
COMMENT ENGAGER LES COMMERCES 
DANS LA REVITALISATION 
DES CENTRES VILLES ?

EVOLUTIONS, ENJEUX 

ET OUTILS D’INTERVENTION 

POUR LES COLLECTIVITÉS

9 MARS 2023

JACQUES SCHOMBOURGER



SOMMAIRE

01

02

03

2

Le commerce : un secteur en évolution profonde et 
rapide

Quels outils à disposition des collectivités en matière 
de politique commerciale ?

Questions - débat
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Présente sur toute la chaîne de valeur des projets de territoires, depuis la conception jusqu’à la mise en œuvre
opérationnelle, la SCET mobilise un panel très étendu de conseil et d’expertises.

Notre vivier de consultants est le solide alliage de talents venus à la fois des sphères du conseil et de l’univers territorial, qui
maîtrise parfaitement les grandes thématiques de l’action publique : compétitivité territoriale, tourisme, ville intelligente,
transformation digitale, aménagement, énergie-climat, mobilités, renouvellement urbain, habitat, développement
économique et commerce

DEUX MOTS SUR LA SCET
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Le commerce : un secteur 
en évolution profonde et rapide
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• Les métropoles comme Paris, Bordeaux, Marseille, Toulouse, Lyon, Lille
• Elles disposent d’un tissu commercial très développé et qui profite d’une base

de clientèle diversifiée (clientèle touristique et à large spectre CSP + une
population active importante), qui est, globalement, en phase de
renforcement ;

• Les pôles régionaux qui comptent de 100 à 300 000 habitants, cf. Rennes, 
Montpellier, Clermont Ferrand, Nancy, Strasbourg : 

• Ils ont un commerce comportant généralement plusieurs pôles de périphérie
(avec parfois des galeries marchandes importantes) et un centre ville qui est
résilient s’il bénéfice d’équipements (ex. université) et d’une politique de
centralité affirmée (transports notamment

Des situations très contrastées. La taille mais aussi la dynamique démographique 

sont très dimensionnantes pour le commerce:  

De la métropole au centre bourg 
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Les villes moyennes qui ont entre 20 à 100 000 habitants, cf.  Arles, Blois, Bastia, 
Belfort, Cahors, Nevers, Roanne, Cherbourg, Vierzon

• Elles sont plus vulnérables et sont sensibles aux modifications de 
l’environnement socio-économique. Les  situations sont très inégales avec 
fréquemment des déséquilibres marqués (liés à un poids très important de la 
périphérie avec souvent un pôle commercial hypertrophié) et, plus 
particulièrement  dans les villes de moins de 50 000 habitants, des taux de 
vacance très élevés en centre ville, avec des fragilités au niveau de la masse 
commerciale critique. 

• Les centre-bourgs qui concernent les centres de moins de  20  000 habitants

• Ils disposent d’une offre marchande limitée, avec des secteurs peu 
représentés (le commerce dit « anomal » cf. équipement de la personne) ; ils 
comprennent une forte composante de service. 

De la métropole au centre bourg 
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Un environnement en tension
Crise des centralités

▪ Un phénomène très marqué en villes moyennes :

− Vacance des logements

− Erosion de la vitalité et du rôle économique

− Tendance à la paupérisation de la population résidente,

Développement de la périphérie
▪ Prédominance de l’habitat individuel (56 % des logements en 2017) 

▪ Attrait du mode de vie périurbain (2,4 millions de piscines individuelles en France)

▪ Usage majeur de la voiture (38 millions de véhicules aujourd’hui, chiffre globalement stable) 

▪ Relocalisation des activités économiques et de loisir (cf. cinémas)

LE CONTEXTE



Une croissance très marquée la 
vacance,  à partir des années 2010, qui : 

LE CONTEXTE

▪ a atteint des niveaux très préoccupants (1 commerce  
sur 4 fermé à Vierzon, Forbach, Annonay…)

