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Cing leviers pour relancer le
2N commerce dans les centres-villes

ulGA‘-r'.-r,,

llons pre
tres-ville, esente
! Mauvaise vita|jte commerciale e

: i :
Les cenresvilles A 5 ion  qucune

X r dont. B
de leurs Co! g cani Ais viden
qir_tonte nne actw

La plupart des centres-villes wallons se
meurent: voici les bons et les mauvais

| e

» p— - =
e 1Les zonings ConE
i 2 i At _
= : Centres
\ |cencres o el
i = sude gemontre QU8 "= 70 vasy 22
4 Ufe’e i :z‘:_-«‘;-“ - :‘;‘V_..-N»- <
A ] tore c =i | it T et s 8 !
e ~.l‘=. “.—--"ﬁ-’?‘ - >
4 " ; l... : - - an -

centres-villes en Wallonie ‘mimimsissas sSorsenss

AP o
T M o I BN B s
e u

o~
L D ando

présentent une vitalig =

Jeremy DAGNIES

Conseiller au CEPESS et chargé de cours invité a ’'UCL
Docteur en sciences politiques et sociaﬂes




Etude du CEPESS (J.Dagnies & M. Goelff,
2016) disponible sur www.cepess.be

FOLCT W

QUEL AVENIR
POUR LE
COMMERCEEN
CENTRE-VILLE ?

-_—
! i
— "
[
—_—

LR)

e G

Qee @ »
—_—

i

|
‘Jh

i -.o hll




@cepess/dagnies 2016

Faut-il « laisser faire » le marché ou « agir »
en faveur du commerce dans les centres-

villes?
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Inspirer Uaction

Commerces de
proximité = lien
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Commerces de proximiteé = lien

CEPESS .
social

QUESTION — Parmi ces professions, quelle est pour vous celle qui est la plus proche
'@ des habitants dans une commune ? Trois réponses possibles

Les petits commercants

Les medecins et infirmiéres

Les postiers et agents des Postes

Les enseignants (maternelle, primaire, collége, lycée)

Les responsables de petites associations

Les pompiers * 16
Proximité percue +
chez les 65 ans Le Maire * 16
et plus
Les employés d'accueil en mairie i 10
Les policiers et gendarmes & 8

Les représentants des cultes (curé, imam, rabbin, pasteur,... i 4

Les éboueurs et employés des services de propreté Wl 3
Les professions de la loi (notaires, avocats, juges,...) B 1
Les employés SNCF [accueil en gare, conducteurs) B 1
Aucun de ceux-la N }

Ville isclées @ 42%

Moins de 35 ans : 31%

12-34 ans : 60%

Plus de 50 ans : 51%
Femmes : 46%

Communes rurales : 29%
65 ans et plus: 22%
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Commerces de proximiteé

cepess

sl convivialité du quartier

De maniere générale,

diriez-vous gu’il vaut mieux

pour le développement

économique d’une

commune avoir quelques 18-24 ans : 40%
grandes zones \ :
commerciales, plutét en

périphérie, ou avoir

beaucoup de petits

commerces, plutot en

centre-ville?

W Avoir quelgues grandes zones commercdiales, plutot en périphérie
W Avoir beaucoup de petits commerces, plutot en centre-ville Plus de 50 ans * 76%
B NSPP




Commerces de proximité
convivialité du quartier

Pour chacun des lieux suivants, diriez-vous
qgu’ils sont ... pour la vitalité économique d’une
commune ?

cepess

Inspirer l'action

Les petits commerces
?1_ 92 Les cafés et restaurants

Les marchés en extérieur,

11" 57 ou halles

12§ s

Les bars-tabacs presse

Les cinémas, musées et
théatres

14 3 a4

Les grands centres commerciaux
regroupant plusieurs enseignes

At maracing

52 26 B0 31

W Tres importants Assez importants Pasvraimentimportants W Pasimportants du tout
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Commerces de proximite =
emplois et activités plus ancrés
sur le territoire

