La revitalisation commerciale
des centres-villes

JUILLET 2016

N

Pierre-Mathieu DUHAMEL Pierre NARRING
Julien MUNCH Jean-Paul le DIVENAH
Camille FREPPEL

IGF CGEDD

EEEEEEEEEEEEEE

INSPECTION GENERALE DES FINANCES BEVELORPEMENT DURABLE







EJJ.

Liberté « Egalité » Fraternité
REPUBLIQUE FRANCAISE
Inspection générale Conseil général
des finances de I'environnement
et du développement durable
N°2016-M-022 N°010404-01
RAPPORT

LA REVITALISATION COMMERCIALE DES CENTRES-VILLES

Etabli par
Pierre NARRING
Julien MUNCH Ingénieur général
Inspecteur des finances des ponts des eaux et des foréts
Camille FREPPEL Jean-Paul LE DIVENAH
Inspecteur adjoint Inspecteur géneral
des finances de I’administration du
développement durable
Avec la participation
de I’assistante de mission Avec la participation
Justine JANVIER de I’assistant de mission
Hugo MARQUES
Sous la supervision de Sous la supervision de
Pierre-Mathieu DUHAMEL Alain LECOMTE
Inspecteur général Président de la section HCSDT
des finances du Conseil général
de I’environnement
et du développement durable
- JUILLET 2016 -

INSPECTION GENERALE DES FINANCES C G E D D

CONSEIL GEMERAL DE

LENVIRONNEMENT ET DU

DEVELGPPEMENT DURABLE






Rapport

SYNTHESE

Avec pres d’un rideau sur dix baissé, la vacance commerciale s’aggrave et touche fortement
les centres des villes moyennes en France. Ce phénomene de dévitalisation des centralités
urbaines, bien que contrasté d’un territoire a I'autre, devient préoccupant tant le commerce
participe a la vie de la cité et la fagonne en grande partie.

Si le commerce en centre-ville est avant tout dépendant du contexte socio-économique de son
territoire, il est aussi tres sensible au bon équilibre des concurrences au sein de 'appareil
commercial ainsi qu’a la qualité de son environnement. Les travaux menés par la mission
confirment qu’il ne peut y avoir de vitalité commerciale en centre-ville sans :

. une démographie dynamique et une situation socioéconomique favorable, voire une
capacité d’attractivité de la ville au-dela de son pourtour immédiat ;

. de bonnes conditions économiques d’exploitation pour les professionnels du commerce
et un environnement urbain adapté ;

. un équilibre a préserver entre périphérie et centralité ;

. une adaptation rapide des acteurs du commerce a I'évolution des modes de

consommation et des attentes de leurs clients.

Si le commerce est d’abord I'affaire des commergants, il revient aux élus, responsables de la
ville et de l'intercommunalité, d'engager et de mettre en ceuvre une stratégie globale adaptée
a la situation de leur territoire et de leurs centralités.

Les expériences réussies de certaines communes montrent que la reconquéte commerciale
du centre-ville nécessite de concevoir un projet politique reposant sur une action volontariste
a toutes les échelles de territoire et répondant a deux problématiques essentielles :

. quelle place accorder au centre-ville dans 'armature du territoire ?

. quelles fonctionnalités lui donner (lieu de rencontre et d’animation, marchand,
patrimonial, touristique...) ?

Les politiques de revitalisation commerciale des centres-villes ne peuvent pas envisager la
problématique commerciale de maniére isolée. Elles doivent ainsi mobiliser différents
acteurs publics et privés autour d’'un projet commun.

Pour qu'une véritable inflexion du phénomeéne de dévitalisation commerciale se produise
dans les villes moyennes, la mission préconise le lancement d’'un agenda « Commerces en
ceeur de ville ».

Soutenant les acteurs privés et les collectivités locales, 'Etat pourrait ainsi encourager les
projets de requalification commerciale des villes moyennes. C’est dans cette perspective que
la mise en ceuvre de I'agenda doit permettre de donner une direction et une cohérence a une
série d’actions, pour une reconquéte commerciale des centres-villes en France, reposant sur
trois dynamiques :

. les commercants sont les premiers acteurs de la vitalité commerciale d'un centre-ville,
individuellement en tant qu’entrepreneurs et collectivement par une coordination a
toutes les échelles pertinentes ;

. la vitalité commerciale d’'un centre-ville dépend aussi de la capacité des collectivités
locales a co-définir avec les professionnels concernés une stratégie globale pour le
centre-ville incluant la dimension du commerce ;

. en accompagnement des acteurs privés et publics du centre-ville, la mobilisation, dans
un cadre national, d’outils renforcés pour organiser l'offre commerciale et un appui
financier ciblé restent utiles.
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Comme les bonnes pratiques étrangeres observées le montrent, 'agenda doit mobiliser les
cing leviers d’action structurels :

¢ une incitation a définir des stratégies locales pour le développement du commerce ;

+ une meilleure organisation de I'offre commerciale avec le maintien des équilibres entre
centre et périphérie ;

¢ une bonne coordination des acteurs ;

¢ unaccompagnement des commercants dans leur adaptation au commerce de demain ;

¢ une mobilisation et une gestion du foncier commercial par la puissance publique en cas
de défaillance du marché.

Il est proposé que la mise en ceuvre de cet agenda soit suivie dans le cadre de la Commission
de concertation du commerce (3C) récemment installée.

L’ambition de I'agenda « Commerces en cceur de ville » est aussi de fédérer 'ensemble des
acteurs, privés comme publics, autour d'un label favorisant ainsi la mise en réseau, I'échange
de bonnes pratiques et la mobilisation d’expertises. Il s’agit en outre, pour I'Etat et les
collectivités territoriales, chacune dans le cadre de leurs compétences respectives, d’aider au
dynamisme commercial des centres-villes, qui constitue bien plus qu'un enjeu économique.

Enfin, les préoccupations de la France pour la préservation d'une activité commerciale dans
les centres des villes sont largement partagées par certains Etats de I'Union européenne. Il
semble donc politiquement pertinent d’engager une négociation a I’échelle européenne, avec
I'appui de nos partenaires, pour qualifier la protection des centres-villes comme une raison
impérieuse d'intérét général.
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SYNTHESE DES PROPOSITIONS

ENGAGER UN AGENDA « COMMERCES EN CCEUR DE VILLE »
Cinq leviers d’action pour la reconquéte commerciale des centres-villes

1. ENCOURAGER LA DEFINITION DE STRATEGIES LOCALES POUR LE DEVELOPPEMENT DU COMMERCE

Il est important que toute ville ait une vision claire de son centre-ville et, le cas échéant, de
ses centralités secondaires. Définir le ou les périmeétres de centralité correspondants permet
a la collectivité d’établir ensuite une stratégie pour, selon le contexte, préserver, conforter ou
requalifier le centre-ville dans le cadre d'un projet global mobilisant tous les leviers
techniques et financiers utiles. La recherche d'une organisation équilibrée de I'offre
commerciale entre le centre-ville et les autres polarités est un enjeu économique, social et
environnemental, c’est-a-dire de développement durable qui implique nécessairement une
approche a I’échelle intercommunale.

Proposition n°1 : Inviter les villes a définir une stratégie communale et intercommunale
d’aménagement commercial, et le cas échéant, a développer un projet de requalification de
leur centre (compétence de politique locale du commerce).

Proposition n°2 : Traduire la stratégie locale d’'aménagement commercial dans la mise en
place généralisée d'un plan local d’'urbanisme intercommunal (PLUi) et surseoir a toute
décision de nouvelle implantation commerciale de plus de 1 000 m? dans les agglomérations
qui n’en sont pas encore pourvues avec la possibilité de prévoir un délai de mise en ceuvre de
un ou deux ans.

Proposition n°3 : Inciter les villes moyennes connaissant un taux de vacance commerciale
structurellement élevé?l, a établir un périmeétre d’action sur le centre-ville qui permette de
mettre en ceuvre, de facon coordonnée les différents outils disponibles (périmétre de
sauvegarde, autres outils réglementaires et fonciers pour le centre-ville).

2. MIEUX ORGANISER L’OFFRE COMMERCIALE ET FAVORISER LES EQUILIBRES COMMERCIAUX

Développer un dispositif de planification territoriale articulé entre le niveau régional, le
niveau du bassin de vie et le niveau intercommunal est le meilleur moyen d’organiser les
équilibres recherchés en matiere de tissu commercial et de prendre en compte les principes
du développement durable. Cela suppose que la dimension de 'aménagement commercial
soit prise en compte dans le schéma régional d'aménagement, de développement durable et
d'égalité des territoires (SRADDET) et confortée dans le schéma de cohérence territoriale
(SCoT). Une phase d‘expérimentation dans une ou deux régions peut s’avérer utile avant que
les documents de planification puissent atteindre partout un bon niveau de qualité.

Proposition n°4 : Assurer la prise en compte de I'aménagement commercial dans les
stratégies de développement a toutes les échelles de planification territoriale (SRADDET,
SCoT, PLUi), en intégrant notamment les principes du développement durable.

La Région, compétente en matiere de développement économique, a vocation a participer a
la stratégie de reconquéte commerciale des centres-villes. Le niveau régional, en dialogue
avec celui des aires urbaines (SCoT) et des intercommunalités (PLUi), peut devenir la bonne
échelle pour définir les grandes orientations et organiser la régulation en matiére
d’aménagement commercial.

1 Taux supérieur a 10% ou 15%.
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Proposition n°5 : Régionaliser les commissions d’aménagement commercial en transférant
les compétences des commissions départementales d’aménagement commercial (CDAC)
actuelles a des commissions régionales d’aménagement commercial (CRAC).

Pour apprécier les critéres fixés par la loi, les commissions doivent pouvoir s’appuyer sur une
analyse objective des enjeux et des impacts potentiels des nouveaux projets d'implantation
commerciale. L'analyse doit étre suffisamment approfondie en fonction des enjeux du
territoire et de 'ampleur de 'opération présentée et permettre la comparaison des variantes
possibles.

Proposition n°6 : Demander aux porteurs de projets d'implantation commerciale de fournir
aux commissions d'aménagement commercial une étude d’'impact globale préalable réalisée
par un organisme d’étude agréé par I'Etat (logique de tiers de confiance pour objectiver les
critéres définis par l'article 49 de la loi ACTPE (loi relative a l'artisanat, au commerce et aux trés
petites entreprises), introduire une obligation de présenter des scenarii alternatifs, s'inspirer du
test séquentiel britannique).

Parmi les criteres, la sauvegarde des centres-villes est une priorité qui pourrait étre reconnue
a l'échelle européenne, en cohérence avec les orientations exprimées et des politiques
menées par I'Union, ainsi qu’avec la jurisprudence européenne.

Proposition n°7 : Engager une négociation a I'échelle européenne, avec 'appui de nos
partenaires, pour définir la protection des centres-villes comme une raison impérieuse
d’intérét général susceptible de fonder des restrictions a la liberté d’établissement dans la
législation des Etats membres.

Sans attendre le résultat de cette initiative, une directive pourrait étre adressée aux préfets
leur demandant de prendre en compte la sauvegarde des centres-villes comme un enjeu
majeur dans l'instruction des dossiers soumis aux commissions d’'aménagement commercial.

