexte est en effet compliqué et tmmportements d'achat ne cessent de se
transformer. Pour autant, le commerce de centle-aiplus qu’'une carte a jouer dans ces mutatiens d
société. Il doit donc se réinventer en s’appuyantla complémentarité et la différenciation, sathan
gue le e-commerce représente désormais un atopkésugntaire. A I'heure ou les responsables des
centres commerciaux investissent des millions dguauxquels les indépendants ne peuvent faire
face, ces derniers doivent néanmoins jouer la prib&i et la personnalisation, sans oublier la
convivialité. Pour Daniel EXARTIER donc, ces Assisationales représentent un instant privilégié
car elles permettent de donner un nouvel élan etiois des CCI.



« LAPLACE ET LE ROLE DES COMMERCES DE
CENTRE-VILLE EN FRANCE »

Marc FILSER, professeur de gestion a I'UniversigéBburgogne, présente les réflexions menées par
son centre de recherche sur I'évolution du commdeceentre-ville, qui fait face aujourd’hui a de
nombreux doutes. Depuis longtemps en effet, le ceroena tendance a se délocaliser vers la
périphérie, 'automobile affirme sa suprématie enezurbaine et le modéle économique du centre-
ville tend a s’épuiser, compte tenu de I'évolutidun foncier et de la fiscalité locale. En revanche,
'ensemble de ces facteurs sont aujourd’hui attéme& la remise en cause progressive du « tout-
automobile » en centre-ville, par le colt économiqroissant de I'éloignement et de la ré-
urbanisation, par la recherche du lien social, deines historiques et d'appartenance, par
'engouement pour la proximité ou encore par l'iatdion croissante entre la culture, les loisirgeet
tourisme.

Marc FILSER explique ensuite que la part du cenilte-dans I'activité commerciale, tant en termes
de surface que de chiffres d’affaires, s’éleveee@@ et 30 %. Il souligne par ailleurs le contrastre
I'lle-de-France et la province, ou le poids dedédénts secteurs est comparable & la structure du
nombre de magasins. La province concentre enddfesurfaces en parcs d’activités commerciales et
I'lle-de-France dans des structures de centres eniaux.

Concernant I'évolution des cellules commerciales @mtre-ville, la tendance nationale est
actuellement a la baisse, exceptée pour les dies00 000 a 250 000 habitants. S'agissant ded’off
commerciale, certains secteurs sont en décline efuelle que soit la taille des villes. Marc FILSER
cite notamment I'’équipement de la maison, la calir les loisirs. D’autres affichent pour leur part
une certaine stabilité, comme les cafés-restaureinies services. Enfin, deux secteurs sont a la
hausse : I'équipement de la personne et I'acthytfiene-beauté.

Partant de ces constats, Marc FILSER pose la guestiivante : « L’évolution du comportement du
consommateur va-t-elle dans le sens d'une re\atadis des activités de centre-ville ? ». Troisecas
fondamentaux permettent d'y répondre. Premiérenfengleur fonctionnelle, autrement dit, le fait de
faire les magasins permet a la fois de s’appronigo et de trouver des informations. Deuxiémement,
la valeur symbolique : se rendre dans les magasinen effet gratifiant pour soi-méme. Cette action
aide notamment le consommateur a sortir de sonidiiot Enfin, troisiemement, cette valeur est
également tournée vers les autres, puisque l'iddigontemporain a besoin de construire son identité
et de la communiquer.

Afin d'illustrer son argumentation, Marc FILSERe&ien exemple le quartier Barbés de Paris, qui crée
a la fois du lien social et remplit des fonctiortéitaires et économiques. De fait, ce type de r@Ent
ville répond tout a fait aux besoins du consommataour autant, il ne faut pas non plus perdre de
vue les fondamentaux de I'attractivité d’'un espaeechand.