Cepess

Volume en 2001 Volume en 2009 Evolution en %
Emploi salarié& 63825 75.396 +1813%
Emploi indépandant 60.538 57.032 - 5,79%
Emploi total salarés + indépendants 124384 132,428 + 6,48%
Mombre total d"ETP 92909 95100 +2,38%

Tab. 2 : Evolution de I'emploi dans le sectewr du commernce antre 2000 ot 2008 an Wallonie — Sources - OMSS, IMAST] 1 BMB
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Un phénomene qui

résulte de

transformations qui
dépassent I'é f}*

locale
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Consumeérisme-productivisme

Conformisme

(PR crsghnalité

Standardisation , [ “de5

Croissance du pouvoir d'achat
du revenu disponible des ménages
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. — Développement des
AD grands groupes et
w7 grandes enseignes

11 -

Confort matériel et pouvoir d’achat comme
indicateurs de réussite sociale
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Technologies qui favorisent le repli chez soi

Plus nécessaire d’aller
Vos chaines habituelles et fréquemment dans Ie

en qualité numérique

centre
Eten H =
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Motorisation de la sociéteé
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Motorisation de la société

Mombre de voitures particuliéres depuis 1930

Possibilité de faire de « grosses
1020 courses »...
1020 Dans des endroits inaccessibles

"95'3'—. 32 véhicules / 1000 hab. e pIEd Ou en transport en
1960 commun

1970 218 véhicules / 1000 hab.

1980
1990 386 véhicules / 1000 hab.
2000

2010

2016 502 véhicules / 1000 hab.

|
G 000200
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Périurbanisation et éparpillement

urbain
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Périurbanisation et éparpillement
urbain

Figure 11 - Superficie moyenne au sol des parcelles baties par des maisons
unifamiliales en Wallonie
[figure tirée d’une étude de [IWEFS, 2013]
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Périurbanisation et éparpillement
urbain

~
=

2

<]

Part des logaments %
=)

8

== 1945 1845-1970 1971-1985 1886-199% PIUS pratique d’aller
faire ses courses en

Fig. 2: Part des logements situés au voisinage PR 7
alimentaires selon la distance au comme p eri p h erie
de construction en Région wallonne
Sources : Canmar (2009) eT SEGEFA-ULa (2010
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Deuxiéeme, voire troisieme travail dans le
meénage et recompositions familiales

Taux d'emploi des femmes de 25 a 54 ans :
USA vs Belgique, 1983-2012

-US - Belgium

Source : OCDE

1983 1987 1991 1995 1999 2003 2007 2011
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Deuxiéeme, voire troisieme travail dans le
meénage et recompositions familiales

4,5
4,0
3,5
3,0
2,5
2,0
1.5
1,0
0,5
0
\q%"’ @%"’ @6‘ ,969 o @q"’ \O‘Q" \qd\ \opq ’»00\'»0&'\.0&'\,06\'\,0& Evolution du pourcentage
de multi-jobbers en
Belgique et en Flandre

s BE s FL (Source : Eurostat)
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Deuxieme, voire troisieme travail dans le
meénage et recompositions familiales

Aller au plus vite
Ewvolution du risque de divorce (1960-2 :
100% Faire les « courses de Ia
o semaine »
Préférence pour les
. commerces ouverts plus
- tard ou a midi

40%

g%

0%

30%

20%

10%

o Evolution du risque de
1960 1964 1988 1972 1976 1930 1984 1988 1992 1995 2000 2004 2008 divorces en Belgique

&) Simplification de la procédure de divorce suite & 13 1oi du 30054 994 (entrée en vigueur le 1404 994) S b l

k) Reforme du divorce avec la loi du 1/2:2007 (entrée en vigueur le 1252007 ( tat e )




Paupérisation et dégradation des
centres-villes

Exil des classes moyennes et supérieures vers la
périphérie

Cellules vides liées au transfert du commerce vers la
périphérie ou a la faillite ou non reprise de petits
commerces

Détérioration progressive de |'espace public, night-shop
Chute de I'immobilier et marchands de sommeils

Hausse des populations précarisées a faible niveau de
vie, sans-abrisme

Trafic divers, délinquance, petites infractions et délits,
toxicomanie, détritus sur la voairie...
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Multiplication des shopping
220 centers et retail parks

Facteurs favorables au développement de grandes superficies
commerciales:

 Libre-échange et globalisation (marché unique européen,
OMC...) => recherche de gains de productivité et évolution vers
oligopoles

Industrialisation du secteur alimentaire (disparition des petites
exploitations agricoles et entreprises artisanales, des circuits
courts) proposant des produits standardisés, préparés ou de
marque, adaptés au marché et fabriqués a bas colts
(délocalisation d’'une partie de la chaine des valeurs...)