▪ alimente la contraction des linéaires commerçants 

▪ enclenche un cercle vicieux (moins de commerce, 
baisse de la fréquentation, davantage de fermetures…)

▪ concerne aussi les centres commerciaux, avec un 
même type de disparité entre grands et petits centres

La vacance 
commerciale 
en 2021 : 12%
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Et qui atteint aussi les métropoles

Une situation qui ne semble ne plus épargner les métropoles…
▪ Même si on peut y voir une des  conséquences  de la crise sanitaire (mais sans doute pas que… ) Paris est 

un exemple qui montre que le mouvement de déprise peut être violent aussi dans des territoires 
dynamiques  : 

LE CONTEXTE
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Une chute de fréquentation spectaculaire...

…pour le commerce spécialisé, secteur de destination par excellence

LE CONTEXTE



De la désindustrialisation au ….. « deretailling » ? 
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LE CONTEXTE



Une consommation marquée par des évolutions structurelles 
majeures
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• Croissance de la part de budget liée 
au logement

• Déclin marqué en % de 
l’alimentation et de l’équipement 
de la personne (mode/chaussure, 
etc…)

• Développement du poste 
communication 

avec, sur 15 dernières années, une
évolution du pouvoir d’achat 

en moyenne de

+ 1,3% par an

EVOLUTIONS DE LA CONSOMMATION



Un consommateur plus volatile et plus exigeant…. mais 
avec un budget « commerce » plus contraint
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Structure et évolution des postes de consommation des ménages 
(en % de la consommation totale)  

EVOLUTIONS DE LA CONSOMMATION



Lieux d’achat : un paysage complexe et segmenté
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▪ Le temps que l’on accepte de consacrer, et la distance que l’on va parcourir pour des achats, 
tendent à se réduire. 

▪ Renouvellement, du commerce de proximité. 
▪ Le format alimentaire de proximité a significativement augmenté au niveau national (+ 39% de 

2005 à 2015) et le bio connait une forte croissance
▪ Nous sommes entrés dans l’ère de la consommation responsable, avec des formes allant jusqu’à 

des  attitudes dé-consommatoire. 

▪ Le consommateur est en fait engagé dans un comportement schizophrène et / ou stratège :
▪ Lidl, Aldi, Leclerc et Intermarché, les champions du low-cost et acteurs majeurs de la grande 

distribution, mais aussi Action et Primark, sont ainsi les enseignes qui progressent les plus...

dans un contexte beaucoup plus ouvert et volatile, marqué par une multiplication des circuits de vente.

LES TRANSFORMATIONS 
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Lieux d’achat: économie circulaire / circuit court / local 

LES TRANSFORMATIONS 
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▪ Un changement en terme de canal de distribution mais surtout de 
comportement

▪ Une progression à deux chiffres, accélérée dans la crise sanitaire, 
(équivalent 3 ans de croissance) 

▪ Une forte montée en régime de la distribution classique (Leclerc et 
Decathlon) 

La transformation du numérique

Un impact d’ampleur équivalente à celui de l’arrivée de 

la grande distribution sur le commerce traditionnel dans les années 70

LES TRANSFORMATIONS 



17

▪ Diversification croissante des arbitrages budgétaires,

▪ Concurrences multiples, accrues par  le contexte économique

▪ Puissance et créativité du modèle périphérique

▪ Expansion continue de l’e-commerce et individualisation de l’offre (usage de la data)

▪ Un consommateur versatile recherchant les diversités physiques et virtuelles, 

▪ Remise en cause de la consommation de masse, crise de confiance, croissance du Bio

▪ Retour de la proximité et développement de l’économie circulaire

un modèle en mutation profonde

EN CONCLUSION (TEMPORAIRE)



LES ENJEUX DU COMMERCE DANS LES PVD 18

▪ Segmentation marquée des formes de vente (dilution de l’opposition -simpliste-
centre ville/périphérie)

