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INTRODUCTION

Ce mémoire vient cloturer
mon master 2 « Ville et Territoire »
et mon stage de cing mois effectué
dans le cadre du programme de
recherche FRUGAL au laboratoire
de droit et changement social de
Cuniversité de Nantes. Ce mémoire
s’inscrit donc dans un contexte
un peu particulier puisqu’en plus
d’8tre un travail universitaire dans
le cadre de ma formation, il est
le fruit dune commande d’un
programme de recherche.

La thématiqgue du commerce est
de plus en plus prégnante dans les
réflexions des aménageurs et des
urbanistes. Pour en comprendre
les raisons, il est nécessaire de
revenir sur lhistoire du lien qui
unit la ville au commerce. Le
commerce est considéré comme
une fonction fondatrice de
lurbanité et organisatrice de la
ville. En effet, bien souvent, les

villes se sont développées aux
carrefours des principales routes
commerciales.

« La relation entre la ville et le
commerce a été soulignée avec
force dés le début du XXe siecle
tant par les historiens (Henri
Pirenne) que par les géographes
(Jean Brunhes), mais ce qui était
relevé en premier lieu Cc'était
laspect relationnel et fonctionnel,
la vie marchande apparaissant
consubstantielle a la vie urbaine.
Durant lEntre-deux-guerres et au
milieu du XXe siecle, économistes
spatiaux et géographes vont insister
sur la fonction organisatrice de
lespace régional par le commerce
urbain (Christaller ; Berry, etc.).
Cest plus tard que le commerce
a été percu comme contributeur
a lurbanisation au sens spatial
du terme, transformateur de la
morphologie urbaine, créateur de
nouveaux tissus et de nouveaux

paysages (Beaujeu-Garnier et
Delobez, 1977). »

Si le rapport ville-commerce n’est
plus a démontrer, ce dernier a
fluctué au fil du temps. Jusqu’au
XIXe siecle, il a influencé
lorganisation urbaine en premier
lieu parce quil se tenait dans
lespace public que constitue la
rue. Commerce et habitat n’étaient
alors pas séparés. L’essor industriel
et le mouvement d’assainissement
urbain ont contribué a séparer
lespace public du commerce, qui
prend désormais place dans des
espaces privés. Cest également
[époque des « premiéres opérations
d’urbanisme liées uniquement a la
fonction commerciale [...]. Ce siécle
est marqué par la création des
passages et des grands magasins,
essentiellement a Paris et dans
quelques grandes cités.? »

1 Soumagne Jean. Des rapports évolutifs ville-commerce. Les Annales de la recherche urbaine, N°108, 2013. Figures
nouvelles, figures anciennes du commerce en ville. pp. 16-23;

2 Marsollier Stéve L’impact de la réglementation de [urbanisme commercial sur laménagement du territoire, 2014-

2015
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Dans les années 1960, se développe
un nouveau modele commercial
incarné par les grandes surfaces
périphériques qui vont rapidement
conquérir tout le territoire.

Si elles connaissent un grand
succes aupres des consommateurs,
elles sont rapidement accusées
d’étre  responsables du  déclin
du petit commerce. Cette crise a
considérablement fait régresser le
commerce de ville dans de nombreux
quartiers, entralnant avec lui la
disparition « des liens déchange
et de solidarité élémentaires, une
qualité des commodités vivrieres et
de services quotidiens?® »

Dans son livre, les Grandes surfaces
dans la ville, René Péron, explique
que cette crise du commerce de
proximité a principalement affecté le
commerce alimentaire, notamment
les épiceries, les boucheries, les
charcuteries. Les boulangeries quant
a elles ont été moins touchées. La
libération de ces emplacements
commerciaux a profité au secteur
du service, principalement les
banques, et une large partie a été
transformée en logement.

Proportionnellement, la perte de

commerces de proximité fut plus
importante dans les centres-villes
que dans les quartiers. Le co(t
foncier et immobilier élevé est mis
en cause par R. Péron puisque selon
lui « la cherté des colits a souvent
entrainé ['éviction de ces fonds trop
modestes ». Il explique également
que les boulangers, les bouchers, les
poissonniers étant souvent installés
dans du béati ancien, dégradé, n'ont
pu se mettre en conformité avec
de nouvelles normes toujours plus
strictes. Dans le méme temps, les
supermarchés sont passés de 2 800
a 10 000 en 30 ans (1980 - 2010).
On accuse les grandes surfaces
périphériques d’encourager la
péri urbanisation et détre les
responsables de la mort du petit
commerce de centre-ville et avec
lui de la vie de quartier et du lien
social auquel il participait.

Ce sont les villes moyennes qui sont
aujourd’hui les plus touchées, avec un
taux de vacance dépassant souvent
le seuil critique de 10 %. Toutefois,
la dévitalisation s’étend au-dela
de la thématique commerciale et
touche de nombreux autres secteurs
tels que les équipements publics,
lemploi, le logement, la culture, les

3 PERON René, 2004. Les boites, les grandes surfaces dans la ville.

4 Meélanie Poupard. 2017. Face a la dévitalisation commerciale des centres-villes de villes moyennes : quels sont les outils
des collectivités pour lutter contre la vacance ?

loisirs, etc. ».4 Le processus amorcé
devient des lors une préoccupation
pour les élus locaux et s’inscrit dans
les préoccupations urbanistiques.

Dans le méme temps, les
consommateurs semblent se lasser
de ce modele d’hyper consommation.
Dans un contexte de développement
durable et de défiance vis-a-vis de
lindustrie agroalimentaire liée aux
crises sanitaires de ces dernieres
années, le consommateur se
tourne vers dautres modes de
consommation. Il trouve dans le
commerce « traditionnel » un moyen
de renouer avec les valeurs de
service, de conseil et de convivialité.
D’aprés une étude du cabinet Xerfi-
Preceta, cela sest traduit par une
hausse d’activité de 3,4 % pour le
commerce alimentaire de proximité
en 2016. « Parmi les segments ayant
bénéficié des nouvelles habitudes
de consommation des Francais,
les primeurs (+5,5 %), les cavistes
(+7,8 %) et les magasins bio (+9 %)
figurent en bonne place. »®

Ce nouveau paradigme de la société
va entrainer « des recompositions
spatiales, qui voient le jour en

5 Cabinet Xerfi-Precepta, 2017. Les enjeux de la proximité sur le marché alimentaire - Commerce de proximité, livraison d
domicile, circuits courts : perspectives d’activité et jeux concurrentiels d 'horizon 2020.



correspondance, en principe, avec
les attentes sociales ».8

‘Ainsi, les sociétés de la grande
distribution ont tiré des conclusions
d’'une baisse de rentabilité des plus
grands hypermarchés et repensent
des stratégies de développement
basées sur lidée dun retour au
centre. Les centres urbains se
voient donc nouvellement dotés en
supermarchés de taille moyenne
(1 000 a 1 500 m2) pouvant s’insérer
facilement dans le foncier interstitiel .
Ces nouvelles implantations se
localisent prioritairement dans les
quartiers résidentiels, a proximité
« des lieux de travail ou d’échange
intermodal ». Les assortiments de
produits anticipent une demande des
ménages portée sur des produits de
qualité, frais et d’épicerie et répond
aux exigences dimmédiateté de la
clientele avec une gamme de plats
prépares.

En complément se développe un
format inférieur de supérettes dans
le coeur des villes, basé sur des
modeles « proches du convenience
store nord-américain » et offrant
des produits de dépannage et
récréatifs.

Ainsi, le XXle siecle est marqué par
les valeurs du développement durable
qui requestionnent le lien entre ville
et commerce, placant les rez-de-

chaussée commerciaux au coeur de
réflexions sur laménagement urbain.
L’objectif étant de « rendre désirable
la ville des courtes distances » en
redonnant un réle déterminant aux
commerces « en ce quils peuvent
constituer une extension de lespace
public »./

Aujourd’hui  on compte sur le
commerce pour redynamiser,
animer la ville, espace urbain. Le
commerce doit redevenir un lieu de
lien social ; or il est avant tout
une activité économique qui a un
objectif de rentabilité, parfois loin
des préoccupations des urbanistes
et des élus et plus largement des
acteurs de la ville.

Vous laurez compris, aujourd’hui la
question du commerce dans la ville
est plus que jamais dans lactualité.
La disparition des commerces dans
les centralités des villes moyennes
ou dans les petits bourgs ruraux
ne cesse de faire les gros titres.
Les pouvoirs publics nont cessé
depuis la fin des années 1960
de légiférer pour mieux encadrer
les implantations commerciales,
notamment des grandes surfaces
périphériques, pour les faire coincider
avec les objectifs de développement
urbain et préserver lattractivité des

centres-ville. Cependant, les résultats
peinent encore a se faire sentir sur
de nombreux territoires.