Développement de grandes enseignes dans toutes les branches
(textile, électroménager, culture...)




Multiplication des shopping
220 centers et retail parks

Facteurs favorables au développement de grandes superficies
commerciales:

* Industrialisation du secteur de la distribution (offre complete,
prix, marque) a la recherche de gains de productivité =>
économies d’échelle, spécialisation des taches, rapport de force

avec fournisseurs, self-service, automatisation, localisation low-
cost

Du dédoublement a la délocalisation des grandes enseignes vers
la périphérie

Concentration des enseignes dans des shopping centers intégrés
et développement du fun shopping (on peut aussi se détendre et

s‘'amuser dans les nouveaux centres commerciaux) =>
modernisation ou extension des anciens complexes (ex: Tournai)
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Multiplication des shopping
220 centers et retail parks

~70's: premiers hypermarches .
—-enF rance -

St ol - i .
commermaux (rqm lﬁ“: = "7 = 4-%0’5: sh"dp'ging centers

\1/ !'/
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Multiplication des shopping
220 centers et retail parks

Facteurs favorables au développement de grandes superficies
commerciales:

* Dérégulation des marchés (loi « Ikéa » de 2004 et directive
Bolkenstein de 2006) => perte de pouvoir et mise en concurrence
des communes

Financiarisation du secteur de la distribution (investissements
spéculatifs) => taux d’intérét bas, nombreux intermédiaires,
mimétisme des enseignes, déconnexion avec le territoire et

I’économie réelle, emballement du systeme (éclatement de la
bulle?)
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Multiplication des shopping
220 centers et retail parks

—Bians de consommation courars

—Hians da consomation sami-couranta peu
pondéraus

—Hiens de consommation semi-courante pondaneus

—Complexes commearnciaus

=—TCITAL

Autew: CPOT - Juin 2008
Sources; CSEND et CID

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fig. 1 : Evolution des surfaces de vente acceptées entre 2000 et 2008 en m?




Multiplication des shopping
centers et retail parks

cepess

Inspirer Uaction

Ville

Nom

Promoteur

Taille

Parkings

MNamur
Verviers

En projet

Charleroi
La Louviere
Seraing

Bruxelles

Machelen

Cote Verre
Aufil de I'eau

Rive Gauche

La Strada

Cristal Park

NEO

Uplace

City Mall
City Mall
Saint-Lambert
Promotion
Wilhem & Co
Immoval (Val-Saint-
Lambert)

Ville de Bruxelles (en
attente
d'adjudication)
Uplace

20.000 M2
29.000 M2

36.000 M2
39.000 M2

bo.000 M2

72.000 m2

50.000 M2

1.000
1.180

760

Verviers

Bruxelles

Crescend’eau
Just under the

sky

All fin/Retail Estates

Equilis

21.000 M2

55,000 M2

Réalisé Maons

Liege
Louvain-la-
Meuve

Les Grands Prés

Mediacite

L'Esplanade

Forum Invest [ City
Mall
Wilhem & Co

Wilhem & Co

Source : De Hesselle, 2013

37.000 M2
45.000 M2

53.500 M2
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Montée en puissance de l'e-
22228 commerce

PURCHASED ONLINE LAST YEAR VIA A WEBSITE OR
A MOBILE DEVICE (THROUGH AN APP OR A WEBSITE)

2015 2014 2013 2012 2011

ONLINE |
POPULATION

BELGIAN |
POPULATION® |

Source : COMEOS, 2015
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Figure & Produits et services achetés en ligne

Claothing

Hotel / overnight stay

Books

Boat, plane or train tickets

Event tickets (e.g. concerts: nofun fairs)