▪ Contraction du temps de fréquentation dans les magasins physiques 

▪ Tension à la baisse sur les couts d’occupation 

▪ Accélération de la dimension digitale et servicielle

▪ Erosion continue de la fréquentation des points de vente 

▪ Fragilités accrues dans  les villes de moins de 100 000 habitant

un modèle en mutation profonde

EN CONCLUSION (TEMPORAIRE)



19

Quels outils à disposition des collectivités en 
matière de politique commerciale ?
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Leviers et moyens d’actions

Axe 1 Politique 
urbaine

Axe 2 
Projet 

commercial

Axe 3 
Action 

foncière

GRILLE D’ANALYSE SCET DE LA POLITIQUE COMMERCIALE
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DÉVELOPPER UNE POLITIQUE GLOBALE

▪ Identifier la problématique existante… 
▪ ...le potentiel d’évolution 
▪ ... puis la stratégie et les outils à mobiliser

PRÉREQUIS
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Leviers et moyens d’actions pour accompagner l’activité 
commerciale

▪ Le manager de centre-ville, le chef de projet PVD
▪ L’amélioration des espaces publics
▪ La politique de mobilités : stationnement, 

accessibilité, transports collectifs
▪ Le développement de l’habitat et de l’emploi
▪ Le maintien de l’offre de santé
▪ La communication (marketing territorial)
▪ L’animation commerciale et l’évènementiel
▪ Recherche de leviers ou de relais touristiques
▪ L’appui au commerce non sédentaires et aux 

nouvelles formes marchandes
▪ L’accompagnement au commerce digital
▪ Les outils de mesure et la gestion de la data

QUELQUES EXEMPLES
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Les foncières : un important mouvement de création

Près de 80 foncières en activité recensées au
dernier trimestre 2022, et une centaine en
projet :

▪ L’engagement des EPL sur le commerce a 
commencé à se développer il y a un peu plus 
d’une dizaine d’années (Grasse, Montrouge et 
Paris avec la Semaest)

▪ Un maillage assez homogène sur le territoire…

▪ …avec des villes de tailles très différentes..

▪ .. et des initiatives allant de l’échelon communal 
à l’impulsion régionale (Occitanie, Bretagne…) 

▪ Pour des véhicules qui sont orientés très 
majoritairement vers des actifs commerciaux 
de centre-ville. 

FOCUS FONCIÈRES
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Foncière commerce : pour quoi faire ?

S’il ne saurait être employé seul, sans lien avec une
active politique de relance commerciale, la maitrise du
foncier commercial est un outil qui peut permettre :

▪ d’organiser et de déterminer la nature des activités 
commerciales, (bail commercial) de locaux stratégiques, dont 
l’impact peut être déterminant dans l’évolution d’une rue ou 
d’un secteur marchand 

▪ d’assurer la relocalisation et le remplacement des activités 
devenues obsolètes ou d’initier un changement de vocation 
lorsque sa commercialité est trop faible

▪ d’intervenir sur des locaux vacants, mal gérés par les 
propriétaires, et qui pénalisent la perception globale du 
commerce de centre-ville

▪ De remembrer et d’adapter l’immobilier commercial à 
l’évolution des concepts commerciaux, (taille, configuration)  

▪ d’assurer une gestion d’ensemble, indispensable à l’efficacité 
commerciale. 

Magasin à  Maastricht : 
« la plus belle librairie 

du monde » 
(The Guardian)

FOCUS FONCIÈRES
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Un positionnement commercial différencié
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Des espaces publics réinvestis ....
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... et en renouvèlement
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Les navettes automatiques : la fin du divorce voiture / centre ville ?

Une mobilité renouvelée a l’heure des ZFE



Inventer le centre de ville demain

Intervenir sur l’espace public (qualifier, créer  une 
destination, aménager un parcours marchand)

Une proposition marchande forte et diversifiée (commerçants 
indépendants et enseignes nationales)

Développer l’accessibilité (nouvelles mobilités, 
praticité, traitement du stationnement…) 

Miser sur les valeurs du local
(Local is beautiful) 
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Questions, débat
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