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Enclenché a partir des années 1990 avec le développement des grandes surfaces en
périphérie des communes et la financiarisation de I'immobilier commercial, I'effacement
des centres-bourgs redessine les dynamiques du commerce local.

Avec la loi ALUR en 2014, la dévitalisation commerciale des coeurs de ville devient une
préoccupation centrale dans les politiques publiques d’aménagement des territoires.
Les programmes de revitalisation des centres-bourgs, impulsés a I'échelle nationale
(Action Cceur de Ville, Programme Petites Villes de demain, ...) pour accompagner les
villes petites et moyennes dans leurs efforts pour recréer une centralité au coeur de la vie
locale comportent chacun un volet commercial essentiel pour encourager I'attractivité
économigue des centralités.

Chaque bourg s’adapte, compose avec son territoire, son histoire, sa population, ses
voisins, etc. et parvient ou non d conserver, voire a développer, une vitalité commerciale
en son cenftre.
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Pour accompagner au mieux les collectivités, la direction départementale des
territoires et de la mer (DDTM) des Cbtes d'Armor cherche & comprendre les facteurs
de réussite et de fragilité du commerce dans les centres-bourgs.

Comment expliquer que le tissu commercial ait gardé une vitalité dans certains bourgs
alors que dans d'autres, a priori comparables, il présente de réels signes de fragilité,
jusqu’'a ne garder parfois que des traces dont témoignent des vitrines fermées et rideaux
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Pour organiser les informations recueillies lors de

I'enquéte, une grille d’analyse appréhende les situations

Grille e aic it
commerciales des bourgs en croisant :
d g a n a ]_ L-J S e * Quatre types d’actgurs dont les comportements,

les perceptions ou les caractéristiques impactent
les dynamiques commerciales consommateurs,
commercgants, élus et territoires.

Quatre dimensions médiatique (image, récit,
sighes, symboles, mises en scene, ...), ergonomique
(organisation, accessibilité des espaces, ..),
sociologique (relations, identités, communautés, ...),

Consommateurs

O

Dimension
médiatique

- Sensible aux qualités
d'image : séduction,
appétence

- Sensible au récit
proposé : équitable,
local, bio, terroir

- Sensible aux
qualités pratiques et

-

d'efficacité
Dimension - Accessibilité
ergonomique - Stationnement
- Lisibilité

Eprouve un sentiment
d'appartenance

d une méme
communauté ;
Conformité/
décalage avec des
valeurs, avec des
pratiques d'achat
recherchées

Dimension
sociologique

- Evalue le rapport

. . qualité /prix
,Dlmens.lon Juge de I'expérience
économique _ jicnt

économique (prix, loyers, concurrence, ...).

Commercants

Mobilise des signes
et symboles pour
construire un récit,
séduire et créer
de I'appétence :
enseigne, mise en

lumiére, décoration,

mise en valeur des
produits...

- Accessibilité

- Stationnement

- Ergonomie des
locaux - superficie,
stockage, livraisons,
luminosité, état
général etc...

- Perception de la

clientele (fidélisation,

demandes)

- Rapports entre
commercants
(solidarité, entente,
union commerciale)
- Recherche
d'adéquation avec
« son temps » et
adaptation aux
nouvelles pratiques
d'achat

- Concurrence aux
différentes échelles
- Niveau de loyer —
rapport qualité/prix
- Niveau de

prix pratiqués

— fournisseurs,
marges, rentabilité
économique

Elus

- Mise en valeur de
|"'environnement
commercial

- Actions sur

les enseignes,
signalétique

- Marketing urbain

- Aménagements
urbains

- Reprise et
aménagement de
cellules commerciales

- Soutien aux
initiatives d'animation
- Elu/service référent

- Modes de
gouvernance,
relations et
concertatfion avec les
commercants

- Accompagnement
de I'adaptation aux
nouvelles pratiques
d’'achat (ex. : outils
numeériques)

- Aides financiéres

- Actions en direction
des propriétaires

- Outils mobilisés :
préemption etc...