3. COORDONNER LES ACTEURS

Sur le modéle des centres commerciaux, le regroupement des acteurs du centre-ville au sein
d’organisations permanentes apparait utile, 1a nature juridique de ces entités pouvant varier.
La mise en place de managers de centres-villes est une pratique éprouvée dans de
nombreuses collectivités locales. Son développement est a encourager par des financements
adaptés et par la mise en place d'un référentiel métier. Le réle du manager doit aussi étre
conforté et renforcé par un positionnement bien défini au niveau communal ou
intercommunal et une définition large de ses missions.

Proposition n°8 : Promouvoir la mise en place et le réle du manager de centre-ville
(financement et référentiel métier).

La sauvegarde d’un centre-ville ne peut s’imaginer sans I'existence d’'une organisation, quelle
qu’en soit la forme, regroupant I'ensemble les acteurs de facon efficace et pérenne. Pour
mieux mobiliser collectivement les acteurs du commerce la création de structures inspirées
des business improvement districts (BID) ou des sociétés de développement commercial
(SDC) pourrait étre expérimentée sur le mode d'un appel a projet.

Proposition n°9 : Inciter a la mise en place dans tous les centres-villes d'une organisation
permanente des acteurs publics-privés du commerce (forme juridique variée : association,
office, GIE, société coopérative...).
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2

Grace a une mobilisation des services statistiques ministériels, des instituts privés ou
universitaires et des réseaux consulaires, l'organisation d'un dispositif d’observation
permettrait notamment :

. a partir d’une définition partagée du périmétre des centres-villes, de définir et mesurer
les taux de vacance et autres indicateurs de fragilité du tissu commercial en centre-ville
afin de pouvoir ensuite orienter I'action publique,

. de se donner les moyens d'un suivi de I'agenda par l'observation de I'évolution du
secteur du commerce selon des indicateurs proposés par la mission.

Proposition n°10 : Installer un observatoire de la vacance commerciale aupres de la
commission de concertation du commerce (3C), et orienter dans un premier temps son
champ d’analyse sur I'évolution de l'activité commerciale en centre-ville (avec notamment le
concours de la DGE, de la DGFiP, de I'INSEE, des réseaux consulaires et des partenaires privés).

4. ACCOMPAGNER LES COMMERCANTS DANS LEUR ADAPTATION AU COMMERCE DE DEMAIN

La plus grande fragilité de certains acteurs et 'importance de préserver une diversité du tissu
commercial en France justifient que ces acteurs entrent dans une démarche partenariale
accompagnée. Le développement de coopérations public-privé constitue une voie a
privilégier.

L’équipement en matériels et en logiciels informatiques, ou le développement de plateformes
numériques pour le commerce multicanal sont des moyens nécessaires a l'adaptation des
acteurs, notamment de commercants indépendants, a la constitution de centres-villes
attractifs. Ces enjeux pourraient étre pris en compte par un dispositif d’'incitation a
I'innovation et a la modernisation des commerces de centre-ville dans le cadre du

programme d’investissement d’avenir porté par le commissariat général a 'investissement
(CGI).

Proposition n°11 : Lancer une campagne nationale pour accompagner la transition
numérique des commerces indépendants (formation, équipement et développement de
plateformes numériques pour le commerce multicanal, hackathon? du commerce de proximité -
financement par le programme d’investissements d’avenir (PIA) a envisager).

Il convient d’encourager la coopération des acteurs, par exemple par le mécénat d’entreprise
des grandes enseignes en direction des organisations de commergants ou bien par la
mobilisation de programmes partagés de fidélisation dans une logique « gagnant-gagnant ».

Proposition n°12 : Renforcer les partenariats entre les grandes enseignes et les
organisations de commergants (communication pour inciter aux partenariats, promouvoir le
mécénat d’entreprise, développer des actions de marketing et de fidélisation partagées...).

Le Fonds d'intervention pour les services, I'artisanat et le commerce (FISAC) reste un outil
financier apprécié. Il sera d’autant plus efficace que ses conditions d’emploi seront bien
finalisées. Il convient d’adapter en ce sens le prochain appel a projets.

Proposition n°13 : Associer 'accés au FISAC a une démarche stratégique de développement
commercial au niveau local et cibler son action sur 'adaptation de I'offre commerciale et le
regroupement des acteurs.

2 Désigne le principe, le moment et le lieu d'un événement ou des développeurs se réunissent pour faire de la
programmation informatique collaborative (processus créatif utilisé dans le domaine de l'innovation numérique)
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Il serait justifié d’étendre aux centres-villes en difficulté (par exemple ceux dans lesquels le
taux de vacance commerciale dépasse 10% ou 15%) des dispositions réservées aux quartiers
prioritaires relevant de la politique de la ville, comme la possibilité d’accés a I'établissement
public national d'aménagement et de restructuration des espaces commerciaux et artisanaux
(EPARECA). Cette mesure incitative doit s’inscrire dans un projet global pour atteindre sa
pleine efficacité.

Proposition n°14 : Etendre aux centres-villes connaissant une vacance commerciale
structurelle certaines dispositions spécifiques des quartiers prioritaires relevant de la
politique de la ville (QPV) (ex. possibilité d’acceés a 'EPARECA - toutefois conditionné a la mise
en place d’un systéeme de mesure de la vacance commerciale).

5. MOBILISER ET GERER LE FONCIER COMMERCIAL

La définition de projets de requalification des centres-villes en difficulté, intégrant le plus
souvent une restructuration du foncier commercial, implique que les villes concernées
puissent faire appel a des experts et organismes de conseil spécialisés.

La mise en ceuvre de ces projets suppose de s’appuyer sur des opérateurs urbains capables
d’une forte implication locale, comme principalement les sociétés d’économie mixte (SEM) et
les sociétés publiques locales (SPL) ainsi que certains établissements publics d’aménagement
(EPA) et opérateurs privés. Un réseau d’envergure nationale est a développer en s’appuyant
sur les compétences et expériences existantes (SEMAEST3, EPARECA...).

Proposition n°15 : Mettre a la disposition des villes confrontées a la vacance commerciale
des moyens d’ingénierie et d’action griace au déploiement d'un réseau d’experts et
d’opérateurs urbains spécialisés (SEM, EPA ou opérateurs privés...).

La gestion dans la durée du foncier commercial peut s’avérer plus efficace si elle est assurée

pour certains secteurs stratégiques d'un centre-ville par des fonciéres mises en place a
I'initiative des pouvoirs publics.

Proposition n°16 : Encourager la création de fonciéres commerciales publiques-privées
adossées aux entreprises publiques locales impliquées ainsi qu’a la Caisse des dépots et
consignations.

La Caisse des dépdts et consignations (CDC) et les opérateurs locaux ou nationaux peuvent
offrir des compétences d'ingénierie dans ce domaine et permettre avec les villes et
éventuellement les Régions, ainsi que des investisseurs privés, de mobiliser les financements
nécessaires. Ces fonds sont destinés a faire levier pour le financement des projets locaux
d’'investissement dans le foncier commercial et la capitalisation des outils de restructuration
ou de portage foncier. Il convient aussi d’évoquer le role pris par certains établissements
publics fonciers (EPF) dans les interventions en quartiers anciens, en préparation des projets.
Les capacités techniques et financiéres de ces établissements seraient a mobiliser davantage
sur les enjeux de restructuration du foncier commercial.

Pour assurer le déploiement de I'agenda « Commerces en cceur de ville », il peut étre proposé
a toutes les villes en difficultés de mettre en place une contractualisation avec I'Etat autour de
I'ensemble des objectifs et des moyens proposés, sur la base d’'une démarche stratégique
adaptée au contexte ; les Régions peuvent étre invitées a s’y associer dans le cadre
des contrats Etat-Régions.

3 Société d'économie mixte de la Ville de Paris.
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INTRODUCTION

Avec un taux moyen de vacance commerciale dans les centres des villes moyennes en France
qui dépasse les 10 % en 2015, en augmentation sur les dix dernieres années, la dévitalisation
commerciale de nombreux centres-villes en France se confirme.

Au-dela de ses incidences économiques, ce phénomene présente avant tout un enjeu sociétal
fort, l'origine et les conséquences de la dévitalisation commerciale des centres-villes
dépassant en effet le seul sujet de I'activité commerciale.

Le Conseil général de I'environnement et du développement durable (CGEDD) et I'Inspection
générale des finances (IGF) ont été saisis par le Ministre de 'aménagement du territoire, de la
ruralité et des collectivités territoriales et la Secrétaire d’Etat chargée du commerce, de
'artisanat, de la consommation et de I’économie sociale et solidaire pour procéder a I'analyse
de cette dégradation, allant parfois jusqu’a la disparition, de I'offre de commerce en centre-
ville, et pour apporter des réponses pour aider a la revitalisation commerciale.

A partir de I'exploitation et du croisement des données statistiques recueillies, la mission a
cherché, dans un premier temps, a identifier les déterminants qui accompagnent la
dévitalisation commerciale dans les centres-villes en France.

En paralléle, le parangonnage réalisé aupres de sept pays révele de bonnes pratiques dont la
France pourrait utilement s’inspirer.

Enfin, a partir de ces travaux et des nombreux entretiens menés aupres des acteurs du
commerce, la mission identifie des leviers d’actions qui, employés dans le cadre d'une
stratégie locale bien construite, pourraient permettre d’inverser le mouvement de
dévitalisation commerciale des centres-villes.

La premiére partie du rapport (et son annexe 1) présente une analyse socio-économique du
mouvement de dévitalisation commerciale des centres-villes en cherchant a en mesurer ses
déterminants principaux. Une appréciation prospective de l'activité du commerce de demain
la compléte utilement tant la capacité d’adaptation des acteurs aux nouvelles exigences du
client contribue a la vitalité commerciale (annexe 2).

La seconde partie du rapport (et ses annexes 3 et 4), présente les principaux leviers
d’'intervention, leurs évolutions souhaitables ainsi que les outils mobilisables par les
différents acteurs du commerce en centre-ville qui pourraient, bien employés, dans le cadre
d’un projet global, enrayer la dévitalisation commerciale des centres-villes.



Rapport

1. Le dynamisme commercial du centre-ville est non seulement
dépendant de son environnement socioéconomique et du bon
équilibre avec sa périphérie mais aussi de la capacité des
commercants a adapter leur offre aux nouvelles exigences de
consommation

1.1. Le mouvement de dévitalisation commerciale des centres-villes s’aggrave
sur la période récente dans les villes moyennes

Indicateur de mesure de la dévitalisation commerciale, 'augmentation de la vacance
commerciale* semble se confirmer dans la durée. Ainsi, quelle que soit la méthode
d’estimation retenues, le taux de vacance commerciale augmente dans les villes moyennes en
2015, témoignant méme dans certains territoires d’'un déclin structurel du commerce en
centre-ville. D’autres indices comme le nombre de défaillances commerciales ou les
évolutions de la consommation des ménages, des chiffres d’affaires ou du taux d’emploi des
établissements de commerce confirment par ailleurs une certaine fragilité de l'activité de
commerce pour certains secteurs ou territoires.

Pour I'ensemble des villes moyennes de 10 000 a 100 000 habitants qui peuvent étre classées
villes-centres (296), villes banlieues (454) et villes isolées (57)¢, la mission a observé la
situation de l'activité de commerce qui intégre le commerce de détail auquel sont ajoutés les
activités artisanales a caractere commercial et certains services de proximité. En I'absence de
définition partagée de la notion de centre-ville, la mission, selon la nature de ses travaux, a
retenu un faisceau d’indices définissant le centre-ville comme le quartier central d'une ville,
le plus animé ou le plus ancien ; ou comme le lieu de concentration dont le poids et la taille
dépendent de criteres de nature socio-économiques et socioculturels ou enfin, par la capacité
d'action sur sa périphérie en termes de desserte, de services, d'attractivité ou plus
globalement de polarisation.