Shoes

Computer, hardware and software

Personal care products

CD /OVD f Blu-ray / Games

Electranic appliances (e.q. digital camera, ifod, ...}
Household appliances

Toys

Bank products {current account, savings account, investment product, ...}
Telecom (Internet cannection, landline / mobile phone)
Pharmaceutical products

Fun fair tickets

Sports products

Home decoration

Digital music (MP3, albums, ...}

Food (supermarket)

oy

Furniture

Travel assistance or cancelling insurance

Garden products

Films or TV series in digital format (no ODVD)

Prepared food (resto / catering)

Cars, motorbiks, bicycles, ...

Other insurances (e.g. fire insurance, car insurance, ...)
Other

I 50
3B%
32%
32%
31%
LA

22%

I 15%

I 13%

I 13%
17%

M Fashion =57%
M Interior = 14%
M DY & Garden = 12%

M Fashion
Books
B Electronic appliances
Entertainment
M Telecom
Health & Beauty
B Interior
M Food
Prepared food
M Sports
Oy
W Toys
Other

Source : COMEQS, 2015




Obsolescence programmeée et
marketing « push »

Cepen
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Pénurie de main d’occuvre dans

W=l  certaines filieres

e




Evolution des services publics

Cepen

Recherche de gains de
productivité des
entreprises pub.
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Perte d’attractivité des centres-villes

cepess

Inspirer Uaction

ACCESSIBILITE
(par rapport aux
revenus moyens
et supérieurs) et

HORAIRES

PRIX (en ce compris le
stationnement)

DIVERSITE et QUALITE
(normes standardisées)

LISIBILITE du coeur de
ville (Ou commence-t-il
et se termine-t-il?)

CONFORT, SECURITE,
DIVERTISSEMENT et
ESTHETIQUE (automobile,
espace public, night
shops...)

Cercle vicieux
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Fragilisation du tissu commercial et de
s lail services des centres-villes (en milieu

Inspirer Uaction

LEQISTROQ
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Les Superettes Tendance a la hausse dans

les grandes villes
Zones rurales plus
touchées

Cepess

Nombre de superettes en Belgique
(SPF Economie)

3500
3000
2500
2000
1500
1000
500
0

Trois fois moins

1973

(Source: SPF Economie)
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Les bureaux de postes

cepess

Inspirer l'action

Nombre de bureaux de poste en Belgique

Trois fois moins

+670

Points

poste
Réduction des horaires en zones rurales depuis 2016

Risque de suppression du ‘vérou légal’ qui préserve
les petits bureaux

0

(Source: BPost)
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Les boulangeries

cepess

Inspirer l'action

Nombre de petites boulangeries en
Belgique

En Wallonie: 2.773 2 1.581
entre 1998 et 2014

1985 1998 2011 2014

(Source: SPF Economie)
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Les boucheries
CEPESS

Nombre de boucheries en Belgique

Trois fois moins

(Source: SNI)
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Les banques
cepess

Inspirer l'action

Nombre d'agences bancaires en Belgique

Trois fois moins

0 l | I I I I I I

1993 2000 2005 2010 2012 2013 2014 2015
(Source: Febelfin)
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Les cafés
CEPESS

Nombre de cafés en Belgique

I Quatre fois moins

1991 1997 2007 2011 2014

(Source: SNI)
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Les librairies

cepess

Inspirer l'action

Nombre de librairies en Belgique

Deux fois moins

(Source: SPF Economie)




@cepess/dagnies 2016

Les salons de coiffure

Cepess

Salons de coiffure

19500
19000
18500
18000
17500
17000
16500
16000

- 100 établissements / an

1998

(Source: SPF Economie)
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Les pharmacies

Cepess

(Source:APB)




Conclusion:

Cepen

Diminution significative du nombre de petits commerces et
de services de proximité

Parmi ceux qui restent actifs, délocalisation partielle vers les
shopping centers et retail parks

Phénomeéne de « dilution » du commerce dans la ville
(Eparpillement des magasins a 'intérieur de la ville voire sur
I'ensemble de la commune, faible densité commerciale,
coupures et cellules vides, disparition d’un cceur de ville
clairement identifiable)

15% des indépendants sous le seuil de pauvreté
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Un paysage contrasté mais globalement fragilisé

S Pourquoi certains resistent
Vs ds o e @ mieux, se renforcent ou se

centre-villes commergants
@® Bonne
@ Médiocre
® Mauvaise
@ Critique

Nombre de points de vente
1800
900
300
100

®  Autre lieu de commerce

Comment agir localement selon
le contexte?