Alors gu’en  mai 2018, le
gouvernement a annoncé de
nouveaux financements autour de
lappel a projets national « Action
cceur de ville » pour redynamiser ces
territoires en difficultés, ce mémoire
vise a analyser les stratégies
d’implantation commerciales dans
leur diversité afin de pouvoir adapter
laction publique aux réalités de cette
activité économique si importante
pour les territoires.

Ainsi ce mémoire cherchera a
mettre en lumiére les facteurs
entrant en jeu dans les décisions
d’implantation des commerces
alimentaires dans les aires
urbaines de Nantes et Lorient.

Pour traiter cette vaste problématique
au travers des exemples de laire
urbaine de Nantes et Lorient je
différencierai les grandes surfaces
des petits commerces de centralité.
Cette  différenciation que lon
retrouve en droit et dans les
politiques publiques, donnera forme
a mes parties deux et trois qui
seront précédées dune partie plus
contextuelle retracant les choix
méthodologiques opérés pour la
réalisation de ce mémoire ainsi

6 Soumagne Jean. 2013. Des rapports évolutifs ville-commerce. Les Annales de la recherche urbaine, N°108, pp. 16-23;

7 Svahnstrom Nils, 2016. Les commerces en rez-de-chaussée, une équation difficile dans le champ de [action publique
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que les contextes démographique,
économique et commercial de mes
deux terrains d'étude, les aires
urbaines de Nantes et Lorient.

Si ce mémoire s’inscrit dans un travail
universitaire et dans un programme
de recherche, il nen reste pas
moins que sa visée est prospective.
Son objectif est de confronter
les attentes des pouvoirs publics
et des commercants en termes
d'implantation commerciale et de
faire le point sur les réglementations
et politiques publiques a lceuvre en
discutant de leurs efficacités.
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| - UNE METHODOLOGIE EXPLORATOIRE
SUR DES TERRAINS D’ETUDES CONTRASTES

PARTIE 1






A - Une commande dans

Le programme de recherche

FRUGAL (Formes urbaines et
Gouvernance Alimentaire), lancé en
2015, est financé dans le cadre du
PSDR 4. Il correspond a 'émergence
et a linstitutionnalisation des
problématiques  alimentaires a
[échelle européenne, nationale
et locale (avec les Projets
Alimentaires Territoriaux). Le projet
associe des universités et acteurs
locaux autour d’un acteur référent,
lassociation « Terres en ville ».
Les recherches menées veulent
approcher les systemes alimentaires
des onze terrains de FRUGAL!
pour les caractériser et en tirer
des éléments mobilisables dans
un objectif de reterritorialisation
alimentaire.
Quatre themes ont été dégagés
et constituent chacun un volet de
recherche (VR) pensé dans un but
prospectif :

1.1 - UNE METHODOLOGIE POUR LE PROGRAMME FRUGAL

le cadre d’'un programme de recherche

- le VR1 « flux » souhaite
caractériser et quantifier les flux
de produits alimentaires pour
chaque territoire ;

- le VR2 « acteur et modalité
de gouvernance » : répond a la
nécessité d’analyser les politiques
publiques a lceuvre en identifiant
des pratiques innovantes ;

- le VR3 « formes » utilise
laménagement du territoire pour

envisager linteraction entre le
monde urbain et agricole ;
- le VR4 « systeme »

propose une analyse croisée des
VR 1, 2 et 3 pour une lecture
d’ensemble des problématiques
alimentaires adaptables aux
spécificités de chaque territoire.

Dans ce cadre, deux stages ont
été proposés au printemps 2018
pour compléter les travaux en
cours, notamment sur le territoire

nantais.

Le premier, dont je suis en
charge, s’inscrit dans les VR1 et
2 et <Slintéresse aux modalités
d'implantation commerciale.
L'objectif  est  détudier les
stratégies  diimplantations  des
différentes formes de commerce
alimentaire. L’aire urbaine (AU) de
Nantes constitue le terrain d’étude
principal, complétée par un séjour
sur 'AU de Lorient.

Le second, réalisé par Louise de
la Haye de Saint-Hilaire, s’inscrit
dans le VR4 et vise a caractériser
les stratégies d’approvisionnement
des commerces alimentaires. Les

recherches conduites se sont
notamment concentrées sur les
produits bio et locaux. Comme

pour le stage précédent, Nantes
constitue le terrain  principal.

1 Caen, Rennes, Lorient, Nantes, Angers, Poitiers, Alencon, La Rochelle pour le Grand Ouest, Métropole Lyon-Saint-

Etienne, Grenoble, Grand-Genéve

METHODOLOGIE ET TERRAINS D’ETUDES I Lr—\n
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Toutefois, la nécessité de se
confronter a une méthodologie
existante l'a conduit a réaliser un
premier terrain, d'un mois et demi,
a Caen.

Le terrain et l'objet d’étude commun,
les commerces alimentaires, ont
permis une mutualisation de la
méthodologie et de certains aspects
du travail de terrain des deux
stages, notamment avec lenquéte
par questionnaires.

Ainsi la phase dinventaire du
commerce sur laire urbaine de
Nantes a été mise en commun. Apres
sélection des communes a enquéter,

2 Voir annexe n°l1 p137

nous avons construit un questionnaire
commun, avec des questions
concernant lapprovisionnement des
commercants et dautres portant
sur leur choix d’implantation.? Enfin
nous nous sommes partagés les
commerces a enquéter. Cette mise en
commun du travail d’enquéte aupres
des commercants de laire urbaine
de Nantes nous a ainsi permis de
gagner un temps précieux pour le
traitement des données récoltées et
[écriture de ce mémoire.

En revanche, jai mené seul les
travaux sur laire urbaine de Lorient.
Cependant, la méme méthodologie
a été utilisée ce qui permet la

comparaison des travaux. De plus,
le méme questionnaire a été
utilisé pour mener mes enquétes

sur laire urbaine de Lorient.
Bien que les données récoltées
sur approvisionnement des

commercants de laire urbaine de
Lorient n‘aient pas été traitées par
Louise de la Haye de Saint-Hilaire
dans le cadre de son mémoire, il
ma semblé pertinent de tout de
méme recueillr ces données pour
le programme de recherche FRUGAL
pour une éventuelle exploitation
dans le futur.



B - La nécessité d’'une méthodologie permettant la comparaison entre villes pilotes

L'lnsee défini AU comme un
« ensemble de communes, d’'un seul
tenant et sans enclave, constitué
par un péle urbain (unité urbaine)
de plus de 10 000 emplois, et par
des communes rurales ou unités
urbaines (couronnes périurbaines)
dont au moins 40 % de la population
résidente ayant un emploi travaille
dans le pble ou dans des communes
attirées par celui-ci ». On distingue
les petites aires (1 500 a 5 000
emplois) des moyennes aires (de
5 000 a 10 000 emplois).

Les travaux sur l'évaluation de la
consommation menés dans le cadre
du programme Frugal considerent
AU comme espace géographique
de référence pour 'élaboration d’une
méthodologie. Ce découpage permet
d’appréhender des  dynamiques
démographiques et sociales sur les
différents territoires. L’intégration
« des auréoles successives de
reprises démographiques » dans le
découpage de AU donnent a voir
« un autre stade de développement
des mobilités domicile-travail ». Cet
aspect est d'autant plus intéressant
lorsqu’il est question de commerce
alimentaire quand on sait que les
achats de quotidienneté se font
souvent sur le trajet domicile-travail.

De fait, prendre AU comme espace
de référence pour lensemble des
agglomérations de Frugal facilite
les comparaisons méthodologiques
et de résultats sur des « aires
fonctionnelles ».

Les  dynamiques urbaines et
commerciales different entre
lhypercentre de Nantes Métropole
ou de Lorient agglomération et les
communes en derniere couronne
des AU en termes de localisation
commerciale, de rapports a
lespace urbain dense ou diffus,
de consommation alimentaire, les
pratiques refletent un mode de vie
spécifique. L'intérét détudier AU
réside aussi dans la volonté de
dessiner des tendances diversifiées
selon le type de communes. Le
temps imparti et les dispositions
matérielles et humaines ne nous
permettaient pas d’enquéter
lensemble des communes dotées
en commerces de détail spécialisés.
Nous avons donc élaboré une
méthodologie de sélection des
communes a enquéter que nous
présenterons ultérieurement.