1.1.1. La vacance commerciale s’accentue en 2015 avec des situations contrastées
cependant selon les villes observées

Les dernieéres évaluations obtenues en collaboration avec l'Institut pour la ville et le
commerce confirment un mouvement global de dévitalisation commerciale des centres-villes
qui concerne de nombreuses communes frangaises. Ainsi sur un panel portant sur preés de
190 centres-villes, le taux de vacance moyen évalué a 6,1 % en 2001 s’éleve a 10,4 % pour
I'année 2015 (cf. graphique 1).

4 La vacance commerciale évalue I'ajustement de I'offre de locaux d’un territoire a la demande.

5 La mission a mobilisé deux sources de données différentes pour objectiver le phénomeéne de la vacance
commerciale dans les centres des villes moyennes en France. Il s’agit d’'une part des données de la base Codata
retraitées par I'Institut pour la ville et le commerce, et d’autre part, des données issues des fichiers fonciers de la
DGFiP retraités par la mission.

6 Selon les zonages définis par I'Insee, la ville-centre est la commune qui abrite plus de 50 % de la population de
'unité urbaine. Les autres communes constituent la banlieue de 'unité urbaine. Une commune est une ville isolée
si c’est la seule commune dans l'unité urbaine. Enfin une unité urbaine est une commune ou un ensemble de
communes qui comporte sur son territoire une zone batie d'au moins 2 000 habitants ot aucune habitation n'est
séparée de la plus proche de plus de 200 métres.
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Graphique 1 : Evolution du taux de vacance entre 2001 et 2015

Source : Institut pour la Ville et le commerce. Retraitement mission, panel de 187 centres-villes.

Il s’agit d’'un phénomene global et qui s’aggrave mais dans des proportions différentes selon
les villes moyennes observées. Ainsi comme le montre le graphique 2, il est possible
d’observer une plus forte dispersion des taux de vacance entre les villes en 2015 qu’en 2001.
En effet, entre 2001 et 2015, la distribution des taux de vacance commerciale augmente avec
des niveaux du premier quartile, de la médiane et du troisiéme quartile en hausse en fin de
période.

Graphique 2 : Distribution comparée des taux de vacance commerciale entre les villes
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Source : Institut pour la Ville et le commerce. Retraitement mission, panel de 187 centres-villes.

Les centres-villes des villes moyennes sont particulierement touchés par la vacance
commerciale. Par convention, la mission considére la vacance commerciale comme
conjoncturelle lorsque le taux est inférieur a 5 %, avec pour explication principale des
frictions entre l'offre et la demande en locaux commerciaux et qu’au-dessus de 10 %, la
vacance peut étre jugée élevée et témoigne, si elle se confirme dans le temps, d'un déclin
structurel de la commercialité du centre-ville. En 2015, sur le panel analysé, 7 % de centres-
villes des villes moyennes ont un taux inférieur a 5%, 38 % ont un taux de vacance
commerciale situé entre 5 % et 10 % et 55 % ont un taux supérieur a 10 %, contre seulement
27 % dans les grandes villes (cf. tableau 1).
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Tableau 1 : Nombre de centres-villes selon le niveau de taux de vacance commerciale en 2015

Taux entre 0 et 5 %

Taux entre 5 et 10 %

Taux supérieur a 10 %

Villes moyennes

10

59

86

Source : Institut pour la Ville et le commerce. Note de lecture : le panel de 187 villes est rapproché du périmétre des
villes moyennes définies par la mission.

Comme le montre le graphique 3, les villes moyennes sont plus particulierement touchées par
la vacance commerciale avec des taux de vacance en moyenne plus élevés dans les villes de
moins de 100 000 habitants.

Graphique 3 : Répartition des communes en fonction de la vacance commerciale constatée en
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Source : Institut pour la Ville et le commerce, panel de 187 centres-villes. Note de lecture : ce graphique montre la
dispersion des villes en fonction du taux de vacance commerciale, les deux villes moyennes extrémes sont représentées

- Biarritz et Béziers.

L’exemple de la ville de Béziers, qui subit en 2015 une vacance commerciale de prés de 24 %,
soit le taux le plus élevé parmi les villes moyennes en France, permet de constater,
visuellement, un phénoméne de vacance commerciale qui s’installe structurellement a
I’échelle d'un centre-ville (cf. figure 1).

Figure 1 : Evolution de la vacance dans un centre-ville, I'exemple de Béziers entre 2001 et 2014

-

e e B Lt e

Source : Institut pour la ville et le commerce. Note de lecture : en 2001, la vacance est peu présente et s’installe
d’abord en périphérie (taux de vacance commerciale de 9,7 %). Progressivement, elle commence a atteindre le
ceeur de ville, puis en 2013 et 2014, la vacance s’amplifie au centre-ville (23 %) pour atteindre en 2015 24 %.
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La vacance commerciale augmente globalement dans tous les centres-villes a 'exception de
ceux des tres grandes villes (plus de 200 000 habitants). Parmi les villes de taille moyenne,
les hausses les plus fortes concernent les centres-villes des villes-centres et ceux des villes
isolées. 87 % des centres-villes des communes du panel ont vu leur taux de vacance
commerciale augmenter entre 2001 et 2015 (90 % pour les villes-centres).

Figure 2 : Panorama de la vacance commerciale en 2015
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Source : Institut pour la ville et le commerce, complément mission. Note de lecture : les 20 villes précisées sur la carte
sont celles qui connaissent la plus forte augmentation de leur taux de vacance commerciale entre 2012 et 2015, soit
supérieure a 6 points. Parmi les villes les plus touchées par la vacance en 2015 (soit un taux >15 %) on distingue:
Béziers (24,4 %), Chatellerault (22,5 %), Forbach (21,9 %), Annonay (21,3 %), Dreux (19 %), Saint-Brieuc (18,9 %),
Montélimar (18,4 %), Libourne (16,5 %), Marmande (15,2 %), Saint Omer (15,2 %).

Afin de confirmer, par une source différente, le phénoméne de la vacance commerciale
identifié par I'Institut pour la ville et le commerce, la mission a recueilli aupres de la DGFiP
des données foncieres qui ont permis de mesurer, non plus au niveau du seul centre-ville
mais a l'échelle plus large de chaque commune, un taux de vacance commerciale?. Cette
nouvelle approche a permis de confirmer, sur la période 2011-2015, le mouvement a la
hausse de la vacance commerciale dans les villes moyennes. Son taux augmente cependant de
maniere plus mesurée sur la période de 8,1 % a 8,4 %3.

7 De plus, le commerce au sens des fichiers fonciers de la DGFiP intégre la notion de commerce de gros, ce qui n’est
pas le cas pour les données de I'Institut pour la ville et le commerce.

8 La mission fait le choix d’utiliser uniquement I'indicateur produit par I'Institut pour la ville et le commerce car le
périmetre d’analyse, géographique - hypercentralité- et sectoriel - hors commerce de gros -, est plus proche des
objectifs de la mission.
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1.1.2. La dévitalisation commerciale des centres-villes s’accompagne aussi de certains
signes de fragilité économique observés dans le secteur du commerce

Avec le taux de vacance, la mission a aussi observé d’autres indicateurs économiques qui
pourraient étre corrélés a la dévitalisation commerciale des centres-villes.

Ainsi sur la derniéere période observée, le secteur du commerce, au sens de I'Insee, connait un
ralentissement de son activité économique tant au regard du chiffre d’affaires généré que de
I'évolution des effectifs salariés. Dans une étude récente de I'Insee?, les effectifs non-salariés?
dans le secteur du commerce et de I'artisanat commercial diminuent également entre 2012 et
2013 de 1,3 % (-1,5 % dans le commerce de détail en magasin). De plus, leur revenu mensuel
moyen en euros constants diminue de 4,1 % sur la période (-4,7 % pour le commerce de
détail en magasin) et de 2,5 % hors dividendes.

Ces deux indicateurs révelent un ralentissement de l'activité économique du secteur du
commerce en France, et ce, méme si a l'inverse, le nombre de sociétés et d’entreprises
individuelles est en forte hausse depuis 2009 en raison notamment de la mise en place du
régime des auto-entrepreneurs.

Le taux d’évolution de la consommation des ménages a baissé sur les quinze dernieres
années. Le taux annuel d’évolution de la dépense des ménages n’a pas retrouvé le niveau
enregistré avant la crise économique!l. Ainsi, bien que la consommation connaisse une
hausse de 0,6 % entre 2013 et 2014, le secteur du commerce est confronté, sur la derniere
période, a une demande de consommation peu dynamique méme si les prévisions 2016 de
I'Insee sont plus encourageantes!? alors qu’'augmente dans le méme temps le nombre de
points de vente (cf. graphique 4).

Graphique 4 : Taux annuel d’évolution de la consommation des ménages en volume
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Source : Insee, comptes nationaux.

9 Insee Premiére n°1604, juin 2016, Revenus d’activité des non-salariés en 2013.

10 Ces effectifs se décomposent en 70,2 % d’indépendants mono-actifs, 4,8 % d’indépendants pluriactifs, de
19,4 % d’autoentrepreneurs mono-actifs et de 5,6 % d’autoentrepreneurs pluriactifs.

11 En moyenne, 2,2 % par an entre 2000 et 2007.

12 La note de conjoncture de I'Insee (17 juin 2016) prévoit néanmoins une hausse de la consommation des
ménages de 1,6 % en 2016 (forte augmentation au premier trimestre avec 'équipement du logement par le
changement de standard de diffusion télévisuelle et la vente des billets pour I'Euro 2016 de football).
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Autre exemple de fragilité, le nombre de défaillances d’entreprises!3 augmente dans le
secteur du commerce de 20 % sur les quinze derniéres années. On observe en outre, une
diminution du nombre de créations d’entreprise dans le secteur du commerce de détail. Entre
2011 et 2014, le nombre de créations dans ce secteur a diminué de 11 %.

Enfin, si c’est dans le commercel* que le nombre d'immatriculations des auto-entrepreneurs
est le plus important comme l'atteste une étude récente de I'Inseel5, leur pérennité est
moindre que pour 'ensemble de I'’économie puisque seuls 46 % des auto-entrepreneurs sont
encore actifs trois ans apres leur immatriculation contre 49 % pour I'ensemble des auto-
entrepreneurs.

L’ensemble de ces indicateurs confirme un équilibre économique fragile pour certains
acteurs du secteur du commerce et confirme, comme pour l'indicateur de la vacance, la
nécessité de conduire une politique de revitalisation commerciale dans les territoires.

1.2. Sile commerce en centre-ville est avant tout dépendant du volume et de la
nature des flux clients, il est aussi tres sensible a la qualité de son
environnement urbain et au bon équilibre des concurrences notamment
avec la périphérie

A partir d’'un panel de villes moyennes qui connaissent des situations de vacance
commerciale hétérogenes, la mission a cherché a isoler les facteurs qui peuvent, dans 'espace
et dans le temps, constituer les indices d’'un phénomeéne de dévitalisation commerciale des
centres-villes. Pour des situations urbaines proches, ce phénomene peut revétir des réalités
contrastées, ce qui montre que 'action de proximité peut faire sens.