— Autoroute

— Autre route principale

E Wallonie

[ ] Commune © SEGEFA-ULg, 2015
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Certains commerces sont
538 viables, méme en zone rurale

Type de commerce Seuil de population nécessaire (en
nombre d’habitants)

Multiservices alimentaire 600 a 700
Coiffeur 900
Boulangerie 1.100 a 1.500
Boucherie 1.600 a 2.400
Fleuriste 1.500 a 2.000
Poissonnerie 4.500 a 5.000
Supérette 1.500
Pharmacie 2.250

Source: Odesca, CCl Rennes-Bretagne)




Nouvelles opportunités... a

Mgl condition de les saisir!
* Numérique
— « yes we can !»: plus besoin d’investir des

millions d’euros dans de |la publicité pour
réussir
Production « just in time »: réduction des
invendus et des codts, satisfaction des
consommateurs

* Nouvel intérét des grandes enseignes de |a
distribution pour les superettes
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Nouvelles opportunités... a
condition de les saisir!

Cepen

* Prix du pétrole
— Réduire sa dépendance a la voiture
— Relocalisation vers les centres-villes
 Eclatement de la bulle immobiliere

commerciale (?)
— Apparition de friches commerciales en
périphérie
— Retour de certaines enseignes vers les centres
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Nouvelles opportunités... a

CEPESS e 1S1
@&l condition de les saisir!

e Besoin de retrouver des lieux « sécurisants »
(terrorisme)

Pavillonnaire/4 fagcades impayables =>
logements plus petits (retour des classes
moyennes, jeunes, familles recomposées dans
le centre urbain)
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Nouvelles opportunités... a
condition de les saisir!

* Croissance démographique
— Densification des centres (RDC commerciaux,
étages...)
— Quartiers nouveaux en extension des centres
— Nouveaux chalands

 Nouveau cadre décrétal (Commerce, CoDT)
* Allongement de la vie (3 X plus de 85+ d’ici
2060)

— Nouveaux besoins
— Relocalisation vers les centres-villes

Cepen




Nouvelles opportunités... a

cepess .. ..
gl condition de les saisir!

* Nouveaux visages des consommateurs (baby-
boomers, générations X, Y et Z):

Produits « bio » ou assimilés (santé)
Ethique et équité

Meéfiance vis-a-vis de |'industrie et des grands
groupes (méme le label bio)

Environnement et économie locale (circuits-
courts, économie circulaire, consommation
responsable ou militante — ex: vegan)




Nouvelles opportunités... a
condition de les saisir!

Cepen

 Nouveaux visages des consommateurs (baby-
boomers, générations X, Y et Z):

— Consom’acteur (participe a la fabrication du
produit ou au commerce —Exemple:
coopératives, crowdfunding...)

Partage (économie collaborative)

Mieux-vivre et recherche du sens dans sa
consommation

Plaisirs immatériels
Consommateur festif
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Nouvelles opportunités... a
condition de les saisir!

Cepen

 Nouveaux visages des consommateurs (baby-
boomers, générations X, Y et Z):

Recherche de vraies relations (physiques)
Conseils et qualité
Authenticité, fait-main, imperfections, cycles naturels...