METHODOLOGIE ET TERRAINS D’ETUDES I :l
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.2 _ PRESENTATION DES

L'aire urbaine de Nantes
comptait 949 316 habitants en
2015, avec un taux de croissance
annuel de +1,5 % entre 2010 et
2015, elle se place au 4e rang
des aires urbaines métropolitaines
les plus dynamiques derriere
Montpellier, Toulouse et Bordeaux.
Cette croissance démographique
est équilibrée entre le coeur de
laire urbaine et la couronne. En
effet, Nantes métropole concentre
65 % de la population, soit
619 000 habitants en 2014 et
a capté 58 % de la croissance
démographique de laire urbaine
entre 2009 et 2014, contre
31 % sur la période 1999-2009
permettant un rééquilibrage sur
toute laire urbaine.

En outre, le solde naturel contribue
a 48 % et le solde migratoire a
52 % de la croissance ; taux qui
traduit lattractivité du territoire.

Si cet excédent migratoire concerne
toutes les classes d’age, excepté les
retraités, il est principalement porté

1 Amandine Rodrigues (Insee), Patrick Pailloux (Auran) L’aire urbaine de Nantes :

AIRES URBAINES DE NANTES ET LORIENT

par les 15 - 29 ans, notamment
par les étudiants et les jeunes
actifs. Les plus nombreux sont les
personnes sans activité portées
par la population étudiante et les
enfants des nouveaux ménages.
Viennent ensuite les professions
intermédiaires, les employés et les
cadres et professions intellectuelles
supérieures.

De plus laire urbaine de Nantes se
classe a la troisieme position en
termes de créations d’emplois avec
un taux dévolution de 1,23 entre
2008 et 2013 apreés Montpellier et
Toulouse.

L’aire  urbaine  posséde une
économie diversifice et bénéficie
d’'un « réle historique de principal
carrefour commercial du Grand
Ouest (activité portuaire, industrie
agroalimentaire notamment)
[.] En outre, dynamisé par le
développement plus récent de
nouvelles activités (banques,
informatique, etc.), Nantes

peut donc s’appuyer sur
plusieurs moteurs qui s’épaulent
mutuellement et se relayent.
Cette base économique solide et
diversifiée fait de laire urbaine de
Nantes lune des plus dynamiques
de France métropolitaine. »!

Enfin, laccession de Nantes au
statut métropolitain  au début
des années 2000 a conduit a
un renforcement des fonctions
métropolitaines et des emplois qui
y sont liés. Ainsi, les emplois dans
les fonctions de la conception-

recherche, des prestations
intellectuelles, du commerce
interentreprises, de la gestion,

de la culture et des loisirs sont
toujours en augmentation. Avec
un taux de +3,3 % par an dans
ces domaines entre 2006 et 2011,
laire urbaine de Nantes se place
loin en téte des taux de croissance
des 12 plus grandes aires urbaines
francaises.

Laire urbaine de Nantes est
donc un territoire attractif a la

un profil métropolitain singulier

[EY
O

METHODOLOGIE ET TERRAINS D’ETUDES I



N
o

METHODOLOGIE ET TERRAINS D’ETUDES I

croissance démographique équilibrée
tant d'un point de vue spatial que
du point de vue des catégories
socioprofessionnelles, portée par
les jeunes actifs qui profitent d’un
bassin d’emploi dynamique et d’'une
économie diversifiée.

Intéressons-nous a présent au
contexte commercial de Nantes.
On peut considérer la ville comme
traditionnellement commergante
puisquau XVe siécle, elle se
« positionne en effet comme un

carrefour pour le transport des
marchandises entre Bretagne et
Poitou » 2.

Des 1920, le Comptoir Coopératif
d’achats, ancétre du Systeme
U se créé a Nantes ; faisant de
la ville un des premiers témoins
du développement de la grande
distribution. De plus, E. Leclerc ouvre
en 1953 ses premiers magasins dans
la région voisine, en Bretagne. Ainsi,
« la Loire-Atlantique devient tres
tét un terrain d’affrontement entre
plusieurs enseignes : le département
possede en effet une densité
commerciale supérieure de 25 % a
la moyenne nationale avec plus de
1320 m2 pour 1000 habitants. »?

En 2004, Nantes métropole
accueillait 45 % des points de vente

2 Gaétan Herve, 2008. Le commerce sur le territoire de Nantes métropole :

du département dont 60 % situés
dans la ville-centre, mais seulement
38 % des surfaces commerciales.
Le nombre important de commerces
a Nantes s’explique en partie par
la surreprésentation des surfaces
commerciales de petite taille avec
en moyenne 127 m2, quand des
villes limitrophes telles que Rezé
peuvent atteindre des surfaces
moyennes de 350 m2 (figure 1).

1 :Alaks & Basu

2.:Grand Va T Akt Sud

3 ViwErds 8 :Océans

4 : Baaujaira 8 :Sanl Seb Boulevad

5 : Patdis 10 : P sud

al

Surfaces de vente couvertes (en m3

Soure - OC 44 JOM, CREE

Nantes métropole compte 10 centres

commerciaux qui représentent
342 % des surfaces de vente
de lagglomération dont 70 %

sont dediés a la grande surface
alimentaire (figure 2).

D’autre part, 30 % des magasins de
plus de 300 m2 sont situés dans
un rayon de un kilometre autour du
périphériqgue nantais en 2004.
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Figure 1 - Carte des principaux centres commerciaux de Nantes Métropole

au schéma des villes francaise, Les cahier nantais, 2008-1

un modéle d’organisation spatiale conforme
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Figure 2 - Cartes des grandes surfaces
du périphérique nantais

Si  limportance de la grande
surface périphérique est avérée
dans lagglomération, le centre-ville
de Nantes reste le premier pdle
commercial de la métropole avec
30 % des points de vente.

La périphérie et le centre-ville
constituent les deux principales
polarités commerciales ; on compte
une cinquantaine de pobles de
proximité répartis sur la métropole
dont 70 % sont situés a Nantes.
Cependant, ils nont qu'un faible
poids dans larmature commerciale
et il semblerait que leurs situations
soient plus fragilisées, bien que
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- "
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situées dans un rayon de lkm autours

certains soient plus importants du
fait de leurs situations sur des
nceuds de communications.
Finalement, Uarmature commerciale
de la Métropole de Nantes est
caractéristique dun « modele
classique des autres agglomérations
francaises » (Gaétan Herve) (figure
3).

L’agglomération de Nantes comptait
en 2016, pres de 7 000 locaux
commerciaux, dont 1 800 en centre-
ville de Nantes. Ceux-ci étaient
occupés a 61 % par du commerce,
a 22 % par des restaurants et a

17 % par des activités de services.
De plus, lors dune réunion de
lassociation des commercants du
centre-ville, « Plein centre » a
laquelle nous avons assisté, nous
avons appris que le commerce de
centre-ville enregistre en 2017 un
chiffre d’affaires en progression de
1,3 % et une vacance commerciale
de seulement 2,4 %, ce qui témoigne
de son attractivité. Il semblerait
cependant que le commerce
alimentaire soit dans une moins
bonne posture dans le centre-ville
de Nantes.
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Figure 3 - Schéma de synthése de ['équipement commerciale de la métropole

nantaise

Avec une population de
217 901 habitants et un taux de
croissance annuel de 0,4 % entre
2010 et 2015, laire urbaine de
Lorient a un profil différent de celle
de Nantes. La population est répartie
inégalement sur le territoire, avec
une concentration de population au

sud-ouest de laire urbaine, autour
de la rade de Lorient. Ainsi, pres
de la moitié de la population se
concentre sur trois communes que
constituent Lorient, Lanester et
Ploemeur (respectivement 57 567,
22 095 et 17 847 habitants en
2015).

L’économie de laire urbaine de
Lorient est axée sur l'agroalimentaire
et les activités portuaires (péche,
commerce, et la construction
navale).

Cependant, l'aire urbaine de Lorient
a subi des difficultés économiques
dans les années 1990 aux effets
toujours perceptibles. Ces trente
dernieres années, la croissance
de lemploi a été plus faible a
Lorient que dans les aires urbaines
comparables pour atteindre dans les
années 1990 - 1999 une croissance
de lemploi de 0,2 % alors quelle
était en moyenne de 0,9 % dans les
autres aires urbaines comparables.
« La fermeture de la base sous-
marine et les restructurations dans
la construction navale et la filiere
de la péche ont pesé sur 'économie
locale. Les départs vers lextérieur
de laire urbaine se sont amplifiés,
notamment pour les actifs de 20 a
40 ans et emploi dans les activités
présentielles s’en est également
trouvé affecté. »!

Aujourd’hui, le taux de création
d’emploi est a nouveau reparti a
la hausse avec 0,4 % entre 2006
et 2011 et se rapproche des aires
urbaines de taille similaire dont le

1 Isabelle Baudequin (Insee), Gilles Poupard (Audélor) Aire urbaine de Lorient : une convergence du tissu productif, de 'emploi

et de lattractivité



taux est situé autour de 0,6 %.