La vacance commerciale n’arrive pas seule, les facteurs liés et aggravant cette situation
peuvent étre regroupés autour des trois grands déterminants suivants :

. I'existence d'un marché de consommation non dynamique et restreint (ex. faible
évolution de la population, paupérisation, hausse de la vacance des logements...) ;

. des conditions d’exploitation qui ne facilitent pas l'activité commerciale (pression
fiscale, colt du foncier et des baux commerciaux...) et un environnement défavorable
en centre-ville (équipements et services, accessibilité, sécurité...) ;

. un déséquilibre de I'offre commerciale entre la centralité et sa périphérie.

Une analyse des situations des différentes villes moyennes permet d'une part de confirmer
I'influence de ces trois grands déterminants sur le dynamisme commercial des centres-
villes1¢ et d’autre part, d’apporter pour les facteurs étudiés un diagnostic comparatif plus
précis sur la situation des villes moyennes centres et des villes moyennes de périphérie.

13 Mesure le nombre de PME du secteur du commerce subissant des difficultés économiques au cours de leur cycle
de vie. Notion différente de celle de la cessation car une procédure de défaillance ne se résout pas forcement par
une liquidation.

14 Commerce pris dans son acceptation la plus large au sens de I'Insee (commerce de gros, de détail et réparations
automobiles).

15 Auto-entrepreneurs immatriculés en 2010 : trois ans apres, 30 % sont encore actifs, Insee Premiére, mai 2016.
Echantillon de 40 000 auto-entrepreneurs inscrits au 1er septembre 2010.

16 La notion de centre-ville n’est pas définie de maniére officielle et partagée. La statistique publique ne peut donc
fournir des statistiques pour ce zonage particulier. La mission assimile dans son panorama des villes moyennes, au
niveau macro, la notion de centre-ville a celle de ville-centre.
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1.2.1. Il n’y a pas de commerce en centre-ville sans une démographie dynamique ni
une situation socioéconomique favorable

La demande constitue le premier déterminant du développement d'un marché de
consommation, or l'analyse socio-économique des villes moyennes montre qu’elles
connaissent globalement un mouvement défavorable, notamment pour les centres-villes.
Ainsi a titre d’exemples, les villes-centres de taille moyenne ont en moyenne une croissance
démographique et un niveau de vie plus faible, un niveau de chémage et de logements
vacants plus fort que les grandes villes ou que leurs propres périphéries. Cette situation
socio-économique moins favorable dans les villes moyennes que la moyenne nationale
pourrait constituer le premier des déterminants de la dévitalisation commerciale des centres-
villes.

L’analyse de la situation des villes moyennes montre ainsi que leur population augmente de
4,3 % en moyenne entre 2007 et 2012 contre une hausse nationale de 7,5 %. La démographie
des villes moyennes est en particulier moins dynamique dans les villes-centres qu’en
périphérie. Elle semble essentiellement soutenue par la périurbanisationl? et se fait le plus
souvent au détriment des villes-centres. Cela entraine une augmentation de la vacance des
logements dans leurs cceurs de ville.

La hausse de la vacance des logements s’accentue en effet particulierement dans les villes-
centres et les villes isolées de taille moyenne. Le taux de vacance de logements des villes
moyennes (6,2 %) est plus élevé que la moyenne nationale (5,7 %).

Au sein des villes moyennes, les villes isolées qui étaient moins touchées que la moyenne
nationale en 2007 le sont davantage en 2012. Le taux a progressé de plus de 2 points (cf.
tableau 2). La vacance s’accentue également dans les villes centres moyennes ou
I’aggravation est plus rapide qu’au plan national.

Comme un facteur aggravant de la baisse de la population en centre-ville, le développement
de moyens de déplacement de plus en plus performants permet aux ménages des zones
rurales de se rendre dans les pdles urbains plus importants.

Tableau 2 : Comparaison des taux de vacance des logements sur la période 2007-2012

. Ville
Moyenne Ville Périphérie Es’nti‘:‘i Ville banlieue
National villes centre de l'unité de l)"uni té isolée | moyenne de
moyennes | moyenne | urbainels urbaine | moyenne grande ville
centre
Taux de
vacance 4,7 % 52% 7,7 % 4,8 % 51% 43 % 4,7 %
en 2007
Taux de
vacance 57 % 6,2 % 9,4 % 59 % 6,3% 6,4 % 5,4 %
en 2012
Evolution
(en 1,0 1,0 1,7 1,1 1,2 2,1 0,7
points)

Source : Insee, retraitements de la mission.

Sur le plan de l'emploi, les villes moyennes connaissent une hausse du chomage sur la
période 2007-2012 alors que le taux d’activité augmente moins vite pour celles-ci et ce
comparativement a la moyenne nationale (cf. tableau 3).

17 « Les villes moyennes francaises et leur réle en matiére d'aménagement du territoire : vers de nouvelles
perspectives ? », 2012, F. Santamaria.

18 Communes de moins de 10 000 habitants appartenant a l'unité urbaine comportant une ville-centre de taille
moyenne.
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Tableau 3 : Evolution des taux d’activité et de chémage sur la période 2007-2012

National Villes moyennes
2007 72,8 % 70,9 %
Taux d’activité 15-64 ans 2012 74,3 % 72,1 %
Evolution en points 1,5 pt 1,2 pt
2007 8,7 % 13,4 %
Taux de chomeurs 15-64 ans 2012 10,0 % 15,5 %
Evolution en points 1,3 pt 2,1 pts

Source : Insee, traitements de la mission.

Enfin, le taux de pauvreté moyen est plus élevé dans les villes moyennes (15,9 %) qu’au plan
national (11,8 %). On notera qu’au sein des villes moyennes, le niveau de vie est plus élevé en
périphérie qu’en centralité (cf. tableau 4).

Tableau 4 : Comparaison des taux de pauvretés en 2012

ARt Banlieue Ville banlieue
. Périphérie de T Frarei}2
. Ville centre T moyenne de | Ville isolée | moyenne de
National l'unité A .
moyenne . I'unité moyenne | grande ville
urbaine .
urbaine centre
Moyenne du
niveau 19819 € 18 080 € 20874 € 18420 € 19076 € 21558 €
médian
Taux de
pauvreté 11,8 % 18,9 % 12,1 % 18,3 % 15,1 % 13,8 %
moyen

Source : Insee, traitements de la mission.

En résumé, les données recueillies par la mission, bien que non exhaustives, montrent que les
villes moyennes connaissent une situation socio-économique moins favorable que la
moyenne nationale. Ce constat est d’autant plus marqué pour les villes-centres au regard
notamment des situations parfois plus favorables dans leur périphérie.

1.2.2. Il n’y a pas de commerce en centre-ville sans des conditions d’exploitation et un
environnement favorables

De bonnes conditions d’exploitation et un environnement propice au parcours et a
I'expérience d’achats sont essentiels a la structuration d’'une offre commerciale pérenne et
diversifiée car ils contribuent a la « commercialité » du territoire. Sans avoir pu développer
une analyse exhaustive sur les conditions juridiques, financiéres, fiscales ou sociales
d’exploitation que connaissent les entreprises, une appréciation de certains éléments comme
la fiscalité locale, le cofit du foncier ou I'’environnement urbain montre que la commercialité
se dégrade dans certaines villes moyennes. Ainsi a titre d’exemples, la hausse de la pression
fiscale, I'augmentation des loyers et du foncier ainsi que la diminution des équipements de
santé, de loisirs, d’enseignement ou liés a la culture sont plus ou moins fortement corrélés
avec la dévitalisation commerciale observée.
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1.2.2.1. De bonnes conditions d’exploitation sont essentielles a la structuration d’une
offre commerciale

Les charges foncieres et, d'une maniere plus générale, la pression fiscale augmentent
notamment pour les entreprises situées dans les communes de taille moyenne. Si la cotisation
fonciére des entreprises (CFE) augmente peu entre 2011 et 2015 au niveau du bloc
communal?? (+0,2 point), la taxe sur les propriétés baties (TFPB) augmente de maniere plus
significative sur la méme période tant au niveau de la commune que pour le bloc communal,
respectivement en moyenne +0,3 et +1,3 point dans les villes moyennes. Ce sont les taux
votés par les intercommunalités qui ont le plus augmenté sur la période. On constate aussi
une hausse, entre 2011 et 2015, des autres contributions comme :

. la taxe spéciale d’équipement qui augmente pour les villes moyennes mais diminue
pour les grandes villes ;

. les droits fixes pour la formation continue et pour les chambres des métiers ;

. la taxe sur les surfaces commerciales (TaSCom) évolue plus vite pour les entreprises

situées dans les villes moyennes que celles des grandes villes centres associées.

Réforme fiscale tres sensible dans le contexte actuel de la dévitalisation commerciale des
ceeurs de villes, la mise en ceuvre de la révision des valeurs locatives dont I'objectif est de
corriger I'écart entre les valeurs locatives qui reposent aujourd’hui sur des éléments datant
des années 1970 et les valeurs du marché locatif actuel, aura un effet différencié selon le type
de commerce. Ainsi, cette révision des valeurs locatives des locaux professionnels devrait
faire augmenter la contribution a la TFPB pour les petits magasins (entre +6,1 % et + 7,2 %
pour les magasins de type MAG120 ou MAG2) et, a l'inverse, une baisse importante de celle
des grandes surfaces (hypermarchés et supermarchés soit -31,8 % pour les MAG5 et -22,5 %
pour les magasins de type MAG421). Les commerces dont la surface principale est inférieure a
400 m? et situés dans les centres commerciaux (MAG3) seront selon les estimations de la
DGFiP les plus touchés par cette réforme (+101,1 %). Pour limiter certaines variations, un
dispositif de « planchonnement » devrait étre mis en place, mais les commerces de centres-
villes connaissent, toutes choses égales par ailleurs, une évolution défavorable, inverse a
celle des grandes surfaces.

A linverse, une diminution de la cotisation a la CFE est anticipée dans le secteur du
commerce de 4 % en moyenne. Les travaux de simulation de la DGFiP concluent toutefois que
les établissements dont le chiffre d’affaires est inférieur a 3 M€ seront les plus touchés par
des hausses de CFE.

Les prix du foncier sont en augmentation sur la période récente. Ainsi, s’agissant de la vente
des locaux commerciaux, le montant moyen hors taxe par m2 des locaux commerciaux a
augmenté de 81 % entre 2000 et 2014 (hors Ile-de-France), en tenant compte de I'inflation
sur la période?2. Parmi les villes moyennes, cette augmentation touche plus particuliérement
les villes isolées ainsi que les banlieues des grandes villes-centres. S’agissant des loyers
commerciaux, I'indice des loyers commerciaux (ILC) qui sert de référence lors des révisions
triennales des baux a augmenté jusqu'en 2012 avant de se stabiliser. Cet indice a en effet
augmenté entre 2008 et 2015 de 8,3 % mais reste stable depuis 2012.

19 Constitué de d‘un groupement a fiscalité propre et de ses communes membres. A défaut de groupement, le bloc
communal correspond a la commune isolée.

20 MAG1 : les boutiques et magasins sur rue dont la surface principale est inférieure 3 400m2, MAG2: les
commerces sans accés direct a la rue dont la surface principale est inférieure a 400 m?, MAG 3 : les magasins
appartenant a un ensemble commercial (surface principale inférieure a 400 m2).

21 MAG 4 : les magasins de grande surface (surface principale comprise entre 400 et 2 499 m?), MAG 5: les
magasins de tres grande surface (surface principale égale ou supérieure a 2 500 m2).