Consommateur tribal (réseaux sociaux, citoyens plutot
gue commerciaux, confiance dans les avis des membres)

Recherche de simplicité face a I’'hyperconnexion et
information
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A.1l. Mieux utiliser les leviers
juridiques

Adopter un schéma communal de développement
commercial qui privilégie la localisation de certains

commerces en centre-ville pour « raisons
environnementales » (décret du 5/02/2015)

Délivrance des permis d’implantation commerciale (>400m?)
en interprétant le SCDC de la maniere la plus favorable au
développement du centre-ville

Cepen

Idem pour les outils de planification territoriale et
d’urbanisme (zones d’enjeu communal, plan de secteur,
schéma d’orientation local...) et la délivrance les permis
d’environnement et d’urbanisme

Intégrer le logement et la mobilité dans la stratégie




A.2. Mieux utiliser les leviers

cepess .
S8l fiscaux

e Zones franches commerciales (réduction ou
exonération fiscale ou prime: Pl, taxes sur surfaces
commerciales...)

Fiscalité ‘stationnement’ équitable entre le centre
et la périphérie: méme « prix » applicable partout,
30 minutes gratuites, horodateurs intelligents
(exemple: 1 euro dépensé = 10 minutes gratuites)
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A.3. Partenariats
CEPESS

 Entre communes (recherche de complémentarités
> concurrence)

Partenariat Public-Privé (ex: City-Mall)

Rapprocher/intégrer les zones commerciales
périphériques (liaisons de bus, mobilité activé,
prolongement de I'un ou de lI'autre, gouvernance
commune...)
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~Developperune
 “offre « centre-
ville'» attractive



B.1. Aménager/développer le centre
WXl avec une vision, un positionnement et le
souci de la qualité

* Plan qualité local ‘Tourisme-commerces’ (CITW):

— Approche intégrée, transversale et stratégique du coeur de ville
assimilé a une ‘offre globale’ qui répond a des besoins divers,
qui offre une ‘expérience’ a I'utilisateur
Cibler plusieurs segments (population locale, employés,
touristes, visiteurs...)

Positionnement adéquat (différenciation, diversification...) =>
mobiliser autour d’un theme différenciateur et pertinent
Mobilisation des éléments tangibles (espaces publics, mobilier
urbain, facades, éclairage...) et intangibles (qualité des
services, cohérence entre les horaires, hospitalité des
riverains...)
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B.1. Aménager/développer le centre
W33l Avec une vision, un positionnement et
le souci de la qualité

e |dentifier un nouveau périmetre « coeur de

ville » (J. Clossen)

— Localisation pertinente en terme de patrimoine, de
tissu commercial déja existant, d’accessibilité, de
mobilité
Recentrer le cceur de ville sur une zone de taille
raisonnable (en général, opportun de resserrer le
centre-ville)

Veiller a une continuité de ce périmetre (éviter les
coupures entre les places et rues commercantes)
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B.1. Aménager/développer le centre
W33l Avec une vision, un positionnement et
le souci de la qualité

e Si potentiel de plusieurs quartiers => spécialiser
chaque quartier autour d’un theme ou d’un public-
cible (J. Clossen)

Créer des « ambiances urbaines » et des paysages

pour susciter des sensations et des émotions positives
(Emerveillement, détente, convivialité, surprise, amusement...)

— Mise en valeur du patrimoine

— Embellissement des espaces publics et facades
— Eclairage

— Jouer sur le visuel, les sons, les odeurs...
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B.1. Aménager/développer le centre
W33l Avec une vision, un positionnement et
le souci de la qualité

« Améliorer le « confort » de l'usager (parkings,

signalisation, trottoirs praticables...) = important mais pas
suffisant

Mettre en réseau les acteurs clés autour du projet

de coeur de ville: les clusters (. ciossen)
Commercants, entreprises...
Services publics
Associations
Autorités locales

Eventuels investisseurs, grandes enseignes
Etc.
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cepess

Inspirer Uaction

Spécialiser chaque quartier . e
autour d’un seul théme T e e e
Ex: San Sebastian avec quatre quartiers: L S S o
familles, shopping, vieille-ville et ‘ \ STy e
jeunes/surfers







B.2. Cocooner le centre-ville

cepess

Inspirer Uaction

Eléments tangibles: éclairage, embellissement des
espaces publics et facades, caméras, voiries et trottoirs,
zones piétonnes (sécurité routiere)

Moyens humains: renforcement de la présence policiere,
relocalisation du commissariat, présence d’agents
communaux (bureaux avec « pignon sur rue », ramassage
des déchets...), agents de prévention « ++ »

Controle social: processus participatifs => appropriation
des espaces publics, renforcement des flux dans certaines
rues, mixité fonctionnelle




i it,%t nctionnelle et
airage permettent
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B.3. Renforcer lI’'accessibilité et
cepess

@il le maillage centre-périphérie

Mise en place d’une liaison directe, rapide (!!!) et
confortable entre le centre et les zones commerciales
périphériques (cheminement piéton, navettes de minibus,
matériel roulant léger, ludique...)