Tout d’'abord, il doit étre accessible. Sur ce poles mentalités ont largement évolué puisque la
célébre notion de Mo parking, no business vecteur de la premiére révolution commerciake,
transforme progressivement ema easy parking or access, no businesBuis il doit étre attractif. Il
doit par conséquent disposer d’'une offre importaséms cesse renouvelée, et ce quel que soit le
secteur d’activité. D’autre part, les expériencezgppsées doivent étre variées. Enfin, I'ensemble de
ces facteurs doit déboucher sur un rapport bénétiae positif.



Or, le commerce de centre-ville doit aujourd’hurdaface a une double concurrence physique, celle
des centres commerciaux et celle detsil parks De plus, il doit également prendre en compte le
développement du e-commerce, qui se révéele lui aasgme un concurrent sérieux.

De son c6té, le centre-ville en tant que tel sevieoconfronté a I'évolution de sa démographie, a la
disponibilité des surfaces (et leur degré d’adapint aux codts locatifs et a la fiscalité locadeix
habitudes d’achat des consommateurs ou encoraraudéification des espaces urbains. Le chaland
regrette quant a lui de ne pas pouvoir toujoursagtapses achats lorsqu’il est dans le centre;uike

ne pas trouver les mémes enseignes qu’en péripdlére qu’elles sont moins accessibles, ou encore
gue la plupart des magasins ne soient pas ouvantiapt I'heure du déjeuner.

En revanche, le centre-ville dispose de nombrefmess, a commencer par la fonction marchande
historique symbolisée par les halles ou les graedsgignes implantées depuis toujours, comme les
Fnac par exemple. Les flux touristiques tienneratledgent toute leur place en s’appuyant sur des
attracteurs traditionnels, tels que les ArcadesaaRbchelle ou les Hospices de Beaune, ou sur de
nouveaux poles d’'attraction comme le Centre Pompébletz ou le Louvre a Lens, entre autres.

L’accessibilité représente également un facteunddiction de trafic. Le développement des réseaux de
tramway est d’ailleurs tout a fait exemplaire. Lente-ville dispose d’autre part d’'une incroyable
capacité a pouvoir thématiser. La restauration,neschés aux fleurs, les spécialités locales, les
antiquités ou encore les brocantes peuvent en efésr des flux et représenter une source de
consommation non négligeable. Enfin, I'arrivée diden urbains, comme Euralille ou les terrasses du
port a Marseille, réincorpore en centre-ville diésaateurs jusque-la relégués en zone périphérique.

D’autre part, la dynamique des nouveaux formatsedge participe aussi a la dynamique du centre-
ville, tant en termes de proximité que de mobili&rc FILSER évoque notamment le développement
despop-up storeet duclick & collect ou encore l'arrivée de marques de notoriété nadediqui
possédent la capacité a générer des flux considérab

D’une maniére générale, le centre-ville pourra doapitaliser sur ses facteurs de différenciation
concurrentiels. Pour cela, il doit tout d’abordffiémer son identité marchande, autrement dit, 8avo
guelle proposition commerciale il est en mesurel@eelopper au profit des chalands. Par ailleurs, il
doit aussi étre actif face a la concurrence, naresgent en induisant de nouveaux flux mais en
prenant garde aussi a consolider les poles d'&tiraexistants. Globalement donc, le centre-vilhé d
avant tout établir des synergies entre les polagrdttion et les pbles marchands.

Pour conclure, Marc FILSER espere que ces modestiexions académiques aideront les centres-
villes & maintenir leur réle de création et d’etiéne de lien social et leur réle marchand.



« QUEL AVENIR POUR LES MAGASINS
PHYSIQUES ? »

Participent a cette table ronde :
Cédric DUCROCQ, Directeur général de DIA-MART

Pascal MADRY, Directeur de Procos

Patrick NICOLAS interroge tout d’abord Cédric DUCRQ sur les tendances commerciales actuelles
et les comportements de consommation, compte tetamment du développement du e-commerce.