La tradition industrielle de [laire
urbaine reste bien marquée, le
secteur tertiaire bien que majoritaire
reste inférieur aux aires urbaines
comparables. Les fonctions de
gestion et d’administration publique
y sont sous-représentées, car Lorient
na pas le statut de préfecture.
Cependant la croissance importante
du secteur tertiaire de 3 % par an
devrait permettre de rattraper le
retard en la matiere.

Les ouvriers restent surreprésentés
dans laire urbaine de Lorient en lien
avec le maintien de la spécificité
industrielle et le nombre de cadres
et de professions intermédiaires
reste inférieur a des aires urbaines
comparables.

D’'un point de vue démographique,
si la croissance s’est amplifiée
(+0,4 %), le solde naturel est en
berne puisqu’il ne contribue qu’a
seulement 0,1 % de la croissance
quand le solde migratoire 'y
contribue pour 0,3 %. Si le solde
migratoire est positif, il reste négatif
pour les 15 - 29 ans notamment
du fait de la faible présence de
formations supérieures et d’emploi

pour les cadres, les professions
intermédiaires et les employés
particulierement pour les jeunes

diplémés dans le secteur tertiaire.

Nous sommes donc en présence de
deux aires urbaines bien différentes,
aire urbaine de Nantes, tiré par
sa métropole, tres dynamique,
a [économie diversifiée et a la
croissance tres importante et
a laire urbaine de Lorient, Vville
moyenne qui se remet dune crise
économique dont les effets sont
encore perceptibles autant sur
sa démographie que sur lemploi.
(figure 4)

La  situation commerciale de

laire urbaine de Lorient est plus

Nombre de commerces et services
dans les centralltés en 2016

Source : Recensement ierran Audélor 2015
Carto rdalisée avec Cartes & Donndes - © Articque

Figure 4 -

compliqguée que celle de [laire
urbaine de Nantes.

L’aire urbaine de Lorient compte
18 centralités importantes (pole
de plus de 15 commerces) dont la
principale correspond au centre-ville
de Lorient en termes de points de
vente.

De plus laire urbaine compte deux
principaux centres commerciaux
situés au nord de Lorient et
a Lanester, a proximité de la
nationale 165 qui est laxe le plus

fréquenté. (figure 5)

La grande distribution dans le pays de Lorient
en 2017 (en m?)

Commerces de plus de 100 m'
de surface de vente
{iotal dos m par commana)

11 070m?

Source : CCIM - Carte réalisée avec Cartes & Données - © Artlcque
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Répartition de la surface de vente selon la

taille des magasins sur le pays de Lorient début
2017 (magasins de plus de 300 m? )

o,
42%. 8% 23%
W moins de 500m?
B de 500 & 1000m?
W de 1000 & 2499m
plus de 2500m?

Source : CCIM
Figure 5 -

En 2017, la grande distribution
représentait 288 100 m2 de surface
de vente avec une croissance de
1,8 % par an depuis 2006, méme
si cette croissance semble stagner
depuis 2014. Sur cette surface, un
tiers est destiné a lalimentation et
40 % a l'équipement de la maison.

L’agence durbanisme de Lorient
estime que laire urbaine connait
un  suréquipement  commercial.
D’autre part elle connait une hausse
constante du taux de vacance
commercial, aussi bien en centralité
guen périphérie. Ainsi, le taux de
vacance est de 11,2 % en moyenne
dans les 18 centralités de laire
urbaine, allant de 0 % a 20 %
selon les cas. Le centre-ville de
Lorient enregistrait en 2016 un taux
de vacance de 11,9 % (figure 6).

centrale des

D’'aprées  'Agence

Taux de vacance commerciale par commune en 2018

Source & réalisation : AudéLor 2018

Figure 6 -
organismes de sécurité sociale,
laire urbaine de Lorient aurait

connu une perte de 2,7 % de ces
emplois salariés dans le commerce
de détail depuis 2008.

Cependant, le secteur de l'alimentaire
et dans une moindre mesure, des
services ne serait pas concerné.

Cette situation doit sans doute étre
regardée au vu de deux phénomenes,
le départ des jeunes actifs (15-29)
qui reste encore important alors que
c'est une catégorie de population
qui consomme beaucoup et d’autre

part a lexpansion de la grande
distribution (+1,8 % par an jusqu’en
2014) non corrélée a laugmentation
de la  demande  (croissance
démographique de +0,4 % par an).
(figure 7)

Evolution des emplois par secteurs 2008-2015
sur le pays de Lorient (en nombre )

laire urbaine de
Lorient semble caractéristique de
celle de nombreuses villes moyennes
touchées par la dévitalisation de
leurs centre-ville bien que la situation
de celle-ci tendrait a s’améliorer.

La situation de

Les aires urbaines de Nantes et
de Lorient sont des territoires
différents de par leurs tailles,
leurs dynamiques démographiques
et économiques, mais aussi
commerciales. L’aire urbaine de
Nantes étant représentative des
grandes  métropoles  francaises
en croissance et laire urbaine de
Lorient des villes moyennes en



difficulté, bien qu’elle semble étre sur
la voie du redressement. Ces deux
terrains paraissent donc pertinents
pour mener une étude commerciale
puisquiils permettent une analyse
des différentes situations que lon
retrouve au niveau national. D’autre
part, il sera intéressant de voir si
les criteres dlimplantation différent
au vu du contexte différent de ces
deux territoires.
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.3_ UN PROTOCOLE DE RECHERCHE APPLIQUE A DES TERRAINS
DIFFERENTS

A - Inventaire du commerce alimentaire nantais et lorientais

Nous avons choisi de réaliser
un inventaire des commerces
alimentaires de tout type afin
d’avoir une base relativement
exhaustive pour dégager des
spécificités spatiales a l'échelle de
AU de Nantes et de Lorient.

L'étude du commerce revét
quelques  difficultés  pour le
géographe, notamment pour la

collecte de linformation. De fait,
lactivité commerciale est recensée
par les instituts ou organismes, si
les bases existent, elles présentent
plusieurs  difficultés  pour le
traitement : « la définition méme
de lactivité commerciale prise en
compte, les classifications utilisées
et bien entendu les dates de
recensements » peuvent poser
probleme au vu de [évolution
multiforme et rapide des structures
commerciales.

Le site internet public.opendatasoft.
com propose le téléchargement

de la base SIRENE mise a jour
en formats de fichiers plats
(CSV, Excel, JSON) et de fichiers
cartographiques (GeoJSON,
Shapefile, KML). Il est possible de
réaliser des sélections, relativement
sommaires, directement sur le
site  avant le téléchargement.
La base téléchargée est donc
largement allégée. Par ailleurs,
les coordonnées géographiques
(points x ; y) sont déja référencées
ce qui permet d'éviter l'étape du
géocodage. Si la précision des
points est primordiale pour le
travail, il est sans doute préférable
de le faire soit méme et de
vérifier la précision des points de
coordonnées géographiques.

Nous avons donc fait une
premiére sélection sur le site
a partir du « Département de
localisation de [établissement »
(44 - Pays de la Loire) et de
la « Section » (« Commerce ;
réparation dautomobiles et de

motocycles ») qui propose une
catégorisation plus générale que le
« Libellé de lactivité principale de
établissement ». Nous obtenons
ainsi une base de données avec
24 066 établissements enregistrés,
téléchargée au format Excel pour
affiner la sélection.

A partir du document Excel,
nous avons filtré les commerces
alimentaires en utilisant le code
APE 47 (« Commerce de détail a
'exception des automobiles et des
motocycles ») et ses déclinaisons :

47,11 : Commerce de détail
en magasin non spécialisé a
prédominance alimentaire :

47.11 B : Commerce
d’alimentation générale.
47.11 C : Supérettes.
47.11 D : Supermarchés.
47.11 E : Magasins multi-
commerces.

47.11 F : Hypermarchés.

N
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47,2 : Commerce de détail
alimentaire en magasin spécialisé :

47.21 Z : Commerce de détail

de fruits et légumes en magasin
spécialisé.

47.22 Z : Commerce de détail de
viandes et de produits a base de
viande en magasin spécialisé.
47.23 Z : Commerce de détail de
poissons, crustacés et mollusques
en magasin spécialisé.

47.24 Z : Commerce de détail de
pain, pdtisserie et confiserie en
magasin spécialisé.

47.29 Z : Autre commerce de détail
alimentaire en magasin spécialisé.

En parallele, nous avons effectué une
sélection par l'entrée communale en
choisissant les 108 communes de
AU de Nantes.

Nous obtenons ainsi 1 050
commerces alimentaires sur 'AU de
Nantes.

Afin dalléger le tableur Excel,
nous avons supprimé certaines
colonnes d’informations que nous
considérions comme redondantes
ou inutiles pour notre travail :
complément d’adresse, libellé de

lorigine de la création, caractére
saisonnier, caractere productif entre
autres.