22 Ce résultat est toutefois a prendre avec précaution en raison des limites rappelées dans I'annexe 1. Les locaux
peuvent par ailleurs présenter des caractéristiques diverses qui peuvent justifier des écarts de prix importants.
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Enfin, le prix moyen des transactions des fonds de commerce diminue entre 2012 et 2015 de
10,6 %, mais augmente significativement pour des activités commerciales comme les ventes
hors magasins (+21,5 %), les magasins multi-rayons (+19,8 %), les services a la personne
(+9,1 %), I'hébergement (+4,1 %), le bricolage et équipement du foyer (+5,0 %) et les sports
et loisirs (+3,8 %).

1.2.2.2. L’environnement urbain est un facteur important qui influe sur Ila
commercialité

La dévitalisation des villes est liée également a la diminution des équipements comme ceux
des services de soins, de I'éducation, des loisirs ou de la culture (cf. tableau 5).

Pour les services et les équipements retenus par la mission, leur nombre diminue dans
I'ensemble dans les villes moyennes, a I'exception de certains équipement comme les postes
de sécurité. L'offre de soins étudiée a partir du nombre de médecins omnipraticiens, de
pharmacies dans les communes ainsi que du nombre d’établissements de santé, des urgences
et des maternités diminue dans les villes de taille moyenne a I’exception du nombre de
pharmacies qui est relativement stable.

On observe aussi un déclin de l'offre de cinémas et des terrains sportifs. Le nombre de
cinémas est en baisse en moyenne dans tous les types de communes du périmetre étudié. Les
terrains de grands jeux diminuent en moyenne dans les villes-centres de moins de 200 000
habitants. Ils augmentent en périphérie, ou il y a plus de place pour ces installations.

Enfin, le nombre d’écoles maternelles et de colléges diminue également dans les villes-
centres de taille moyenne. Tous les types de communes sont touchés par la fermeture
d’écoles ou de colléges. La perte est plus forte dans les villes-centres de taille moyenne (-6 %)
que pour les grandes villes-centres (-4 %). Enfin, le nombre de commissariats et de
gendarmeries augmente légerement entre 2010 et 2014 dans les villes moyennes.

Tableau 5 : Evolution de la présence de certains équipements et services entre 2010 et 2014

Services/Equipements Villes moyennes

Bureaux de poste -1,2%
Médecins omnipraticiens -55%
Pharmacie 0,3%
Etablissements de santé/services d’urgence et 9.0 %
maternité ’

Cinéma -22%
Terrain de grands jeux -1,2%
Education (écoles maternes et colléges) -4,0 %
Sécurité (Police, gendarmerie) +2,0 %

Source : BPE, Insee, traitements de la mission.

Pouvant créer des ruptures dans un linéaire commercial en centre-ville, le nombre
d’établissements bancaires et d’assurance qui augmente de 4,8 % entre 2010 et 2014 dans les
villes moyennes reste un indicateur a surveiller. Parmi les villes moyennes, ce sont les villes
isolées et centres de moins de 50 000 habitants qui sont les plus concernées par la hausse des
vitrines de banques et assurances. L’analyse de la base permanente des équipements pour les
banques et caisses des dép6ts23 (le champ des assurances n’est pas pris en compte) confirme
ce constat, les villes moyennes isolées connaissent la plus forte augmentation de vitrine de
banques.

23 Etablissements de crédit agréés, y compris banques mutualistes ou coopératives et caisses d'épargne et de
prévoyance. Ne comprend pas les guichets financiers de La Poste.
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Toutefois, la réorganisation des réseaux bancaires qui serait en train de s’opérer?+ pourrait
réduire le nombre de cellules commerciales des centres-villes occupées par les banques et
assurance avec des conséquences non encore évaluées (soit une diversification du linéaire,
soit une augmentation de la vacance).

L’accessibilité et l'offre de parking du centre-ville sont des sujets de préoccupation
importants pour les commercants mais dont le diagnostic est difficile a établir en I'absence de
données tangibles. Un manque d’accessibilité joue pourtant un roéle important dans le
délaissement des centralités commerciales au profit des périphéries notamment. La voiture
ne doit ainsi pas étre considérée comme I'ennemie du centre-ville. On estime que plus de
50 % des déplacements liés aux achats sont réalisés en voiture2s. Des lors, un équilibre doit
étre trouvé entre tous les modes d’acces au centre-ville afin de concilier démarche
environnementale et activité économique.

Afin d’améliorer le « parcours clients » en centre-ville, une municipalité peut avoir intérét a
réexaminer son plan de déplacements urbains (PDU). Dans cette perspective, il convient de
hiérarchiser les typologies de voiries et de fluidifier le trafic, gérer les livraisons et repenser
dans leur globalité les schémas de collecte des déchets. La révision du PDU présente
notamment 'opportunité de réorganiser les transports en commun, le plan de circulation et
de stationnement, ainsi que les circulations douces.

L’exemple de la ville de Montrouge est de ce point de vue intéressant. Elle a en effet adapté
les sens de circulation, développé une offre de stationnement avec des parkings tous les
500 metres, ou bien encore créé des stationnements minute. Un projet de « drive in2¢ »
permettra de capter des flux d’achat en fin de journée au retour des automobilistes.

L’accessibilité des villes moyennes avec notamment les questions de I'offre de stationnement,
les plans de circulation du centre-ville et encore la tarification des parkings sont des enjeux
importants pour l'activité du commerce en centre-ville. L’idée du « no parking no business »
reste tres fréquemment évoquée par les interlocuteurs rencontrés par la mission. Le manque
de données disponibles, notamment sur l'offre de stationnement en centre-ville, n'a pas
permis une analyse objective de l'influence sur la vitalité du commerce de centre-ville des
éléments d’accessibilité.

S’agissant du stationnement, c’est le caractere payant et la modulation des tarifs en fonction
de la durée de stationnement qui peuvent constituer un frein, parfois psychologique, dans les
villes moyennes et ce notamment par rapport a la gratuité du stationnement qu’offrent
d’autres zones d’activité commerciale.

Enfin, I'attractivité touristique peut générer des flux de clients supplémentaires, stimuler la
consommation et contribuer de ce fait au dynamisme du commerce. La situation
géographique et l'attribution de labels sont des éléments qui peuvent attirer un flux
important de nouveaux clients.

Avec 83,8 millions de touristes étrangers en 2014 et les déplacements des Francais lors de
leurs séjours touristiques, la population de certaines villes plus touristiques que les autres
peut augmenter fortement a certaines périodes de I'année. Cet afflux de visiteurs renforce la
consommation et stimule le secteur du commerce de proximité.

24 Cette nouvelle tendance n’a pas pu étre objectivée, les données les plus récentes détenues par la mission datant
de 2014. Toutefois certaines annonces des grands réseaux bancaires soulévent le sujet (cf. a titre d’exemple
http://www.lesechos.fr/14/03/2014 /LesEchos/21647-030-ECH_l-ineluctable-declin-des-agences-bancaires.htm
ou http://billetdebanque.panorabanques.com/banque/pourquoi-lcl-annonce-a-son-tour-la-fermeture-dagences-
bancaires/)

25 « Les déplacements d’achats générent des flux motorisés considérables et se réalisent essentiellement en
voiture. En moyenne 60% des achats des ménages sont effectués en voiture, et jusqu'a 80% lorsqu’ils sont
effectués en hypermarché ». J.-M. Beauvais, 2003, Evolution du commerce et utilisation de la voiture.

26 Concept consistant 3 demander la préparation de ses courses a distance et a les récupérer au volant une fois
prétes.
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1.2.3. Il n’y a pas de commerce en centre-ville sans un bon équilibre des concurrences

Le bon équilibre entre l'offre commerciale en périphérie et celle du centre-ville est le
troisieme déterminant majeur pouvant avoir un effet sur la vitalité commerciale des coeurs de
ville. Les données recueillies par la mission, montrent deux formes de concurrence touchant
le commerce physique de cceur de ville :

. I'existence dans le temps d’'une course au m?, notamment en périphérie, qui a pu
concurrencer dans certaines zones le commerce en centralité. Cela touche plus
particulierement les villes moyennes par rapport aux grandes-villes ;

. les changements de modes de consommation liés a I'essor du e-commerce qui peuvent
engendrer une baisse du chiffre d’affaires des commercants physiques.

Entre 1992 et 2009, selon la derniere enquéte point de vente de I'Insee disponible, on
constate une course aux metres carrés avec le développement important de surfaces de plus
de 400 m2 et une contraction des petites surfaces sur 'ensemble du territoire, ce qui a pu
avoir comme conséquence d’augmenter la concurrence commerciale entre centre-ville et
périphérie. Au niveau national, la surface commerciale totale du commerce de détail a ainsi
augmenté de 58 % sur la période, passant de 48 a 77 millions de m?, soit +2,6 % par an. En
paralléle, le nombre de points de vente a diminué de 6,3 % sur I'’ensemble de la période. Cette
augmentation de la surface commerciale au plan national est confirmée avec la hausse de
celles autorisées par les commissions d’'aménagement commercial (cf. graphique 5).

En se limitant au périmetre de la mission, cette tendance au m? se confirme entre 2012 et
2013 selon les estimations de surfaces de la DGE. Il s’agit de la seule source récente
disponible pour estimer I'évolution des surfaces commerciales aprés 200927. La surface
commerciale moyenne pour 'ensemble des secteurs du commerce étudié croit plus vite pour
les villes moyennes (+1,5%) que pour les grandes villes (+0,8 %) entre 2012 et 2013.
L’expansion des surfaces commerciales moyennes touche davantage les périphéries des villes
centres moyennes.

27 La derniére enquéte Points de vente date de 2009. L'Insee a relancé une enquéte Points de vente en 2015, avec
des résultats attendus d’ici un an.
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Graphique 5 : Surfaces autorisées par les CDAC (en millions de m2)
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Source : Données Desse et Kyris. Note de lecture: entre 2009 et 2014, les données concernant les drives sont
manquantes car ces projets n’étaient pas soumis aux CDAC. Cependant la surface commerciale non représentée est

difficilement estimable?8,

L’accroissement de l'offre en périphérie s’explique aussi par un niveau de contraintes plus
faible que dans les centres-villes (stationnement payant, surface des cellules commerciales
disponible, horaires de livraison, normes architecturales et patrimoniales...). Le rééquilibrage
entre le centre-ville et la périphérie ne peut s’opérer que si le cceur de ville redevient attractif.

Selon I'Insee??, la création d’'une grande surface peut concurrencer, pour certains secteurs, le
commerce de proximité dans les villes isolées et périphériques. Cette étude montre que la
création d’'une grande surface supplémentaire pour 10 000 habitants accroit le risque de
sortie d'un petit commerce de proximité deux ans apres.

Les grandes enseignes ne doivent toutefois pas étre considérées uniquement sous un angle
concurrentiel vis-a-vis des petits commerces. En effet, lorsqu’elles s’'implantent en centre-
ville, elles peuvent constituer des «locomotives», un moteur essentiel du dynamisme
commercial d'un linéaire de centre-ville.

28 La notion de drive n’entre dans le droit commun qu’a partir de mars 2014. IIs sont donc soumis désormais a
I'avis des CDAC sauf pour ceux qui sont intégrés «a un magasin de détail ouvert au public» a la date de
promulgation de la loi et « n’emportant pas création de surface de plancher de plus de 20 m? ».