Territoires

Image du territoire/
de la commune/
du cenfre-bourg

: attractivité,
réputation

- Accessibilité de la
commune dans le
territoire

- Accessibilité des
commerces dans le
centre

- Qualités
ergonomiques des
cellules commerciales

Caractéristiques

de peuplement :
commune et centre-
bourg

Valeur économique
du cenfre-bourg



Une typologie de commerce a été élaborée

PrOfl].S de pour metire en avant des caractéristiques

commercant s i s

Deux criteres ont été

retenus :

* La régularité de I'achat/
I'ancrage dans les
pratiques : le commerce
repose-t-il sur des achats
réguliers opérés par une
clientele fidele ourépond-

il des besoins ponctuels ¢ [of e
La clientele ciblée : |'offre W 4—
est-elle pensée plutdt & S
destination d'un public
spécifigue dans une zone
de chalandise large ou
d'un public diversifié dans
un périmétre plus local 2

V'S

1. commerces
traditionnels

3. Commerces

spécialisés

Achats routiniers/
réguliers

2. Commerces
traditionnels avec
une offre atypique

4. commerces

atypiques / de
niche

Achats occasionnels/

ireguli

ers

Clientéle
ciblée,
zone de
chalandise
vaste

[Selon le type de commerces, les leviers actionnés pour cibler la clientele ne sont pas les mémes)

(médiatique, sociologique, ergonomique, économique).

Le critere central : la fiabilité de I'offre et du \:
Les commerces commergant :
traditionnels Une importance de I'adaptation de I'offre a E
la clientéle !

Les commerces Saisir « I'air du temps » ; une différenciation
traditionnels avec qui passe par I'offre et/ou le lieu
une offre atypique Unenjeu de visibilité de I'offre

Les commerces potentiellement plus .
fragiles: la nécessité d’actionner tous les

. e e s leviers pour faire face a une concurrence
specnallses accrue et toucher une clientéle plus

Les commerces

Une offre singuliere dans un lieu atypique

Une clientele plus ou moins segmentée, un
public expert

Les commerces de
niche
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Profils de
clients

Pour comprendre le sens donné par les
consommateurs aux achats, leurs critéres
d’'appréciation des centres-bourgs et des
commerces locaux, une typologie de clients a
été élaborée sur la base des entretiens réalisés

sur site et par téléphone.

Cesportraits ne sontpas des «photographiesndes
habitants rencontrés mais des « constructions »
qui agregent et schématisent les propos
entendus.

( Selonlesprofils, certainesdimensionsdelagrille d’analyse prennentd’avantage d’importance. )

Les « bo-bios »

Les touristes (visiteurs)

Les hédonistes

(jeunes retraités en RP ou RS a fort
pouvoir d’achat)

Les efficaces @

(anciens du bourg et des environs
motorisés)

Les efficaces @

a'eunes ménages actifs, familles
avec enfants)

Les assidus contraints

(anciens du bourg et des environs
non-motorisés)

Les assidus volontaires
(ménages engagés dans la vie
associative, attachés a la
dynamique commerciale)

Dénicher le bon produit, apprécier le
lieu atypique i
Intégration dans la vie locale et :
distinction par la consommation |

________________________

________________________
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________________________________
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Conflgurations,
communes et
leviers

La typologie

L'enquéte a mis en lumiére un
nombre important de variables
ayant un impact sur les dynamiques
commerciales des centres-bourgs.

Une typologie de commune a donc
été réalisée dafin de rendre-compte
des mécanismes par lesquels ces
variables interviennent dans les
dynamiques commerciales.

* Les communes isolées : éloignées des polarités urbaines, faiblement intégrées &
I’échelle du territoire, elles sont fréquentées surtout par leurs habitants.
Les communes patrimoniales : exercant une attractivité quirepose sur leur patrimoine
historique, elles accueillent, en plus de leurs habitants, une clientele touristique et

saisonniere.

Les communes péri-urbaines : proches de polarités urbaines, composées d'une part
importante de ménages actifs et motorises, elles sont traversées par des axes routiers
plus ou moins frequentés qui les relient a la ville centre.
Les communes pole de proximité : remplissant des fonctions qui attirent la population
du bassin local, elles portent une identité bien identifiee localement.
Cette typologie n'a pas vocation a décrire des réalités objectives mais d mettre en valeur
des criteres qui semblent jouer un réle préepondérant dans les dynamiques commerciales.