Le Directeur général de Dia-Mart, cabinet de cdneeistratégie et marketing, spécialisé dans la
distribution, expligue avant tout qu'il existe desleurs ajoutées fonctionnelles d’'un cbté et des
valeurs ajoutées émotionnelles de l'autre. A cg@sp il annonce d’emblée que « les motivations
fonctionnelles des consommateurs sont aujourd’tificitement mieux servies que par Amazon ». Il
estime en effet qu'il est tres dur d’étre pluscettie en termes de rapidité et de qualité opératitmn
En revanche, il s’avere beaucoup plus délicatbyver une gratification émotionnelle.

Or, s'il veut exister, le commerce physique doissiuapporter des valeurs ajoutées de plaisir, de
relation, d’émotion, de stimulation ou encore dead&erte. Au passage d’ailleurs, les valeurs agsuté
fonctionnelles correspondent globalement aux grarsilgfaces de périphérie, alors que les valeurs
ajourées émotionnelles et relationnelles trouvantdtage leur place en centre-ville.

En termes de tendance, Cédric DUCROCQ rappelldagsituation économique des commercants est
aujourd’hui compliquée compte tenu de la baiss@alwoir d’achat et de I'arbitrage du portefeuille
des ménages. Le prix reste donc un facteur prédornhitdans I'acte d’achat du consommateur. Par
ailleurs, nos sociétés restent fondamentalemerttégai par une recherche de consommation et de
jouissance immeédiate. Dans le méme temps, lesgeresedoivent également « fabriquer » du chiffre
d’'affaires. Par conséquent, le consommateur seuadrni plus ni moins imbriqué dans une spirale de
I'hyperstimulation, qui, selon Cédric DUCROCQ, alacune raison de s’arréter.

Globalement donc, la consommation est guidée aisaplar la recherche de jouissance immédiate et
par la frustration des arbitrages budgétaires. Atite d'ailleurs, la société Primark conjugue
parfaitement ces deux phénoménes puisque le constemnpeut remplir abondamment son sac tout
en dépensant le moins possible. Il y a donc jonmsammediate sans frustration budgétaire. La
encore, il n’existe aucune raison pour que ce neodélfonctionne pas de maniere durable.

En ce qui concerne le e-commerce, il est vrai queéx@auveau mode de consommation ameéne une
efficacité opérationnelle et un niveau de pratigitgroyable pour le client, a I'image d’Amazon qui,
selon Cédric DUCROCQ est « le meilleur distributéed’histoire en matiere de compétences de mise
a disposition des produits ». Les grandes surfatespériphérie sont d’ailleurs les premiéres
impactées. En revanche, le e-commerce offre unerappté de complémentarité évidente pour les
centres-villes. Pour autant, ces derniers doivepirativement maitriser leur accessibilité et donne
dans le méme temps I'envie au consommateur de dertihez lui.



D’autre part, le directeur général de DIA-MART ctate depuis peu un phénomene de faillite des
grandes enseignes, ce qui n'était pas arrivé dgpussde trente ans (Virgin par exemple). Il délar
d'ailleurs que cette tendance ne risque pas deégarlorsque I'on considére que certains méles
commerciaux des Etats-Unis sont aujourd’hui totalendésertifiés.

En définitive, Cédric DUCROCQ affirme que les cestrilles proposent une véritable
complémentarité entre les bénéfices fonctionnelsedtommerce, qui concurrencent les zones
périphériques, et les bénéfices émotionnels gorisurent. Toutefois, comme le disait Marc FILSER,
ils doivent réfléchir absolument a leur access#iliout en conservant leur proximité et leur dsitér

de produits. Pour Cédric DUCROCQ en effet, « ursoammateur qui achéte en ligne ou en périphérie
est un consommateur frustré qui n'a pas réussih&tec en centre-ville dans des conditions de
satisfaction et d’expérience qu'il aurait souhaitée

Patrick NICOLAS demande maintenant a Pascal MADRdmment structurer la demande
commerciale sur les territoires et quelles strattgs collectivités doivent-elles mettre en place

Pascal MADRY souligne tout d’abord que Procos @ association qui regroupe des enseignes et
des commerces spécialisés, ayant pour vocatioresi@dcompagner dans leur développement. Sa
structure dispose pour cela d’'un certain nombréates de données sur I'urbanisme commercial et
'immobilier commercial.