29 Le développement des grandes surfaces et son impact sur la durée de vie du petit commerce alimentaire de
proximité, 19 mars 2015, Simon Quantin et Laure Turner
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L’'implantation d'un centre commercial ou d'une locomotive en centre-ville peut constituer un
levier de dynamisme commercial pour tous les commercants, a condition qu’une
complémentarité dans l'offre s’établisse. Il est par ailleurs essentiel d’avoir la présence de
grands enseignes car d’'une part, cela connote positivement la ville et la rend attractive, et
d’autre part, le franchiseur peut davantage, dans un contexte difficile, maintenir son réseau
de franchisés, ce qui constitue une garantie supplémentaire de vitalité locale.

On souligne par ailleurs que les marchés, percus parfois comme concurrents des commerces
de proximité, apportent un complément d’animation commerciale et renforcent ainsi
'attractivité et 'image des centres-villes.

Si le commerce est avant tout une affaire de territoire et d’espace, le développement du e-
commerce constitue aussi une seconde concurrence forte en bouleversant les
fonctionnements classiques du commerce. Le chiffre d’affaires du e-commerce a été multiplié
par huit entre 2005 et 2015 pour atteindre prés de 65 Mds€ avec une demande qui touche le
plus souvent I’habillement, les produits culturels, les voyages et les produits électroménagers
(cf. graphique 6). Ce nouveau marché représente 7 % a 9 % du commerce de détail30. Pour
2016, le chiffre d’affaires estimé est de 71,4 Md€ selon la fédération du e-commerce et de la
vente a distance (FEVAD).

Graphique 6 : Evolution du chiffre d’affaires du e-commerce entre 2005 et 2015 (en Mds €)
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Source : iCE/FEVAD.

En parallele, le nombre d’achats en ligne a été multiplié par neuf en dix ans, atteignant 835
millions de transactions en 2015. Cette augmentation plus forte que celle du montant du CA
signifie une diminution du montant moyen de la transaction en ligne qui est passé de 89 € a
78 € en moyenne en dix ans. Si le montant moyen d’une transaction baisse, la fréquence
d’achats en ligne calculée a partir du nombre total d’acheteurs en ligne augmente passant de
7 a 23 transactions par an entre 2005 et 2015. En 2015, elle correspond a deux achats par
mois et par acheteur. Ainsi, le panier annuel par acheteur passerait de 625 a 1 780 €.

Pour répondre a ce changement de mode de consommation (+20 % d’acheteurs en ligne sur
les quatre dernieres années), l'offre du e-commerce a dii également s’adapter avec la
multiplication par douze du nombre de sites marchands actifs.

Si le e-commerce reste encore en 2015 dominé par les pure-players, la complémentarité site
marchand et boutique physique se développe (cf. tableau 6). Cela permet d’élargir sa zone de
chalandise et d’améliorer sa visibilit¢, ce qui concurrence encore plus fortement les
professionnels du commerce qui n’auraient pas encore investit cette nouvelle zone de
chalandise dématérialisée.

30 9 94 si on enléve le secteur de 'alimentaire.
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Tableau 6 : Répartition des e-commergants en 2015 (%)

Pure-Player TPE et PME Magasins physiques Professions libérales

40 % 28 % 28 % 2%

Source : Oxatis, KPMG.

1.2.4. La situation contrastée du commerce dans les villes moyennes confirme la
nécessité d’agir selon une stratégie adaptée a chaque situation locale

Sous contrainte des informations recueillies, certaines étant couvertes par le secret
statistique, une analyse multivariée des données a permis de déterminer des indicateurs
associés a un fort ou faible taux de vacance commerciale en centre-ville et de réaliser une
typologie des communes3! selon ces critéres.

1.2.4.1. Une analyse multivariée a permis de confirmer I'importance de I'existence d'un
marché de consommation dynamique et le risque que peut représenter un
mauvais équilibre de I'offre entre centralité et périphérie

Comme le résume la figure 3, la plupart des communes de taille moyenne, majoritairement
les villes-centres, qui se distinguent par un taux de vacance commerciale élevé connaissent
aussi un fort taux de chomage, de logements vacants et de pauvreté, ainsi qu'une perte de
population. Ces villes connaissent souvent un niveau de fiscalité plus élevé que la moyenne.
Facteur aggravant, ces communes perdent en général plus souvent que les autres des
équipements réduisant notamment leur offre de soins, de loisirs ou le nombre de structures
éducatives. D’autres obstacles a la vitalit¢é commerciale existent: le probleme de
'accessibilité du consommateur au centre-ville (offre et tarif des parkings), concurrence des
boutiques par le e-commerce, augmentation des loyers commerciaux et des prix au m2 des
mutations.

A linverse, les communes avec une forte attractivité touristique, une population des plus de
60 ans plus élevée, un revenu médian de la population plus important, un gain de population
et un taux de vacance des logements plus faible connaissent un taux de vacance commerciale
moins élevé. Le classement en station touristique, la présence d’un littoral sont des attributs
partagés par un certain nombre de ces communes. Ce sont en outre plus souvent des
communes situées en périphérie des villes-centres de taille moyenne.

Enfin une analyse particuliere3? des phénomenes de périurbanisation confirme et compléte
les résultats obtenus précédemment :

. la concurrence des surfaces commerciales en périphérie33 est un facteur souvent
associé a une vacance commerciale forte ;

. le phénomeéne de périurbanisation (augmentation de la population en périphérie)
améliore la vitalité du commerce de la centralité. En effet, ce sont souvent des
personnes disposant d'un revenu médian plus élevé qui choisissent de s’installer en
périphérie. Ces mobilités journalieres sont facilités par une infrastructure adéquate
pour les trajets34;

31 La borne supérieure est relevée a 115 000 habitants, soit 5 villes supplémentaires.

32 Lapproche consiste a ne prendre en compte que les villes-centres du panel, soit 79 villes et d’insérer la variable
d’évolution de la population de la périphérie de I'unité urbaine de la ville-centre et celle de concurrence de l'offre
commerciale de périphérie par rapport a la ville-centre.

33 Notion appréhendée par le ratio du nombre de m? du commerce de détail en périphérie (unité urbaine sans la
ville centre de taille moyenne) par le nombre de m? de la ville-centre.

34 De plus, un autre argument en faveur de la périurbanisation serait la capacité des centres-villes a parvenir a
polariser I'espace marchand en spécialisant leur offre (moyen haut de gamme, luxe) (cf. La vacance commerciale,
marqueur spatial d’une crise de croissance du commerce moderne, Pascal Madry, 2016)
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. '« effet d’agglomération» (taille de marché) : les villes de 50 000 a 100 000 habitants
sont surreprésentées parmi les communes ayant un faible taux de vacance commerciale
contrairement aux communes de 10 000 a 50 000 habitants. La vacance commerciale
varie donc en proportion inverse du poids de sa population, ie un marché de la
demande plus important offrira plus de débouchés a I'activité commerciale.

Figure 3 : Synthése des déterminants associés a la vacance commerciale des villes-centres

Facteurs associés a une vacance commerciale faible Facteurs associés a une vacance commerciale forte
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Source : Traitements de la mission. Note de lecture : Les facteurs entourés en pointillés ne correspondent pas a des
données communales. Ils sont ajoutés en fonction d’une étude macro et des entretiens menés par la mission.

1.2.4.2. La situation contrastée du commerce dans les villes moyennes confirme la
nécessité d’agir selon une stratégie adaptée a chaque contexte local

La mission a réalisé une analyse de la vacance commerciale au niveau de la commune, ce qui a
permis de les classer selon trois axes structurants :

. une problématique liée a un tissu socioéconomique plus fragile3s qui souligne la
nécessité d’'un marché de consommation dynamique ;

. un mauvais équilibre commercial entre la périphérie et le centre-ville36 ;

. un phénomeéne de dévitalisation plus global appréhendé par la perte d’équipements ou

de services publics ou privés37,

35 Taux de chdmage (>12 %), revenu médian (< 18 000 €), taux de pauvreté (>15 %)

36 Assimilé dans I'étude A la ville-centre. Notion appréhendée par deux indices: (i) un ratio de la surface
commerciale du commerce de détail en périphérie de I'unité urbaine par la surface commerciale du ville-centre
strictement supérieur a deu, (ii) la surface cumulée autorisée en CDAC entre 2010 et 2014 dans la commune de
plus de 20 000 m2.

37 Perte de cinémas, d’écoles ou colléges, des établissements de santé/maternité/urgence.
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Pour de nombreuses communes, la problématique majeure associée a la vacance
commerciale n’est pas unique et peut méler plusieurs de ces trois approches (et
éventuellement d’autres). Enfin la mission a montré I’hétérogénéité des situations au niveau
local tout en proposant une typologie des villes moyennes (cf. figure 4):

La vacance commerciale peut avoir pour origine des facteurs différents. Six groupes sont
identifiés a partir des trois axes :

*

les communes avec uniquement un tissu socioéconomique plus fragile que la moyenne
(par exemple Elbeuf, Evreux, Forbach) ;

les communes faisant face seulement a un déséquilibre entre périphérie et centralité
(par exemple : Voiron, Saint-Brieuc) ;

les communes subissant une dévitalisation plus globale avec une perte d’équipements
ou de services publics (par exemple : Chartres) ;

les communes faisant face a un tissu socioéconomique fragile et a une mauvaise gestion
de la périphérie et de la centralité (par exemple Mulhouse, Béthune, Carpentras, Lens,
Carcassonne) ;

les communes faisant face a un tissu socioéconomique fragile et a une dévitalisation
plus globale (par exemple : Charleville-Mézieres, Béziers, Argentan) ;

les communes subissant un déséquilibre entre la périphérie et la centralité et une
dévitalisation plus globale (par exemple : Thonon-les-Bains, Saint-Nazaire, Pau).

Au sein méme de ces groupes, la vacance commerciale peut étre d'intensité variée. Ce sont les
quatre cercles de la figure. Par exemple pour le groupe n°2, certaines villes ont un taux
inférieur a 7,5 % (Soissons), alors que d’autres ont un taux entre 10 et 15 % (Montargis,
Cavaillon, Troyes, Tourcoing, Carpentras), voire supérieur a 15 % (Carcassonne, Lens, Douai,
Roubaix).

Cette approche souligne que 'homogénéité apparente des taux de vacance commerciale au
sein d'un méme groupe masque une diversité des situations au niveau local et que c’est a
cette échelle qu’'une solution peut étre trouvée.
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Figure 4 : Eléments de typologie des villes moyennes connaissant une vacance commerciale
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Source : Mission. Note de lecture : Seules les villes dépassant le seuil critique du troisieme quartile pour les indicateurs
liés au tissu économique et a la concurrence périphérie/centralité sont représentées. De méme, pour le déclin de
l'environnement, les villes sont concernées a la fois par une baisse de l'offre de soins, d’établissements scolaires et
d’équipements de loisirs. Les autres communes, bien que touchées par la vacance commerciale, présentent une
corrélation moins marquée entre leur vacance et ces déterminants (tissu socio-économique, équilibre des concurrences
et environnement).

1.3. Le devenir des centres-villes et le maintien de leur diversité commerciale
dépendent en partie de l'adaptation des acteurs du commerce a
I’évolution des modes de vie et de consommation de leurs clients

Une revue des principaux travaux d'étude et recherche a permis de mettre en perspective les
données et analyses quantitatives présentées. Elle souligne les conditions essentielles a la
pérennité de l'activité commerciale dans les centres-villes, étroitement liée a la profonde
mutation des modes de consommation.