La base SIRENE présente quelques
défauts et n'est pas toujours a jour!
il est donc nécessaire deffectuer
des vérifications pour chaque entité
commerciale. Nous avons procédé
dans le méme temps de plusieurs
manieres :

- vérification sur StreetView (Google
Maps) pour vérifier lexistence
du commerce et prendre des
informations affichées sur la vitrine.
Pour cette étape il est important
de comparer la date de la photo
proposée sur StreetView (Google
Maps) avec celle de la base SIRENE ;

- vérification sur le site société.
com pour [état de lentreprise
(radiation, liquidation, etc.) et les
détails concernant lentreprise et
Uétablissement commercial ;

- recherche sur le site pagesjaunes.
fr, le site internet de l'établissement
commercial s'il existe, réseaux sociaux
(Facebook notamment) pour obtenir
des informations complémentaires

si elles sont disponibles (produits
vendus, surface, etc.).

Suite a cette recherche, nous avons
supprimé plus de 400 commerces
alimentaires.

Toutefois, parmi ceux restants,
une quarantaine n'ont pas pu
étre répertoriés de facon certaine
(changement récent de propriétaire
ou d’activité, Streetview disponible
trop ancien, etc.).

Afin d’harmoniser linventaire avec
celui réalisé par les étudiants de L3
de Géographie de Caen (encadrés
par Maxime Marie) nous avons ajouté
la méme nomenclature?, uniguement
pour les commerces alimentaires.

Les commerces alimentaires situés
dans lhypercentre de Nantes ont
fait lobjet d’une vérification lors
d’'une demi-journée de terrain. Nous
avons réalisé un parcours® dans les
rues concernées et en avons profité
pour relever les autres commerces
alimentaires dans ces rues pour
compléter la base SIRENE. Nous
avons ainsi ajouté une trentaine de
commerces.

Nous avions par ailleurs remarqué le
faible nombre dans la base SIRENE

1 Note de synthése sur les bases de données BPE, SIRENE, L3 Caen, annexe n°2 137

2 Nomenclature du commerce, annexe n°3 p142

3 Parcours urbain, annexe n°4 p143



fillrée par le code APE 47. En effet,
il existe un code APE différent pour
les boulangeries et patisseries (1071
C et 1071 D) que nous navions pas
sélectionné au départ.

Pour pallier ce manque, nous
avons utilisé uniquement le site
pagesjaunes.fr  pour trouver et
ajouter ces commerces en saisissant
a chaque fois une commune
différente. Nous en avons relevé
plus de 300.

Nous comptons dans notre base un
total de 1043 commerces sur AU
de Nantes.

La base réalisée comportant déja
les points de coordonnées nous
avons simplement géocodé les
points x ; y pour les adresses
modifiées. Les  boulangeries
ont, quant a elles, fait lobjet
d'un géocodage avec le site
interne  Batch Géocodeur qui
génere les points x ; y a partir
d’'un tableur Excel comportant
ladresse, le code postal et la
commune d’appartenance de
['établissement.

Le fond cartographique est issu de
la base de données Géofla d’IGN. Le
découpage communal était le plus
adapté a notre travail, et ce pour
deux raisons :

- choix des communes a enquéter en
fonction du nombre de commerces
et de ses spécificités géographiques
et socio-économiques ;

- sélection manuelle géographique
aisée des communes de AU de
Nantes sur le logiciel QGis a partir
de la liste des 108 communes,
disponible sur le site internet de
lInsee (COQ).

Nous avons ensuite ajouté la base de
données en CSV (Comma-Separated
Values) pour faire apparaitre les
points x ; y dans les communes et
générer la carte de l'ensemble des
commerces alimentaires de AU de
Nantes.

Il faut souligner la difficulté
daccés a des études sur la
grande distribution, souvent

payantes. Cependant, les stratégies
d’implantation de ces acteurs ont
été beaucoup étudiées par des
économistes ou des géographes ce
qui n'est pas le cas du commerce
de proximité et plus largement du
commerce indépendant. En effet
tres peu de travaux ont été menés
sur leurs stratégies dimplantation,
évoquant parfois qu’ils s'implantaient
a lintuition, mais sans réelle base
scientifique.

De plus des travaux, notamment a
Caen, ont porté sur les boucheries-
charcuteries, les cremeries-

fromageries et les primeurs dans
le cadre du programme Frugal,
nous avons donc décidé de nous
y intéresser dans cette étude. Ainsi,
plusieurs filtres ont été appliqués
sur la table des attributs pour
affiner lanalyse et répondre a nos
besoins de localisation plus précise.
Compte tenu du choix détudier
les  boucheries-charcuteries, les
fromageries-cremeries et les
primeurs il était important de les
isoler et de générer une carte pour
chacun d’entre eux.

L’étude portant sur limplantation
commerciale et les axes de recherche
autour des produits locaux et/ou
issus de lagriculture biologique, il
nous a semblé judicieux de générer
des cartes supplémentaires :

- les supérettes, épiceries et
supermarchés spécialisés dans la
commercialisation de produits issus
de [lagriculture biologique et/ou
locale ;

Un travail un peu différent a été
réalisé pour linventaire du commerce
de laire urbaine de Lorient. En
effet un travail dlinventaire des
commerces alimentaires sur laire
urbaine avait déja été réalisé en
2017, dans le cadre dun projet
tuteuré a luniversité de Caen
pour le programme Frugal sous
lencadrement de M. Marie, maitre
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de conférences a lUUniversité de
Caen, et P. Guillemin, doctorant du
méme établissement. Cet inventaire
est basé sur le répertoire des pages
jaunes.

Au vu du caractere récent de cet
inventaire, jai choisi de repartir de
ce dernier, évitant ainsi le travail
conséquent et chronophage d'un
nouvel inventaire a partir de la base
SIRENE.

Linventaire  des  étudiants  de
Caen était basé sur la méme
nomenclature que celle utilisée pour
AU de Nantes, mais seulement sur
le niveau 2 de la nomenclature, jai
donc di la reprendre pour y ajouter
le niveau 3 et la rendre comparable
a celle de Nantes.

De plus jen ai profité pour réaliser
un travail de vérification de la base
puisque cette derniére n’était basée
que sur le répertoire pages jaunes
et que seuls quelques commerces
avaient été visités et donc veérifiés,
il s’agissait de constater si les
commerces étaient toujours en
activité ou si le local avait pu étre
réaffecté a une autre activité, les
répertoires pages jaunes nétant
pas toujours actualisé. Ce travail
de vérification a été réalisé comme
pour Nantes, avec StreetView
(Google Maps), ainsi que sur le site
société.com.

Enfin, le méme travail cartographique
que pour AU de Nantes a été
réalisé pour Lorient.



Répartition spatiale des petits commerces
et des grandes surfaces dans les
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La répartition des grandes surfaces et des petits commerces alimentaire sur laire urbaine de Nantes
présente une répartition équilibrée, avec une déconcentration du centre vers la périphérie.




Répartition spataile des boucheries-
charcuteries dans les communes de
laire urbaine de Nantes

@ Boucherie-charcuterie
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[ ] Commune de laire urbaine de Nantes
[ Nantes Métropole

[] Cours deau

La répartition des boucheries-charcuteries traiteur tend a suivre la méme réparation que lensemble des
commerces.
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Une concentration métropolitaine
des cremeries-fromageries
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En revanche, la répartition des cremeries-fromagerie révele une activité plus spécifique au territoire
métropolitain.
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Répartition spatiale des primeurs dans les
~ communes de laire urbaine de Nantes
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Les primeurs bien que majoritairement représenté sur la métropole nantaise se localise également dans des

communes périphériques peut-étre plus peuplées comme Vallet (8 838 hab.), Saint Philbert-de-grand Lieu
(8 767 hab.), Blain (9 638 hab.) ou Nort-sur-Erdre (8 539 hab.)




Figure 12 -

Répartition spatiale des magasins non
spécialisés vendant des produits bio ou
locaux

@® Magasin de produits biologiques ou locaux
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Les magasins de produits biologiques ou locaux sont répartis dans les principales villes de laire urbaine
de Nantes, cependant on peut noter une moindre présence sur la moitié sud, en lien avec une population
moins nombreuse historiquement bien que ce territoire soit actuellement en plus fort développement.
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Répartition spatiale des petits commerces et
des grandes surfaces dans laire urbaine de
Lorient

Petit commerce
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Sur laire urbaine de Lorient, la réparation des grandes surfaces et des petits commerces alimentaire suit |
réparation de la population concentrée au sud-ouest du territoire avec une concentration autour des trois
communes principales, Lorient, Lanester et Hennebont.