Le premier constat du directeur de Procos estilest; « nous avons besoin de moins en moins de
commerces pour satisfaire toujours plus notre bedeiconsommation ». La France comptait en effet
prés de deux millions de magasins en 1930. Le payompte aujourd’hui trois fois moins, alors que
la population s’est accrue de 50 %. La tendanceadted’ailleurs s’accentuer, compte tenu du e-
commerce et des nouvelles méthodes de consommitigoyrs de plus en plus complexes.

En outre, Pascal MADRY observe gue le commercesd&e-ville a principalement disparu en milieu
rural. Cependant, les moyennes surfaces (magasimdud de 300 m?) tirent leur épingle du jeu,
puisqu’elles représentent aujourd’hui les deuxstidn parc commercial francais, les deux tiers du
chiffre d’affaires du commerce francais et qu’elldiennent 50 % de I'emploi du commerce de
détail. Néanmoins, les centres-villes ont quand enémrésister a cette pression concurrentiellesells
sont tout d’abord polarisés sur des circuits mardbaestreints. Puis ils se sont spécialisés daifie!

— plus d’'un commerce sur trois vend en effet dguipement a la personne. Enfin, les commerces de
centre-ville se sont aussi concentrés puisque 3% enseignes sont désormais détenues par de
grands groupes de distribution.

Autre aspect, le taux de vacance ne cesse de psegréd % en 2000 contre 8 % en 2014). Procos a
méme repéré une cinquantaine de villes dont Guéfetijcon ou encore Vierzon, ou la vacance
dépasse les 10 %. Pour Pascal MADRY, il s’agit avaat d'un probléme d’agglomération et de
déficit d’'attraction globale lié a la perte de plgion active et a la baisse des revenus, queiicesta
municipalités connaissent déja depuis maintenast guinzaine d’années. Ces territoires, dont la
plupart sont d’anciens sites industriels, sontgikeurs des lieux de paniques politiques ou les él
privilégient la tertiairisation de I'’économie encaeillant par exemple de nouveawtail parksou de
nouveaux centre commerciaux. Toutefois, pour PadéddRY, ces solutions ne font que déplacer le
probleme.

Selon le directeur de Procos, la nouvelle politiqaegedynamisation des centres-villes passe par deu
grands enjeux. Il constate tout d’abord que les¢as deviennent de plus en plus urbains maissgqu'il
s’éloignent aussi de plus en plus des coeurs de. \ith population urbaine s’émiette en effet



progressivement sur des zones situées de 20 al@Dekies des grandes agglomérations. C'est
d’ailleurs dans cette « troisieme couronne » geesigermarchés et les commerces se développent le
plus. Or, cette nouvelle offre verrouille les mashde consommation et incite de moins en moins la
population & se déplacer dans les centres-villes.

Le deuxieme enjeu concerne bien entendu l'accéissiliant pour les consommateurs que pour les
commercants, qui eux-mémes subissent une fortesbales loyers locatifs depuis ces dix derniéres
années. Cependant, leur chiffre d’affaires n'a pegg que de 20 %. De fait, il s’avére de moins en
moins profitable de commercer dans les centressvill

Aussi, et afin de maintenir I'attractivité dans Entres-villes, Pascal MADRY considere qu'il faut
penser le commerce a I'échelle du territoire emameicompte des zones de peuplement, qu'il s'agisse
aussi bien des habitants du cceur de ville que olgslgtions situées a la fois en proche périphérie e
en grande périphérie. Par ailleurs, méme si leteenilles n'ont plus le monopole de la centralité
certaines études ont cependant démontré qu'ilgiesstattractifs pour des raisons primaires, tejles

le travail, le tourisme, la culture, la santé ooar les démarches administratives. Il faut doowevter

des motifs autres que commerciaux pour attirer dealands dans les centres-villes. Enfin, le
commerce doit aussi s’adapter a de nouveaux fiuwai$ons, horaires d’ouverture, saisonnalité) pour
rendre le centre plus attractif. Toutefois, commealppelle Pascal MADRY, cela ne sera possible que
si les charges locatives cessent d’augmenter.