Socle
ergonomique

favorise

Terreau
sociologique

Type de commune

Les mécanismes

Dynamique
commerciale

Type de clientéles

Carte(s) a jouer

implique

Chaque bourg présente des invariants (ex. : proximité d'un pdle urbain, contexte
socio-démographique, accessibilité a I'échelle du territoire, morphologie du centre,

etc.).

Ces parametres génerent des risques (fragilité de certains types de commerces,

vulnérabilité des centres face a certains aménagements, etc.) et des opportunités
(socle de clientele fidele, proximité de clients potentiels, ect.).

Mettre en lumiere ces dynamiques permet donc d'anticiper les retombées des
évolutions prévues (nouvelles politiques, projets d’aménagements, ...) et d’identifier
plus précisément des enjeux prioritaires.




Les chalnes de déterminants

Les communes isolées

Plus ou moins
excentrée des axes

routiers
favorise
Dynamique
démographique
négative
Située sur un axe
passant e
@°

Dynamique
démographique
négative ou positive

Disparition du
commerce
Faible zone de
chalandise

implique

Le CB organisé comme
linéaire pour capter

une pratique drive implique

Clients : assidus et
efficaces

Glissement du
commerce sur le
carrefour, disparition

du commerce de CB implique

Clients : assidus et
efficaces

Les communes patrimoniales

Excentrée des axes
ou sur un axe
passant

favorise

Enjeu de maintien
d’une dynamique
démographique
variable et fragile

Développement du :

* commerce
traditionnel avec et
sans offre atypique

* commerce spécialisé

* commerce de niche
implique

Clients : assidus,
hédonistes et
visiteurs

+ bobios et efficaces
selon les cas

Jouer la proximité —
dimension sociologique

* Boulangerie multi-service
« dense »

* Animation espace public

» Associations/cellules
vacantes

Freiner le glissement vers le
carrefour

* Boulangerie
* Produits locaux - casiers a
emporter

Définir une autre vocation
pour le centre-bourg

* Changement d’usage des
cellules commerciales
(associations, services,
tiers lieu...)

* Marché et produits locaux
— pour capter bobios

Viser la diversité des
clientéles (locale et visiteurs)

Articuler la diversité :
commerces de proximité,
commerce atypique, commerce
de niche

Maintenir le linéaire
commercial et penser le
parcours client

Valoriser le cadre et I'image
Favoriser I'accessibilité et
I'arrét véhicule (clientele
locale)




Les communes peri-urbaines

Plus ou moins
excentrée des axes

* Dynamique
démographique
positive
Pratiques d’achat
inscrites dans la
mobilité

Située sur un axe
passant

Dynamique
démographique
positive
Pratiques d’achat
inscrites dans la
mobilité

favorise

e Disparition du
commerce de
centre-bourg

* Mais potentiel de
clientele

implique

Clients : assidus

Accroche du
commerce sur la place

ou la rue avec
stationnement implique
Clients : assidus et

efficaces

Glissement du
commerce sur le
carrefour mais
potentiel commercial

Clients : assidus et
efficaces ponctuels

implique

Les communes pdles de proximite

Plus ou moins
excentrée des axes

Dynamique
démographique plus
ou moins stable selon

la programmation
habitat

Située sur un axe
passant

Dynamique
démographique plus
ou moins stable
selon la
programmation
habitat

favorise

Développement du
commerce

traditionnel et du
commerce spécialisé

implique

Clients : assidus,
efficaces, hédonistes

Centre-bourg organisé
pour capter les flux et la
clientele locale
Commerce de proximité

et atypique implique

Clients : assidus,
efficaces, bobios,
hédonistes

Glissement du
commerce sur le
carrefour mais
potentiel commercial JRUMERE

Clients : assidus et

Jouer la proximité —
dimension sociologique

* Services et équipements
en centre-bourg
* Commerces a proximité

Jouer la distinction et préser-
ver le linéaire commercial

* Commerces de bouche de
qualité a proximité des
équipements et services

* Autres commerces de proximité
avec dimension atypique

Jouer la carte sociologique
du centre-bourg

Réinstaller d’autres pratiques
dans le bourg avant de faire
venir des commerces
Marché et commerces
ambulants