Des structures de consommation qui continuent d'évoluer

A partir des années 1950, le développement de la grande distribution a été essentiellement
porté par les classes moyennes. Leur pouvoir d’achat a connu une croissance réguliére qui a
favorisé le taux d’équipement et la satisfaction des besoins de base des ménages. Apres la
période des « trente glorieuses », le modele de consommation a été progressivement remis en
cause du fait du changement de contexte économique. Les structures de consommation ont
continué d'évoluer. Ainsi, dans la période actuelle, les courses alimentaires et la part de
revenu allouée aux biens de consommation courante diminuent alors que celle allouée au
logement, au transport et aux services est en hausse.

L'émergence de nouvelles valeurs de consommation

En parallele, les valeurs associées a la consommation connaissent des changements. L’achat
revét de plus en plus un caractere symbolique et immatériel. Il participe a la construction de
I'individu dans son rattachement a une ou plusieurs communautés. Par ailleurs, de nouvelles
exigences ont émergé en matiere de tracabilité des produits, de responsabilité sociale des
entreprises ou de respect de I'environnement. Elles favorisent le développement de circuits
locaux de production, du commerce équitable ou encore de l'agriculture biologique. Ces
pratiques ne semblent toutefois pas se diffuser rapidement méme si les valeurs qu’elles
véhiculent sont déja en partie intégrées aux plans marketing des grandes enseignes.

De nouveaux modes de consommation en lien avec la montée du e-commerce

L’évolution du commerce est particulierement marquée par le développement rapide de la
vente a distance, portée par de nouveaux opérateurs, les pure players. Elle prend
principalement la forme du e-commerce et méme du m-commerce3s. Elles permettent de
s’affranchir de 'unité de temps et de lieu lors d’une transaction marchande.

Le e-commerce permet une plus grande maitrise par le consommateur de son achat, grace a
'élargissement des outils d’'information, de communication et de comparaison des produits.
Son développement est soutenu par la hausse du taux d’équipement des ménages (80 %
d’entre eux possédant un ordinateur a domicile et 92 % un téléphone mobile en 2015).

38 Respectivement transactions commerciales s’opérant a distance par le biais d’interfaces électroniques et
transactions s’opérant a distance, le plus souvent en mobilité, grace a la technologie sans fil notamment la
téléphonie mobile.
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1.3.1. Face aux difficultés qu’il rencontre, I'appareil commercial connait actuellement
une phase de redéploiement

La grande distribution alimentaire a construit son succés dans un contexte de croissance
continue du pouvoir d’achat des ménages et a favorisé le développement d'un modele
périphérique de grandes enseignes. Son modéle commercial est alors fondé sur 'optimisation
de la production, la rationalisation des cofits et un effet volume qui permet de proposer une
offre a bas prix. Cependant, a partir des années 1980, le modéle commence a s’essouffler du
fait d’'un maillage territorial de plus en plus dense.

Une ouverture au marché de proximité : 'exemple de la grande distribution alimentaire

Les enseignes de la grande distribution alimentaire notamment recherchent des relais de
croissance en investissant de nouveaux marchés. Elles inventent ainsi une gamme de plus en
plus variée de concepts commerciaux de proximité (entre 200 et 900 m?) qui s’adaptent
finement aux caractéristiques de la zone de chalandise. Pour ce faire, elles développent
souvent un réseau de magasins franchisés. Ainsi, elles mettent a profit les atouts des petites
surfaces (potentiel de différenciation, logique relationnelle, flexibilité), tout en conservant les
qualités propres aux grands réseaux (centrale d’achat, gestion rigoureuse, visibilité
nationale).

Un développement d’une offre cross-canal

Les enseignes integrent le e-commerce a leur activité par la mise en place d'une stratégie dite
« cross-canal » qui met a contribution des vecteurs aussi bien physiques que dématérialisés
de communication et de distribution, en jouant sur leurs complémentarités. Une traduction
visible de cette nouvelle tendance est le développement des drives qui représentent
aujourd’hui 4,6 % du marché de la grande distribution alimentaire.

Une conception renouvelée des équipements commerciaux par les promoteurs

Face a la remise en question du modele périphérique monofonctionnel, les promoteurs
s’efforcent désormais de concevoir des projets qui combinent diverses fonctions urbaines
(hotellerie, logements, restauration, activités touristiques, culturelles et ludiques) tout en
intégrant les contraintes liées a la pollution visuelle et environnementale occasionnée en
entrée de ville.

Loin des standards des premiers centres commerciaux, ils proposent désormais des espaces
de « divertissement » pour stimuler I'acte d’achat.

Un ancrage physique maintenu mais en transition vers de nouvelles formes

Alors que la dématérialisation du commerce est trés engagée, certains acteurs operent a
contrario un mouvement de « re-spatialisation ». Ainsi, pour certains pure players, une
implantation physique constitue désormais aussi un relais de croissance. Elle leur permet de
s’approprier les atouts du commerce « en dur », tels que I'accompagnement et la fidélisation
du client et donne de la visibilité a la marque.

Par ailleurs, de nouvelles centralités commerciales apparaissent dans des lieux ou elles
étaient auparavant en retrait. Les gares s’affirment par exemple comme de nouveaux sites
stratégiques pour les enseignes commerciales, grace au développement d’'un « commerce
d’itinéraire » qui vise a implanter le commerce au plus prés des zones de flux et des axes de
déplacement.
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1.3.2. Affectés par plusieurs phénomeénes de concurrence, les indépendants et le tissu
commercial traditionnel des centres-villes doivent adapter leur offre

Une nécessaire adaptation des indépendants au commerce connecté

Internet est un outil de visibilité et d’'information précieux, mais encore trop peu utilisé
comme canal de commercialisation. Or, les commercants indépendants disposent
difficilement de la capacité d’'innovation et d’investissement susceptible de leur permettre
d’intégrer seuls les changements nécessaires. Les acteurs publics et parapublics, comme les
chambres de commerce et d’industrie, peuvent jouer un rdle d’accompagnement a la
digitalisation du commerce physique; les collectivités territoriales peuvent également y
contribuer en favorisant le développement et l'accés a des plateformes numériques de
commerg¢ants locaux qui pourront ainsi élargir leur zone de chalandise.

Par ailleurs, des opérateurs du e-commerce développent de plus en plus une offre de services
en direction des commercants indépendants en mettant en place des plateformes
d’intermédiation3°qui permettent de digitaliser leur offre physique.

Le développement de nouveaux formats par les grandes enseignes

Enfin, le tissu commercial traditionnel des centres-villes est concurrencé par l'offre
périphérique et le développement de nouveaux formats par les grandes enseignes qui ont su
répondre a la fois a la concurrence du e-commerce et aux nouvelles attentes des
consommateurs (cf. figure 5). Les commercants indépendants doivent, en réaction, cultiver
leur différence et leur complémentarité dans l'offre commerciale proposée en mettant a
profit les tendances qui leur sont favorables: essor des valeurs d’alterconsommation,
attractivité renforcée des petits formats (« small is beautiful »), évolution du commerce vers
les services, valorisation de l'’expérience-client. Cela implique notamment de réfléchir a
I'articulation entre des locomotives commerciales (enseignes spécialisés, centres
commerciaux) et un linéaire commercial qui conserverait une certaine diversité.

A défaut d’une action volontariste et coordonnée de toutes les parties prenantes au plan local,
on ne peut exclure que les centres de villes moyennes fragiles connaissent la poursuite d'un
déclin ou bien évoluent vers une configuration indifférenciée d’une ville a l'autre, du fait
d’une quasi disparition des commergants indépendants.

C’est pourquoi, comme le résume la figure 5, 'ensemble des acteurs du commerce de centre-
ville, indépendants, franchisés ou succursalistes doivent répondre aux nouvelles exigences de
consommation et adapter rapidement leur offre, sous peine de ne plus pouvoir faire face aux
concurrences.

39 Elles sont communément appelées Marketplaces.
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Figure 5 : Les évolutions du commerce de demain face aux attentes nouvelles des clients
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Source : Mission.

2. Pour revitaliser le commerce de centre-ville, les acteurs concernés,
publics et privés, doivent de maniere concertée mettre en ceuvre une
stratégie globale de reconquéte commerciale dans les territoires

A l'origine de toute action en faveur du commerce se situe la volonté politique des élus
responsables de la ville et de I'intercommunalité d'engager et de mettre en ceuvre un projet
global adapté a la situation locale. Cela suppose d'abord I'établissement d'un diagnostic de la
situation, des forces et des faiblesses de la ville et de son centre urbain. Le diagnostic doit
permettre aux élus et a tous les acteurs locaux de prendre la pleine mesure de la situation,
sans complaisance, méme lorsque celle-ci est difficile du fait d'un déclin démographique,
d'une dégradation socio-économique du bassin de vie, d'une perte d'image ou de dynamisme.

Chaque ville touchée par la dévitalisation commerciale doit s’engager dans un projet de
requalification adapté a la réalité de sa situation s'appuyant sur ses propres atouts
(patrimoine, culture, capacité d'attractivité touristique ou économique...), intégrant la
maitrise de 'appareil commercial de 1'ensemble du bassin de vie, combinant tous les leviers
d'action (urbanisme, habitat, activités, mobilité...) et regroupant les acteurs locaux dans une
gouvernance coordonnée.

La reconquéte commerciale du centre-ville nécessite de concevoir un projet politique
reposant sur une action volontariste a toutes les échelles de territoire et répondant a deux
problématiques essentielles :

. quelle place accorder au centre-ville dans 'armature du territoire ?
. quel role donner au cceur de ville (marchand, animation, patrimonial et touristique) ?

Les politiques de revitalisation commerciale des centres-villes ne peuvent pas envisager la
problématique commerciale selon une perspective isolée. Le commerce n’est que l'un des
composants du centre-ville : les moyens de redynamiser le tissu commercial s’inscrivent dans
une approche multifactorielle qui doit prendre en compte les différents « déterminants » du
centre-ville (aménagement urbain, accessibilité, stationnement, diversité des services aux
usagers...). L’approche doit non seulement définir la place et les ambitions que la centralité
assume au sein du territoire, mais encore caractériser le ou les roéles du centre-ville : un roéle
marchand rayonnant sur la zone de chalandise, un réle marchand de proximité, un role
patrimonial et touristique, etc.
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Il s’agit de batir, a I'échelle des villes, des agglomérations et des bassins de vie, des stratégies
cohérentes dans l'espace et dans le temps, et éviter de mener de front des projets concurrents
voire contradictoires. La dimension du développement durable doit en outre étre intégrée a
ces stratégies et aux projets de requalification urbaine des centralités commerciales*0.

Un projet de reconquéte du commerce en centre-ville doit s’appuyer sur les fondamentaux
d’interventions4! suivants :

. aménager ne suffit pas car il faut agir sur les déterminants structurels et ne pas rester a
'esthétisme de la rue ;

. fixer des regles qui favorisent I'investissement, une bonne visibilité sur le projet du
centre-ville et sur sa place a I'échelle de 'agglomération dans la durée est un élément
qui rassure et encourage l'investissements des commergants indépendant et surtout
des grandes enseignes locomotives ;

. anticiper et batir un projet pour ne pas subir, pour éviter le risque de traiter au coup
par coup les projets des investisseurs dans un cadre réglementaire de la CDAC qui ne
permet pas un réel pilotage ;

. coordonner différents acteurs publics et privés autour d'un projet commun.