Patrick NICOLAS demande a Pascal MADRY de citerlgues exemples de collectivités ayant opéré
un redressement commercial a partir de politiqeéses en termes d’'immobilier ou d’urbanisme.

Le directeur de Procos évoque le cas de Limogesilggia une dizaine d’années avait essayé de
redynamiser son marché en réunissant I'ensemblepdgywiétaires de son centre-ville — qui par
ailleurs sont souvent d’anciens commercants. Qe expérience d’approche collective n’a pas trouvé
de suite et reste a ce jour une des seules imédgtconnues en France en termes de politique
immobiliére dans les centres-villes.

Concernant I'urbanisme, I'arrivée d’'un tramway cundBHNS (bus a haut niveau de service), ou tout

simplement 'aménagement de nouveaux sites en espa&cts, entrainerait une hausse de 10 a 15 %
du chiffre d’'affaires des commercants. Néanmoiasidtalité de ces bénéfices est absorbée par
'augmentation des valeurs locatives, dont certipeuvent méme atteindre les 50 %. Pour Pascal
MADRY donc, il faut faire tres attention a ne paser les effets inverses a ceux recherchés. Pour
autant, il qualifie ce type de restructurations nwmn« un mal nécessaire » car il s'inscrit dans un

processus naturel de modernisation des centres.vill



« LES GRANDES ENSEIGNES ET LES FRANCHISES :
LOCOMOTIVES DU CENTRE-VILLE ? »

Participent a cette table ronde :

Laurent GRANDGUILLAUME, Député Cote d'Or

Henry DOUAIS, Président CCIl Nimes

Rose-Marie MOINS, Fédération Francaise de la Fraseh
Eric GAMARD, Directeur Carrefour City (région est)

Eric BERTOLONE, Directeur du développement dedkefruges

Suite a la table ronde précédente, Patrick NICOld&gande d’abord au député de Cote-d’'Or de
réagir sur l'intervention des pouvoirs publics emes de redynamisation commerciale des centres-
villes.

Pour Laurent GRANDGUILLAUME, la véritable questiorst de savoir quel écosysteme
entrepreneurial est le plus favorable au dévelogpendes commerces. Or, pour cela, le cadre
réglementaire et législatif se révéle particulieeatrcomplexe (par exemple les baux commerciaux ne
sont pas forcément adaptés aux besoins des TPEgLgé travaille d’'ailleurs sur ces sujets chaque
semaine, en tant que Président du Comité de siogildn. En outre, le theme des infrastructures
disponibles pose également question — et donc dellftnancement —, tout comme la circulation de
linformation. L'acceés au trés haut débit est aujblui indispensable dans le développement des
grandes enseignes et des indépendants. Par aileegrsestion de la fiscalité tient aussi toutplsae
dans le débat. Enfin, Laurent GRANDGUILLAUME estime’il faut également innover en matiere
d’accés a I'emploi et cite & ce titre le portagarsal, dont le statut mériterait d’étre rénové.

D’'une maniére générale, le député de Coéte-d’Oridens qu’il faut davantage de souplesse dans
notre pays car la législation actuelle freine leali@pement de richesses et empéche par conséquent
'essor des centres-villes. |l estime d’autre gare les politiques commerciales doivent aussi tenir
compte des nouvelles habitudes de consommatiow'iefayt de fait « opérer de profondes mutations
pour rendre les coeurs de ville plus attractifsw.dEautres termes, Laurent GRANDGUILLAUME
appelle tout simplement a un changement de modgiegrapter davantage les territoires aux enjeux
commerciaux de demain. Il présentera d'ailleurs0velles mesures de simplification, des le mois
d’octobre prochain, concernant a la fois le commglfarbanisme et la fiscalité.