Conforter le centre-bourg

* Préserver le linéaire
commercial — parcours client

* Renouveler la dynamique de
I'offre en la complétant

* Image et expérience client

Eviter le glissement sur le
rond-point

Préserver le linéaire
commercial — parcours client
Articuler commerce de flux
(stationnement) et de
proximité (liaison douce)
Maintenir la dimension
qualitative/distinctive de 'offre

* Construire la liaison centre-
bourg/rond-point par les
services et équipements
Reconstituer l'offre qualitative
et distinctive en centre-bourg
Miser sur I'image distinctive
pour viser ou reconquérir des
clients (bobios et hédonistes)




Les outills
d’action

Les rencontres avec les municipalités et
I'étude des documents réglementaires ont
permis d’identifier des outils qui peuvent étre
mobilisés par les collectivités ou par les différents

acteurs publics pour encourager les dynamiques
commerciales.

Ces outils sont a mobiliser en fonction des
configurations présentées précédemment.

Favoriser les commerces locaux pour e Scénarios des mobilités : itinéraires,
les achats de la municipalité (cantines, parcours, plans de circulation,

réceptions, associations, ...)

Animations de I'espace
public : fétes, événements
Adaptation des services aux
modes de vie : horaires,
numeérique, nouvelles
activités

Création d’un récit : labels
(village étape, PCdC),
harmonisation des vitrines

Vision stratégique

PLU(i), DPU commerces, Scots, Secteurs
sauvegardés

Financements/fiscalité

Pass commerces

Fiscalité : Taxe friches commerciales, prime
sortie de vacance, ...

Droit de préemption : trés peu utilisé

Capter de
nouveaux
comportements

cheminements, signalétiques
Commande e Accessibilité : stationnement, mobilités

publique et douces

comportements *  Convivialité : Embellissement,

d’achat végétalisation, zones de rencontres

Actions
d’aménagement
urbain

Coordination des acteurs :
rassemblement des commergants,
Soutien aux mutualisation, favoriser I'intégration
dynamlques des nouveaux commergants (eX. 5
collectives compagnonnage)

Harmonisation : horaires, stratégies
pour cibler les clienteles

* Gouvernance de proximité par
I'emploi d’'un manager
(intercommunal ?)

Préservation des linéaires commerciaux :
achat des fonds de commerces, conversion
des locaux commerciaux hors du périmeétre
attractif, location-gérance, pépinieres,
boutiques a I'essai

Rénovation du bati : dispositif ORI, mise en
location de locaux en bail précaire



conclusion

ROles potentiels d’une collectivité

Médiation : favoriserlesinteractions entre les différents acteurs (habitants, commercants,
EPCI, promoteurs, architectes) et servir d'intfermédiaire pour atténuer les difficultés de
communication (procédures, intéréts divergents, différences de point de vue).

Coordination : garantir une cohérence entre les différentes actions pour faire émerger
une stratégie commune (faire le lien entre commercants, étre a I'initiative de projets qui
bénéficient au collectif, faire des économies d’échelle en commandant des sondages
sur la clientele, organiser des événements ...).

Intervention : ufiliser des outils économiques pour assurer la pérennité des commerces
(oréempter des locaux, subventionner les commercants en difficulté).

Régulation : utiliser des outils réglementaires (chartes, normes) pour harmoniser les
pratiques des commercants.

Articulation : penser I'impact des autres secteurs de politiques publiques (habitat,
aménagement, services, vie sociale ...) surle commerce.

Communication : assurer la centralisation et la fransmission des informations (site internet
de la commune, affichage), jouer un rdle proactif pour rassembler les informations
relatives au commerce.

Adaptation : s’assurer de I'adéquation entre I offre et les besoins de la population (études
de marché, appels d'offre ciblés, etc.)

Des cellules récentes & Trélivan Le centre de Quintin & I'époque du Lin  La Place Saint-George vue de la Place
du Chéateau, Pleubian

Le marché de Tréguier qui relie les La bibliotheque au cceur du bourg du Le centre de Plaintel organisé autour
deux polarités commerciales Guildo de places et de parkings