Figure 14 -

Répartition spatiale des boucheries-charcuterie
dans les communes de laire urbaine de Lorient
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Comme sur laire urbaine de Nantes, la répartition des boucheries-charcuteries suit la réparation générale
du commerce.




Figure 15 -

Une concentration métropolitaine des
cremeries - fromageries

® (Crémerie - fromagerie

— Routes principales

[ | Commune de laire urbaine de Lorient
[ | Lorient Agglomération
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Les cremeries-fromageries se répartissent sur les communes les plus peuplées et les plus riches de
lagglomération, a l'ouest de la rade de Lorient.




Figure 16 -

Répartition spatiale des primeurs dans les
communes de laire urbaine de Lorient
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Les primeurs semblent avoir la méme spatialité que les créemeries-fromageries, privilégiant les implantations
dans les communes riches de lagglomération. Cependant, on peut noter le trés faible effectif de ces
derniers avec seulement 2 primeurs. Il faut néanmoins noter limportance des marchés sur laire urbaine de
Lorient (27 marchés répartis sur 19 des 30 communes de laire urbaine).




Figure 17 -

Répartition spatiale des magasins biologiques
et ou locaux dans les communes de laire
urbaine de Lorient

@ Magasin biologique ou local

— Routes principales

[ | Commune de laire urbaine de Lorient
[ ] Lorient Agglomération

[] Cours deau

Les magasins de produits biologiques et locaux se répartissent sur les communes et les secteurs les plus
densément peuplés de laire urbaine de Lorient.




B - Choix des communes a enquéter

L'’AU de Nantes s’étend sur
108 communes. Le temps imparti
pour la réalisation de lenquéte ne
nous permettant pas de réaliser
une exhaustivité sur lensemble
de la zone nous avons opéré des
sélections ; sélections qui s’appuient
sur plusieurs critéres discriminants :
le nombre et type de commerces,
la localisation de la commune
d’appartenance des commerces dans
AU et la morphologie sociale.

Sélection par les commerces :

A partir de l'inventaire des commerces
réalisé et de la sélection par le type
de commerce (boucherie-charcuterie,
cremerie-fromagerie, primeur)
nous avons réalisé une premiere
sélection de 47 sur 108 communes
de IAU de Nantes. La présence
d'un des commerces cités faisait
de la commune d’appartenance une
potentielle commune d’enquéte.

Un tableau avec ces 47 communes
a été réalisé a partir de linventaire
des commerces alimentaires.!

L’'objectif était de quantifier le
nombre de commerces par type a
[échelle de 'AU de Nantes et des
communes. Les pourcentages nous

ont permis d’affiner notre échantillon
de communes par un classement
selon :

- la présence des trois types de
commerces 3 communes dont
Nantes,

- la présence de plus de dix
commerces alimentaires, dont 2 des
types choisis pour lenquéte : 10
communes

- la présence d’au moins deux parmi
les trois types de commerces choisis
pour 'enquéte : 4 communes.

Cette premiere entrée uniquement par
les nombres et types de commerces
nous a conduits a sélectionner 17
communes a enquéter sur AU de
Nantes.

Le rendu cartographique donne
a voir une relative concentration
des communes  dappartenance
des commerces dans les premiere
et deuxieme couronnes de Nantes
(dont 7 limitrophes soit 41 %).

Sélection par la morphologie sociale:
Le travail réalisé par Aliette Roux
(doctorante a [IGARUN) nous a
permis dappuyer notre sélection
sur une Classification Acendante
Hiérarchique par Catégorie Socio

Professionnel des communes
de IAU de Nantes. L'objectif de
cette sélection est de proposer
un échantillon représentatif des
différentes structures sociales des
communes.

Nous avons choisi une typologie
communale en 6 classes? Ce
choix se justifie d’une part parce
que ce nombre reste faible et ne
dénature donc pas la classification
statistique dont lobjectif est de
résumer linformation ; et dautre
part parce qu’il correspond a une
rupture de larbre de classification
(dendogramme) : nette augmentation
de linertie totale expliquée (+ 3 %)
par rapport a une typologie en 5
classes. Les classes restent ainsi
visibles et exploitables pour notre
travail. Encore une fois, lidée n’est
pas lexhaustivité, mais bien la
représentativité. La typologie en
12 classes complique grandement
la lecture et le regroupement des
communes.

Une typologie en 6 classes explique
78,79 % de linertie totale ; autrement
dit, seulement 22 % de linformation
statistique initiale est ignorée.

1 Tableau de ['offre commerciale des commune de AU de Nantes, annexe n°5 p144
2 CAH de I'AU de Nantes, annexe n°6 p145
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La CAH utilisée ici integre
les agriculteurs (CSP1) et les
commercants, artisans (CSP  2)

qui représente moins de 5 % des
effectifs sur lensemble de 'AU. Leur
prise en compte influence donc
fortement les classes. Ces CSP nous
paraissent  toutefois importantes
dans le cadre de notre étude, elles
seront donc prises en compte dans
la typologie présentée ici.

La lecture de la typologie en 6
classes ainsi que la premiere entrée
de sélection par nombre et type de
commerces nous donne :

- Co1 surreprésentation  des
agriculteurs (1,71 écart-type a la
moyenne), employés (0,8 écart-type
a la moyenne), et ouvriers (1,50
écart-type a la moyenne)

Les communes de cette classe (13)
sont localisées aux limites extérieures
au nord, sud-est et ouest de U'AU
de Nantes.

Parmi ces 13 communes, une seule
était recensée dans notre premiere
sélection de 47 communes puisqu’elle
compte une boucherie-charcuterie :
La Planche. Nous enquéterons donc
7,7 % des communes de la CO1.

- C02 sous-représentation des
ouvriers, agriculteurs et employés
(respectivement -0,97, -0,79 et
-0,65 écart-type a la moyenne) et

une surreprésentation des cadres
et retraités (respectivement 0,82 et
0,84 écart-type a la moyenne)

Les communes de cette classe (18)
sont principalement situées dans et
a proximité immédiate du périmetre
de Nantes Métropole.

Parmi ces 18 communes, 7 étaient
recensées dans notre premiere
sélection de 47 communes : Basse-
Goulaine, Saint-Sébastien-sur-Loire,
Bouguenais, Rezé, Saint-Herblain,
Sainte-Luce-sur-Loire.

En raison de lappréciation proche
des typologies des communes de
Bougenais et Saint-Sébastien-sur-
Loire nous avons gardé uniquement
Bouguenais. Rezé présente plusieurs
pbles commerciaux, avec un total
de 42 commerces alimentaires,
dont 4 boucheries et 1 cremerie-
fromagerie (commerce peu présent
dans les communes [AU de
Nantes). La commune est contigué
a Bouguenais, nous avons donc
choisi d’enquéter uniquement Rezé.
Nous avons également ajouté
Saint-Etienne-de-Montluc puisqu’elle
constitue la limite Ouest des
communes de cette classe et n'est
pas dans le périmetre de Nantes
Métropole.

Nous avons donc 5 communes a
enquéter dans cette classe, soit
27,8 %.

- CO3 : surreprésentation des cadres

et retraités (respectivement 2,25 et
1,61 écart-type a la moyenne) et
sous-représentation des employés
et ouvriers (respectivement -1,71 et
-1,82 écart-type a la moyenne)

Les communes de cette classe (6)
sont situées a proximité immédiate
de Nantes, dont 4 contigués. Vertou
est la seule de ces 6 communes a
étre au sud de la Loire.

Sur ces 6 communes, nous avons
choisi Carquefou au nord de la Loire
(3 types de commerces représentés),
Sautron au nord-ouest de Nantes
(12 commerces dont 3 boucheries
et une crémerie), Vertou pour sa
localisation au sud de la Loire (17
commerces dont 1 boucherie et 1
primeur).

Nous enquéterons 3 communes
soit 50 % des communes de cette
classe.

- C04 : surreprésentation importante
des cadres (2,20 écarts-types a la
moyenne) et sous-représentation
des  agriculteurs et  ouvriers
(respectivement -0,95 et -1,20 écart-
type a la moyenne)

Cette classe comprend seulement 3
communes Nantes, Thouaré-sur-
Loire et Treillieres.

Nous avons sélectionné Nantes pour
cette classe en raison du grand
nombre de commerces représentés
et de son caractere de ville-centre.
Nous enquéterons donc 33,3 % des



communes de cette classe.

- CO05 classe qui présente
des écarts-types a la moyenne
relativement faible avec toutefois
une surreprésentation des ouvriers,
agriculteur et commercants-artisans
(respectivement 0,42, 0,20 et 0,20
écart-type a la moyenne) et une
sous-représentation des cadres et
retraités (respectivement -0,56 et
-0,12)

Avec 49 communes, cest la
classe la plus représentée parmi
les communes de AU de Nantes.
Elles sont relativement éloignées de
Nantes et aucune ne fait partie de
Nantes Métropole.