Patrick NICOLAS ceéde ensuite la parole a Rose-Mavi®INS pour aborder le théme des
« locomotives » de centre-ville.

La déléguée de la Fédération Francaise de la Asandifinit le terme de locomotive comme « une

enseigne indispensable, génératrice de flux etetdces ». Chaque centre-ville doit donc étre en

mesure de déterminer ce qui lui manque en termeabveesité commerciale et de cohérence dans la
complémentarité de I'offre. De fait, il peut donayoir plusieurs locomotives dans un quartier.



D’autre part, Rose-Marie MOINS rappelle que le ffzigé est une personne indépendante qui investit
son propre argent pour créer sa propre entrepriskoisit également tel ou tel type d’enseigneitar
considére qu’elle lui apportera davantage de sécuet quelle I'accompagnera dans son
développement. En revanche, comme il doit ausssamer de l'argent pour s’affranchir de ses
services et qu’il est comptable de la pérennité&ate entreprise, le franchisé rencontre souvent des
difficultés pour investir dans des loyers trop éev

Eric BERTOLONE, directeur du développement de ff Bruges prend ensuite la parole pour
témoigner de son expérience. Il signale tout d'dbgue son enseigne, créée en 1986, compte
477 boutiques dans le monde, dont 437 en Francemagasins franchisés représentent 75 % de la
structure et les succursales 25 %. La majeureepdetices magasins se situe dans les centresatilles
dans les centres commerciaux. Il ajoute par aleure Jeff de Bruges commercialise également des
glaces, dont les ventes rencontrent un succésnconiric BERTOLONE justifie ce besoin de
diversification car il reconnait aujourd’hui quike sait pas ce gu'il vendra dans cinq ans — en, effe
nous ne savions pas que les Smartphones occugeaaitemt de place dans notre quotidien il y a
encore dix ans. En revanche, il sait qu’'une ensepioit s'adapter en permanence aux besoins des
consommateurs.

Le directeur du développement de Jeff de Brugeisjiledd’autre part que I'activité de son entreprise
est trés marquée par la saisonnalité, puisqu’'ééise I'essentiel de son chiffre d’affaires a Nega
Paques. Pour autant, les franchisés continuerdykr pin loyer tous les mois.

En termes de positionnement, la marque aux chacolast pas une locomotive proprement dite.
Néanmoins, elle représente un lieu de destinatéanprisé puisque certains n’hésitent pas a venia d
périphérie pour acheter uniquement ses produitouie, Eric BERTOLONE souligne que « Jeff de
Bruges écrit une nouvelle histoire tous les quijazgs » en changeant régulierement ses vitrines. Il
appelle d'ailleurs les managers de centre-villadgitér I'ensemble des enseignes a en faire autant ¢
cette dynamique donne envie au consommateur eollgage a revenir. De la méme facon, les villes
doivent également organiser davantage de thématigjud’animations commerciales spécifiques aux
guartiers pour revitaliser les centres.

Globalement, Eric BERTOLONE pense lui aussi qualtf réinventer le schéma commercial des
centres-villes en n’hésitant pas a diversifier ffefet en accompagnant les commerces dans leur
renouveau de maniere beaucoup plus significative.

Patrick NICOLAS interroge Henry DOUAIS sur I'éqlite entre les locomotives, les grandes
enseignes et le commerce indépendant.

Le Président de la CCl de Nimes témoigne égaled®id tension entre le développement des zones
périphériques et le centre-ville, qui n'a pas adapter a cette extension pourtant indispensalae a
commune. En termes de locomotives, Nimes possédegalerie marchande «La coupole des
halles », recemment rénovée avec un parking enssmlet trois niveaux supérieurs. Cependant, cette
zone marchande rencontre aujourd’hui quelquescdltés, liées notamment au gestionnaire de la
galerie qui, d’'aprés lui, n'a pas su remplacer dpait de 15 enseignes. De plus, la FNAC menace
également de ne pas renouveler son bail en 2015.