Amélioration de lI'accessibilité du centre-ville:
Zones piétonnes, semi-piétonnes, piétonniers dynamiques
Stationnements spéciaux et dépose-minute
Parkings de rabattement (publics et privés)
Téléjalonnement et gratuité intelligente
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cepess

Inspirer Uaction




Cepen

B.4. Restaurer une maitrise
fonciere

Opérateur actif sur le long terme: Régie fonciere ou
Agence locale d’investissement résidentiel et
commercial (ALIRC) ou Agence immobiliere commerciale
(AIC): opérateur public ou mixte chargé d’acquérir ou de
prendre en gestion des immeubles du centre et de les
valoriser (rénovation, embellissement des facades,
habillage, location...)

Incitants pour lutter contre les logements et cellules
vides (primes, contribution financiere ou non,
progressive)

Droit de préemption au bénéfice de la commune (dans
le périmetre du centre-ville)




W s T4 NSl s

.

'Une commune qui retrouve la maitrise fonciére de son
centre peut plus facilement soutenir les entrepreneurs

x:"

—

et décider quels types de commerces s'implanteront
dans le coeur de ville

&




B.5. Créer une identité et une
ambiance

e Création d’'un groupement d’animation

commercial :
— ASBL constituée at autogérées par les commercants

locaux
Animation du cceur de la ville (évenements festifs,
culturels, sportifs ou folkloriques, gestion des
marchés hebdomadaires ou de marchés
thématiques...)
Promotion commerciale du centre-ville ainsi que des
commerces (site web, campagnes publicitaires...)
(Co-)gestion certains services (agents de prévention,
office du tourisme...)

Cepen







" _Favoriser e~ .
«déVeloppement
de.commerces de
qualité-



@cepess/dagnies 2016

C.1. Positionner, soutenir et
professionnaliser les
commerces

Cepen

Accompagnement des entrepreneurs et commercants:
diagnostic, étude de marché, positionnement, stratégie,
compétences, communication, technologies, gestion, charges

administratives...

Formation en alternance: ex: retail management en Flandre
Innovation: Veille stratégique et technologique, prospective,
partage des bonnes pratiques, mise en réseau...

ASE, UCM, Fed HORECA, CGT... => guichet unique local?




C.1. Positionner, soutenir et
professionnaliser les
commerces

Cepen

* Financement: mise a disposition provisoire d’un
local et d’équipements, loyers progressifs,
crowdfunding, ingénierie financiere (primes et

subventions, fiscalité...) et technologique
(réduction des colts)

Enjeu = permettre a chague commercant
d’exceller dans son domaine, de se positionner
plus finement, d’accroitre sa valeur ajoutée...




C.1. Positionner, soutenir et
52 8 professionnaliser les commerces

* Nouveaux visages des consommateurs (baby-
boomers, générations X, Y et Z):

Produits « bio » ou assimilés (santé)
Ethique et équité

Meéfiance vis-a-vis de |'industrie et des grands
groupes (méme le label bio)

Environnement et économie locale (circuits-
courts, économie circulaire, consommation
responsable ou militante — ex: vegan)




C.1. Positionner, soutenir et
52 8 professionnaliser les commerces

 Nouveaux visages des consommateurs (baby-
boomers, générations X, Y et Z):

— Consom’acteur (participe a la fabrication du
produit ou au commerce —Exemple:
coopératives, crowdfunding...)