Sur ces 49 communes, nous avons
choisi 4 communes Nort-sur-
Erdre (Nord-Est), Blain (Nord-Ouest),
Saint-Philbert-de-Grandlieu (Sud-
Sud-Ouest) et Vallet (Sud-Est).
Nous avons décidé dajouter La
Haie Foissiere en raison de la
présence d’'un boucher qui aurait un
fonctionnement original.

Ainsi, 5 communes feront lobjet
d’'une enquéte, soit 10,2 %.

- €06 surreprésentation  des
professions intermédiaires, employés
et cadres (respectivement 0,74, 0,44
et 0,28 écart-type a la moyenne) et
sous-représentation des agriculteurs,
ouvriers, retraités et artisans
(respectivement -0,53, -0,41, -0,35

et -0,23 écart-type a la moyenne).
Ces communes sont principalement
situées dans la deuxieme couronne
de Nantes.

La classe comprend 19 communes.
Nous avons sélectionné Saint-
Mars-du-Désert (Nord-Est) et Saint-
Aignan-de-Grandlieu  (Sud-Ouest).
Nous avons ajouté Savenay, au
nord-ouest de Nantes. Il sagit de
la seule commune isolée de cette
classe.

Nous enquéterons 3 communes,
soit 15,8 % de cette classe.

Suite a cette sélection nous
enquéterons donc un total de 18
communes soit environ 16,7 %
des communes de [AU. Dans
chaque commune lobjectif est
d’administrer un questionnaire aux
artisans-commercants bouchers-
charcutiers, crémiers-fromagers et
primeurs. L'échantillon est donc
de 104 commerces, soit 10 % de
ceux recensés a léchelle de AU de
Nantes.

En raison de la faible représentation
de ces commerces spécialisés, a
lexception des boucheries, et de la
présence d’épiceries dans certaines
communes nous supposons
guelles commercialisent aussi les
produits qui nous intéressent. Lors
de nos enquétes de terrain nous
élargirons donc [échantillon des
enquétés aux commercants non

spécialisés exercant des fonctions
d’approvisionnement en fruits,
legumes et fromages.

Finalement, notre enquéte portera
sur 66,7 % des boucheries-
charcuteries, 100 % des crémeries-
fromageries et 88,5 % des primeurs
de AU de Nantes.

Sur laire urbaine de Lorient, le
moindre nombre de boucheries-
charcuteries traiteurs, crémeries-
fromageries et  primeurs (58
commerces) mont permis détre
exhaustif en enquétant toutes les
communes.
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C - L'enquéte par questionnaire

Plusieurs difficultés sont apparues
lors de lenquéte de terrain ; la
premiére étant un travail a l'échelle
de laire urbaine. Si la pertinence de
ce choix nest pas remise en cause,
la taille des territoires complexifie
la recherche d’exhaustivité. De plus,
les déplacements nécessaires pour
enquéter chaque commerc¢ant dans
des commues éloignées ont limité
notre efficience. Par exemple, la
commune de La Planche au sud de
(AU de Nantes, dans laquelle on
trouve un seul boucher-charcutier,
a nécessité un déplacement de
quarante  minutes en  voiture.
L’enquéteur s’est, de plus, wvu
refuser la réponse au questionnaire.
Cet exemple est représentatif d’'une
difficulté courante lors de nos
enquétes.

La deuxieme difficulté a souligner est
la complexité du travail d’enquéte
aupres des commercants-artisans.
En effet, le métier dartisan, trés
prenant, laisse peu de temps pour
ladministration d’un questionnaire,
ce qui a entrainé un fort taux
de refus. Dautre part, la période
estivale na pas facilité la tenue de
lenquéte. Malgré nos efforts pour
terminer la campagne avant le 14
juillet, nous sommes tombés sur
quelques boutiques fermées pour
congés annuels. De plus, le rythme
des horaires et la fréquentation des
commerces ont entrainé des retards

non anticipés dans lavancement de
lenquéte. Fermés le lundi, les artisans
font souvent une interruption du
service entre 13 h et 16 h, de plus
en début de matinée, a midi et en
fin de journée, laffluence complexifie
le déroulement de l'enquéte.

Enfin, il nous paralt important de
souligner la disproportion entre le
temps consacré a cette enquéte et
linformation collectée. Par ailleurs,
la plupart de ces informations ont
déja été recueillies par dautres
institutions dans le cadre d’études
privées. Peut-étre gagnerions-nous,
a lavenir, & nous rapprocher de ces
institutions, comme les chambres
consulaires pour développer des

partenariats.

Si Uon confronte les résultats obtenus
sur les aires urbaines de Nantes et
de Lorient on s’apercoit que le taux
de refus est similaire, en revanche
le taux de réponse est bien plus
important a Nantes qu'a Lorient
notamment du fait de limportance
des commerces inexistants. En effet,
prées de 27 % des commerces
identifiés sur laire urbaine de
Lorient se sont révélés inexistants,
sous ce terme jentends que le local
commercial n’était plus présent sur
le terrain (détruit ou reconverti), ou
le commerce définitivement fermé.
Plusieurs facteurs d’explication ont

pu m'étre donnés au cours des
différents entretiens menés sur le
territoire pour expliquer limportance
du phénomeéne. Tout dabord, il
semblerait que ces commerces
étaient vieillissants, et tenus par
des commercants proches de la
retraite qui n‘auraient pas trouvés
de repreneurs. De plus, certaines
des rues les plus touchées ont
connu d'importants travaux de voirie
pendant une longue période, ce qui
a pu fragiliser leur activité. Enfin, on
peut noter limportance des halles
de Lorient ouvertes tous les matins

sauf le lundi.

Pour finir, il faut évoquer le
déséquilibre entre les types de
commerces enquétés. En effet,

notre étude présente une forte
sous-représentation des primeurs,
et des cremeries-fromagerie du fait
de leur moindre présence sur le
territoire. Les commerces enquétés
par questionnaire a lUéchelle de
(AU de Nantes et Lorient sont
majoritairement des  boucheries-
charcuteries.

Ce mémoire n'est pas exhaustif sur
chaque forme commerciale dans
toutes les parties. Il s’agit parfois
d’éléments généraux, applicables aux
trois filieres, et a d’autres moments
de spécifications arbitraires pour la
cohérence et la compréhension de
largumentation.
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Bilan de l'enquéte par questionnaire
auprés des commergants de laire
urbaine de Nantes

Commerce enquétés
@ Inexistant
@® Absence
@ Refus

O Entretien
o

Réponse
[] Commune & enquéter

|| Aire urbaine de Nantes
[] Cours d’eaux

Bilan enquéte sur 'AU de Nantes

Figure 19 -
Inexistant 13| 10,0775183759845
Absance 5| 3,BTHBGBSG224806
Refus 43 | 33 3333333333333
Réponse ([dont entretiens) 68 | 52 7131782945737
Somme 129 100




Figure 20 -

Bilan de lenquéte par questionnaire
auprés des commercants de laire

Commerce enquétés

Inexistant
Absence
Refus
Réponse

Cours d’eaux

urbaine de Lorient

[
[ J
@
@
[ | Aire urbaine de Nantes
[

Bilan enquéte sur I'AU de Lorient

Inenistant 14 | 26,9230769230769
Absance 7 13,4615384615385
Fefus 14 | 26,8230765230768
Réponse 17 | 32,6923076923077
Somme 52 100
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.1 — LES STRATEGIES D’IMPLANTATION DES GRANDES CHAINES DE
DISTRIBUTION

A - Les modeles d'implantation de la grande distribution

Les économistes ont depuis
longtemps cherché a théoriser les
choix d’implantation des acteurs
économiques. Ainsi Gérard Cliquet
et Jean-Michel Josselin dans leur
ouvrage de 2002, « Stratégies
de localisation des entreprises
commerciales et industrielles »,
décryptent les parametres pris
en compte dans le choix dune
localisation d’implantation
commerciale.

Selon euy, il faut d’abord différencier
le choix de laire de marché et le
choix de 'emplacement commercial.
Pour choisir laire de marché, il
faut au préalable mener des études
sur son potentiel économique,
laire de chalandise et estimer
la demande des consommateurs
afin de déterminer le potentiel de
vente du futur commerce.