Partant de ce constat, les représentants de la@GClonc fait des propositions a la municipalitémpo

redynamiser le commerce local. lls ont tout d’abjpmobosé la création d’'un observatoire du cot des
baux commerciaux sur la ville. Ce dispositif pertreehotamment au commercgant de connaitre le prix
moyen de son loyer avant de signer ou de renouualégil, surtout pendant une période de travaux —



la CCIl a par ailleurs demandé une participatiorarfeiere des bailleurs durant ces périodes de
réaménagement qui impactent fortement les commercha Chambre et le Maire ont également
rencontré le bailleur pour lui demander de réalges travaux dans cette galerie. La municipalité a
ainsi obtenu un accord de 5 a 6 millions d’euroarpeffectuer des rénovations sur I'extérieur et
I'intérieur du batiment. Henry DOUAIS espere qus travaux permettront de redynamiser le cceur de
ville étant donné que les derniers aménagemeresidde 1991.

D’autre part, la CCI s’est orientée vers la map@ir lui proposer un plan Marshall. Celui-ci repose

sur l'accueil de nouvelles enseignes, la démarchelitq avec le label national « préférence

commerce », le diagnostic et I'accessibilité pasg personnes a mobilité réduite et le déploiement
local des chéques-cadeaux, distribués par les gsagntreprises. Enfin, Henry DOUAIS rappelle que
la ville de Nimes est aussi candidate pour ac@udés prochaines assises de Centre-ville en
mouvement en 2015. De fait, en cas de victoiregsipere que l'organisation de cet événement
participera également a ce plan de relance.

Patrick NICOLAS se tourne maintenant vers le deecde Carrefour City (région est) pour faire part
de son expérience, puisque les achats alimentapeésentent I'une des principales locomotives du
centre-ville. Il lui demande également d’expliqleestratégie d'implantation de ses magasins dans le
coeurs de cité.

Eric GAMARD confirme effectivement que les ensegmii groupe constituent un flux de clientéle
important, mais que les exploitants sont aussigigants indépendants. Il rappelle que le concept
Carrefour City a vu le jour il y a pres de cing aisqu’il résulte d’enquétes menées aupres des
consommateurs. La marque a pour cela réuni destsllambda pour leur demander leur avis en
termes d’ambiance, d’assortiments ou de prix. Depwombre de magasins se sont ainsi implantés en
plein centre-ville ou dans les quartiers.

Concretement, le groupe recherche aujourd’hui desulx de base de 500 m2, comprenant 300 m2 de
surface de vente et 200 m? de réserves et de I@mixux. Or, ce type de surfaces devient de pius e
plus difficile a trouver et affiche des loyers d&usp en plus élevés, ce qui freine dailleurs
considérablement le développement de la marquelaDméme fagon, I'augmentation des baux
entraine un phénoméne de vacance commercialepduitent notamment les banques, les assurances
ou encore les opticiens, accentuant ainsi la p@giem de I'offre commerciale dans les centres-
villes. Enfin, Eric GAMARD constate que I'offre dacommerce remplace progressivement le contact
avec la clientele.

En termes de flux, un magasin Carrefour City regmés entre 800 et 1 200 clients par jour. Ses
enseignes sont ouvertes du lundi au samedi, dairgh@ 22 heures. Elles correspondent ainsi aux
attentes de la clientéle. Certains ouvrent égalefears portes le dimanche matin dans les communes
ou la loi les y autorise. D’'une maniere généralec EAMARD affirme que I'implantation d’un
Carrefour City dans un centre-ville arrive en coénpént de I'offre existante et que la venue d’'une
telle marque favorise méme le développement etube des commerces de proximité. Ce type de
structure est également bien percu par les mutitépguisqu’il crée généralement entre six et dix
emplois. Par ailleurs, le groupe travaille égaletrarec les communes sur des sujets tels que les
nuisances sonores ou les revétements au sol, ole dage que les moyens de manutention générent le
moins de perturbations possibles. En d’autres teritenseigne fait de son mieux pour s’adapter aux
conditions des centres-villes.