Partage (économie collaborative)

Mieux-vivre et recherche du sens dans sa
consommation

Plaisirs immatériels
Consommateur festif




C.1. Positionner, soutenir et
52 8 professionnaliser les commerces

 Nouveaux visages des consommateurs (baby-
boomers, générations X, Y et Z):

Recherche de vraies relations (physiques)
Conseils et qualité
Authenticité, fait-main, imperfections, cycles naturels...

Consommateur tribal (réseaux sociaux, citoyens plutot
gue commerciaux, confiance dans les avis des membres)

Recherche de simplicité face a I’'hyperconnexion et
information




C.1. Positionner, soutenir et
professionnaliser les
commerces

Cepen

e Exemples:
Horaires adaptés
Diversification (ex: sucré-salé dans une boulangerie, plats

préparés dans une boucherie)

« Bulb in town » (Bulp up little business): plateforme de
crowdfunding pour petits commerces

Commerces sans déchets

Whole foods market (supermarché bio)

Ateliers de réparation
People’s supermarket (supérette locale et coopérative)

Bistrots de pays (multifonctions, PPP)







C.2. S"appuyer sur le numérique

Cepen

* «yes we can !»: plus besoin d’investir des
millions d’euros dans de la publicité pour
réussir
Production « just in time »: réduction des
invendus et des co(ts, satisfaction des
consommateurs




C.2. S"appuyer sur le numérique

Cepen

Dans la prestation du service ou la fabrication du
produit

Dans la réalisation de services complémentaires

Dans la promotion:

— Mutualisation au sein d’'un méme groupement de
commerces (moins cher que de développer un site
spécifique pour |'établissement)

Applications grand public




C.2. S"appuyer sur le numérique

Cepen

 Exemples:

— « dubonpain » (Tripadivsor du pain): description, avis des
clients, commandes en ligne...

— « themust » (Airbnb des petits commerces): vitrine
professionnelle, alertes en cas d’offres promotionnelles

— Chambre de fermentation contrélée dans une boulangerie
(réduction du travail de nuit)

— Stocks et commandes en ligne, collect & go
(« aupasdecourse »)

— Paiement par smartphone (« fivory », « wits ») ou compte
personnel (« leshabitués »)

— Alertes « push » quand le pain sort du four (« bakertweet »)

— Géonotifications




Cepess

COMMUNICATION [=//PS REEL

freshly baked bloomers straight
out of the oven
2 hours, 35 minutes ago from Albion's oven

Ralor Twooet un hnitior ot co hranchao cur

Baker tweet: une application ou

le boulanger prévient ses clients

qguand les croissants vont sortir “
du four
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D. Soutien global

Cepess

Charges fiscales et sociales
Charges administratives
Transmission de l'activité
2¢me chance

Etc.
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Population/chalands pour
w8 viabiliser un commerce?

Type de commerce Seuil de population nécessaire (en
nombre d’habitants)

Multiservices alimentaire 600 a 700
Coiffeur 900
Boulangerie 1.100 a 1.500
Boucherie 1.600 a 2.400
Fleuriste 1.500 a 2.000
Poissonnerie 4.500 a 5.000
Supérette 1.500
Pharmacie 2.250

Source: Odesca, CCl Rennes-Bretagne)
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E. Soutenir la demande
CEPESS

Croissance démographique (attractivité
résidentielle, mixité générationnelle et sociale...)

Relocaliser le logement dans ou a proximité du
centre (ex: quartiers nouveaux, étages des

commerces...)

Implantation de centres administratifs, services
publics ou bureaux

Tourisme (un jour, courts ou longs séjours)
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Conclusion

cepess

Inspirer Uaction

Pas de recettes miracles, chaque commune est unique

Mais existence de principes de base et de facteurs de succes
Avoir un projet cohérent, pertinent et fédérateur a long terme
(importance de la participation)

Agir sur le centre-ville de maniere transversale, en mobilisant
toutes les dimensions

Transformer une ville prend du temps (continuité)

Deux approches :

— La truelle: Partir d’une zone réduite et d’un pool d’acteurs engagés et
grandir progressivement (ex: Gand)

— Le bulldozer: démolition-reconstruction, gros investissements (ex:
Charleroi, Andenne...)




Cepen

Merci de votre

attention