Proposition n°1: Inviter les villes a définir une stratégie communale et intercommunale
d’aménagement commercial, et le cas échéant, a développer un projet de requalification de leur
centre (compétence de politique locale du commerce)

La mission propose, dans le cadre d'un agenda « Commerces en cceur de ville » d’agir sur les
leviers d’actions suivants: 'aménagement et la régulation commerciale, la coordination et
I'animation des acteurs et la gestion du foncier commercial. Des moyens complémentaires
financiers pourraient accompagner ces leviers trois structurels.

Figure 6 : Cinq leviers d’action pour revitaliser le commerce de centre-ville
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Source : Mission.

2.1. Le développement d'une stratégie concertée d’aménagement et de
régulation commerciale équilibrée est un impératif au niveau local mais
suppose I'engagement d'une réforme globale de I'urbanisme commercial

Le développement massif des équipements commerciaux a la périphérie des agglomérations
constitue, comme déja mentionné, l'un des trois principaux déterminants liés a la
dévitalisation du commerce de proximité en centre-ville. La complémentarité entre le centre
et la périphérie constitue un enjeu majeur de développement durable. Elle est parfois
affirmée ou du moins souhaitée, mais n'est guere observable en dehors des grandes
meétropoles ou certains territoires particuliéerement dynamiques.

40 Cf. mission en cours engagée par le CGEDD au titre du programme 2016 sur I'urbanisme commercial 4 'aune du
développement durable

41 David Lestoux, « Revitaliser son cceur de ville - L’adapter au commerce de demain », territorial éditions, 2015
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Ceci amene a s'interroger sur le fonctionnement du dispositif francais de régulation et de
planification et a esquisser les modifications qu'il serait nécessaire de lui apporter. Sur ce
plan, les pratiques de certains pays voisins semblent plus opérationnelles, bien que leur
fondement juridique, au regard de certains principes du droit européen, soit parfois contesté.
Il convient ainsi d'expertiser une possible transposition de ces méthodes dans le dispositif
francais tout en restant attaché au respect du droit de la concurrence et de la libre entreprise.

2.1.1. Le systéme francais de régulation et de planification territoriale a été
fréquemment remanié sans parvenir a une maitrise effective des autorisations
des nouvelles implantations commerciales

2.1.1.1. Le rythme des nouvelles autorisations d'implantation commerciales en
périphérie, qui reste soutenu malgré un ralentissement, n’est pas sans
conséquence sur les centres des villes moyennes

Le systéme de régulation des nouvelles implantations commerciales repose en France sur un
dispositif d'examen exercé a 1'échelle départementale par une commission départementale
d'aménagement commercial (CDAC) et au plan national, en cas de recours, par une
commission nationale (CNAC). Depuis la derniére réforme introduite en 2014 par la loi
relative a l'artisanat, au commerce et aux tres petites entreprises (ACTPE), le dossier
présenté est le méme que celui qui est soumis au permis de construire et l'autorité
compétente pour l'octroi de ce dernier ne peut prendre une décision positive qu'en cas d'avis
positif de la commission. Seuls les projets supérieurs a 1 000 m? sont soumis a la commission
sauf demande de l'autorité compétente en matiere de permis de construire, en général le
maire de la commune.

Dans les années qui ont suivi l'entrée en vigueur de la loi de modernisation de I'’économie
(LME) en 2008, le nombre de dossiers autorisés et les surfaces commerciales
correspondantes ont été tres élevés : entre 2009 et 2011 on dénombre 1 200 dossiers pour
environ 3 millions de m? de surface commerciale autorisés par an. Au cours de la derniére
période 2012-2014, ce rythme s'est ralenti mais est resté soutenu avec 1 000 dossiers pour
un peu plus de 2 millions de m? autorisés par an. Davantage que les conséquences d'un
cadrage plus fort des commissions, on peut y voir l'effet de la crise économique, de la
saturation de l'offre dans nombre d'agglomérations, du développement du e-commerce mais
aussi de la création des drive, qui n’était pas soumise a autorisation avant 2014.

En effet, la proportion d'avis favorables en CDAC est stable depuis 2009 (de 1'ordre de 90 %
d’acceptation en nombre de dossiers), ce qui rend perplexe sur la capacité de régulation a ce
niveau. En CNAC, la part de refus a certes augmenté entre 2012 et 2014 (47 % de refus en
2014) mais la tendance semble s'inverser en 2015 (41 % de refus).

Le bilan 2014 de la CNAC est le premier qui, selon les dispositions de la loi ACTPE du
18 juin 2014, rend compte non seulement de sa propre activité mais aussi des remontées
d'information des CDAC. Si les évolutions des derniéres années ont rendu possibles certaines
améliorations, qui restent a confirmer, et si comme l'affirme 1'éditorial du rapport CNAC
2014 la réforme introduite par la loi ACTPE « donne au droit de 1'urbanisme un nouveau
point d'équilibre », la mission considére qu’a court terme, une nouvelle réforme de cette
législation demeure nécessaire.
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Malgré la succession de réformes, de nombreux élus continuent de dénoncer régulierement la
poursuite du développement insuffisamment régulé des grandes surfaces, les impacts
produits en regard des politiques d’environnement et d’aménagement durable, tout
particulierement la fragilisation simultanée du commerce de centres-villes. On peut citer a
cet égard l'exemple, évoqué par le député de l'une des circonscriptions des Pyrénées-
Orientales, du centre-ville en grande difficulté de Perpignan, alors que I'équipement
commercial périphérique a cru de 300 000 m? au cours des trois derniéres années ainsi que
les articles et les questions écrites du député-maire de Versailles qui s'inquiete du
développement des grandes surfaces menacgantes pour le cceur de sa ville ou encore des
impacts considérables sur I'environnement et les centralités existantes au nord de Paris
qu'aurait la réalisation d'Europacity dans le Val d'Oise.

La fédération des villes moyennes « Villes de France » dénonce une situation qui fragilise
fortement les centres-villes surtout la ou le tissu économique et démographique est
défavorable. Certaines organisations professionnelles commercantes partagent ce point de
vue tandis que d'autres le relativisent. Mais s'il est vrai que souvent le mal est fait et que les
nouveaux centres commerciaux concurrencent désormais davantage les centres
commerciaux existants que les centres-villes, force est de constater que tout nouveau projet
est susceptible de développer encore plus les pobles d'attractivité périphériques et ce faisant
d'affaiblir dans certains cas le centre-ville.

De fait, I'analyse statistique présentée par la mission en annexe 1 établit un faisceau d'indices
qui met en évidence, une relation entre le niveau de vacance commerciale en centre-ville et le
développement d'ensembles commerciaux périphériques.

2.1.1.2. La situation améne a s'interroger sur l'efficacité et le bon équilibre du dispositif
frangais d'autorisation, en dépit de ses adaptations successives

L’activité commerciale fait depuis plus de quarante ans I'objet d'une attention soutenue de la
part des pouvoirs publics, notamment dans une logique de régulation et d'organisation de
I'offre commerciale. Le systéme a fait 1'objet de nombreuses réformes successives, au
carrefour de préoccupations relatives au développement économique et a la planification
urbaine. Leur présentation synthétique est faite en annexe IV et le dispositif applicable a ce
jour est indiqué dans l'encadré suivant.

Encadré 1: Législation applicable en matiére d'urbanisme commercial

Le texte législatif le plus récent, la loi du 18 juin 2014 relative a I'artisanat au commerce et aux tres
petites entreprises (ACTPE) :

. modifie la composition des CDAC et de la CNAC pour assurer une meilleure représentativité des
collectivités. Elle introduit en outre la possibilité pour la CNAC de s’autosaisir pour les projets
commerciaux de plus de 20 000 m2 ;

. crée le contrat de revitalisation artisanale et commerciale (CRAC) et ouvre la possibilité
d’expérimenter pendant cinq ans ce nouveau dispositif dans des zones marquées par une
disparition progressive des activités commerciales ou par un développement de la mono-
activité au détriment des commerces et services de proximité. Il comprend la rénovation du
droit de préemption des communes sur les fonds de commerce (les élus pourront désormais les
déléguer a d’autres opérateurs publics tels que les sociétés d’économie mixte, les
intercommunalité, etc.) ainsi que 1'allongement du délai dont dispose la commune pour trouver
un repreneur ;

. réintégre, suite a la suppression par la loi ALUR du document d'aménagement commercial
(DAQ), la possibilité d'insérer un document d’aménagement artisanal et commercial (DAAC)
dans le document d’orientation et d’objectif (DOO) du SCOT. Ce document a pour vocation de
déterminer les conditions d'implantation des équipements commerciaux qui, du fait de leur
importance, seront susceptibles d’avoir un impact significatif sur 'aménagement du territoire ;

. modifie le pilotage et les regles de fonctionnement du FISAC. En passant d’'une logique de
guichet a une politique d’appel a projet, le pilotage du FISAC doit permettre a la fois de répondre
aux priorités gouvernementales et de cibler les dépenses du fonds pour mieux respecter la
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contrainte budgétaire.

Source : Mission.

Les évolutions législatives successives peuvent étre lues comme le résultat de deux
mouvements contradictoires :

. d'une part, la volonté de réguler l'offre commerciale en limitant le développement
d'une offre périphérique qui conforte 1'étalement urbain et peut fragiliser des centres-
villes. Cette tendance a prévalu de la loi Royer (1973) jusqu'a la loi LME (2008). Mais la
traduction concréte de cette volonté a été limitée par des pratiques locales le plus
souvent marquées par la concurrence entre communes et 1'émiettement des
compétences d'urbanisme alors que la planification territoriale est restée faiblement
développée ;

. d'autre part, la nécessité de respecter les principes de concurrence et de libre
implantation des commerces, pierres angulaires du droit européen. Cette logique est
incarnée par loi LME qui intervient en réponse a une mise en demeure de la
Commission européenne (en date du 5 juillet 2006) demandant a la France de modifier
son systéme de régulation. A la suite, le systéme des commissions est réformé, les seuils
d'autorisation sont relevés et surtout, il n'est plus permis de procéder a des évaluations
préalables des effets économiques d'un projet commercial. Le dispositif francais entre
alors dans le paradoxe de devoir organiser et encadrer l'implantation et le
développement d’'un objet économique sans aucune analyse économique préalable
concernant son impact éventuel sur la vitalité du territoire.

Depuis ce moment, les tentatives se poursuivent pour compléter une réforme hative et
incomplete par un ensemble de mesures permettant de rééquilibrer le dispositif et de revenir
sur le paradoxe évoqué. La loi Grenelle 2 de 2010 impose la définition d'un volet commercial
obligatoire au sein des SCoT. Ce volet est supprimé en mars 2014 par la loi ALUR pour
finalement étre rétabli trois mois plus tard par la loi ACTPE, mais de maniere facultative
seulement.

Ces changements successifs provoquent une instabilité de la régle particuliéerement contre-
productive dans un domaine qui nécessite de porter une vision de long terme et de favoriser
la confiance des investisseurs.

La mission considere en conséquence que la France n'est pas allée au bout des réformes
annoncées ou espérées par de nombreux élus et experts. Les facteurs explicatifs sont
pluriels :

. la difficulté de concilier deux logiques contradictoires et aussi deux sujets de nature
éloignée, le commerce et l'urbanisme, qui relevent d'administrations disti