De plus, la zone de chalandise

1 Réglementation pour les commerces

est une piece nécessaire pour

lobtention  d'une  autorisation
d’exploration commerciale!
puisqu’elle permet d’estimer
la zone qui va étre impactée

par limplantation dun nouveau

commerce. Larticle R752-3 du
code de lurbanisme défini laire
de chalandise comme « laire

géographique au sein de laquelle
cet équipement exerce une
attraction sur la clientele. Elle
est délimitée en tenant compte
notamment de la nature et de la
taille de léquipement envisagé,
des temps de déplacement
nécessaires pour y accéder, de
la présence d’éventuelles barriéres
géographiques ou psychologiques
et de la localisation et du pouvoir
d’attraction  des  équipements
commerciaux existants. »

On compte deux méthodes pour

calculer la zone de chalandise,
la  méthode isométrique  qui
consiste a déterminer la superficie
comprise dans laire dinfluence
du-dit commerce ou la méthode
isochronique  qui  consiste a
s'intéresser au temps de transport
nécessaire pour se rendre au point
de vente.

L’'obtention de cette zone de
chalandise permet par la suite
de s’intéresser au nombre et aux
caractéristiques des  habitants
qui y résident, a leurs habitudes
de consommation, etc. Il faut
également prendre en compte la
concurrence.

Le choix d'une aire de marché se
fait selon G.Cliquet et J-M. Josselin,
au regard de quatre parametres

que sont les caractéristiques
sociodémographiques de la
population résidante, lindice de

de plus de 1000mZ2 présenté en partie Il.2.A.
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LES GRANDES ET MOYENNES SURFACES

saturation des marchés de détail? le
potentiel d’expansion de laire ainsi
que l'étude juridique, économique et
concurrentielle de laire de marché.
Lorsque lon a déterminé son aire
de marché, la seconde phase
consiste a déterminer l'emplacement
idéal. Dans ce but, G.Cliquet et J-M.
Josselin expliquent qu’il convient de
prendre en compte cing principes, a
savoir le principe d’interception du
trafic longeant le site, le principe
d’attraction cumulative, il s’agit la
de profiter d’une dynamique par
le regroupement de commerces
similaire ou a linverse de miser
sur le principe de compatibilité
et profiter d'une complémentarité
avec les commerces voisins. lls
citent également les principes
d’accessibilité et de suréquipement.
Il convient ensuite de lister tous
les criteres liés a chacun de ces
principes concernant la population,

la concurrence, le trafic, le
stationnement, laccés, la nature
du site, lenvironnement et les
conditions d’installation.

Pour les chaines, la logique
d'implantation commerciale est un
peu différente puisque l'on est dans
une localisation multiple. On ne
choisit pas laire de marché de la
méme maniére puisque l'on cherche
a couvrir un territoire le plus large
possible. Pour ce faire, les grandes
chaines de distribution ont recours a
différentes stratégies d’implantation.

Dans leur ouvrage?, G.Cliquet et J-M.
Josselin proposent quatre stratégies
d’implantation spatiale®. La premiére
stratégie consiste en « lajout de
points de vente par contagion afin
de saturer une aire de marché ».
L'enjeu étant de devenir le leader
du marché dans les grandes villes

ou la population est nombreuse ;
lobjectif est de réduire ses colts
par des économies d’échelle.

La seconde est la « stratégie de
téte de pont afin de pénétrer de
nouvelles aires de marché », ici
on ouvre un établissement sur un
marché inexploré et il s'agira par la
suite de passer a la stratégie de
contagion pour se développer dans
cette nouvelle aire de marché.

La troisieme stratégie consiste en
« lacquisition [d'une autre chaine]
afin d'accélérer le développement
ou compléter le réseau ».

Enfin, la quatrieme stratégie évoquée
est celle de la « restructuration
par élimination ou changement de
localisation auxquelles il convient
d’ajouter les combinaisons de deux
ou plusieurs de ces stratégies. »

Il s’agit ici d’éliminer les points de

2 Indice de Disparité des dépenses Commercialisable. Les IDC permettent d’apprécier les disparités ou les particularismes
des dépenses de consommation des ménages, qu’ils soient d’origine géographique ou sociologique. Ils correspondent a des
coefficients correcteurs qui ponderent les données nationales au niveau local sur tout ou partie de la population.

Ils mesurent par rapport a une moyenne nationale (indice base 100), le niveau de consommation d’'un ménage résidant
dans une commune donnée, pour un produit ou une famille de produits.
Un indice de 110 signifie qu'un ménage résidant dans lentité géographique considérée consomme 10% de plus qu'un

ménage frangais au niveau national.

Cette consommation moyenne nationale fait lobjet d'une estimation chaque année par les services de U'INSEE, mise & jour
dans le logiciel IDC.) - Chambre du commerce et de lindustrie.

3 Stratégies de localisation des entreprises commerciales et industrielles

4 Stratégies spatiales basé sur les travaux de Brown (1992), Mason (1990) et Davidson, Sweeney et Stampfl (1988)



vente marginaux pour se recentrer
sur les plus importants avant
d’éventuellement relancer une
campagne d’expansion du réseau.

Ces différentes stratégies peuvent
et sont souvent combinées,
simultanément ou successivement.

Pour mesurer leur couverture
spatiale, les chalnes peuvent utiliser
la méthode de lentropie relative.
Avec cette méthode les entreprises
peuvent connaitre lefficacité de
leurs stratégies d’implantation, en
visualisant la progression de leur
couverture spatiale. De plus, elle
permet de déterminer, dans le cas
d’'une stratégie d’acquisition, quelle
chaine permettrait la meilleure
couverture dune maniere plus
objective que la simple lecture de
carte.

Pour ce qui est du choix de
lemplacement dans laire de marché,
comme le rappelle R. Péron dans
son livre « Les boites, les grandes
surfaces dans la ville », « Les
surfaces ouvertes par les pionniers
du discount ne furent ni grandes
ni périphériques ». L'idée fondatrice
de la grande distribution cest de

supprimer les intermédiaires en se
fournissant directement aupres des
producteurs et d’en faire profiter les
clients. Edouard Leclerc ouvre son
premier magasin en 1949 dans la
salle a manger de son habitation.
Cest seulement a partir de la
deuxieme moitié du XXe siecle
gu'apparaissent en sortie de ville
les hypermarchés, caractérisés par
de grandes surfaces commerciales
que ne permettait pas le colt
foncier et immobilier du centre-ville.
Les hypermarchés ont pressenti
lavénement de la voiture en
discountant le prix de lessence
comme celui de tous les autres
produits (R. Péron). Finalement les
supermarchés se sont imposés
en périphérie  entrainant avec
eux le développement des zones
commerciales que lon connait
actuellement.

Cependant depuis les années 1990
« (hyperconsommation
sessouffle » (R. Rochefort, 1995),
le consommateur développe de
nouvelles valeurs comme le respect
de lenvironnement avec la prise
de conscience du développement
durable, il est a la recherche de
plus d’éthique, « les consommateurs

sont préts a acheter moins de
produits, mais chacun renferme du
sens, des valeurs, une utilité pour
lesquels ils sont préts a mettre le
prix » (R. Rocheforté, 2009). D’autre
part, les différentes crises sanitaires
des dernieres années et la mise en
avant des dangers liés aux produits
phytosanitaires ont créé une certaine
méfiance chez les consommateurs
les détournant progressivement des
filieres traditionnelles pour aller
vers des produits supposés plus
sains. Tous ces facteurs détournent
progressivement les consommateurs
du modele de consommation de
masse que représentent les zones
commerciales. On assiste donc au
retour du commerce de proximité.
Cette évolution de la société se
répercute sur le chiffre daffaires
de la grande distribution qui a dd
redéfinir sa stratégie. Les travaux
scientifiques sur ces questions
sont rares, sans doute a cause du
caractere récent de ces mutations,
mais aussi a la difficulté d’acces
a linformation stratégique de ce
secteur d’activité.

Dans sa theése, « Le commerce
alimentaire de proximité dans
le centre ville des grandes

5 «Cette méthode repose sur un découpage géographique de zones a étudier, par exemple un pays comme la France
qui peut étre réduit, pour simplifier, a 'ensemble de ses 95 départements métropolitain. A mesure que ces entités
géographiques sont occupé par un point de vente, l'entropie augmente» G.Cliquet et J-M. Josselin

6 Economiste et politique frangais
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agglomeérations lexemple de
Toulouse et Saragosse », B.
Navereau rappelle quen 2008, le
parc francais de grandes et monnes
sufaces comptait environ 11 000
unités soit 1526 hypermarchés, 5501
supermarchés et 4223 magasins
de hard discount ainsi que 600
centres commerciaux (Insee 2009).
Sans oublier que « les plus grandes
surfaces captaient 67 % des parts
de marché des produits alimentaires
contre 18 % pour les magasins
spécialisés et 9 % pour les petits
formats ».

Aujourd’hui, les GMS ont réinvesti la
ville pour s’adapter aux changements
de la société. Le client arbitre, plus
exigeant, il veut consommer mieux
et plus efficacement (CNCC’). Avec
le vieillissement de la population,
mais aussi avec les aspirations
environnementales, la volonté
de manger local, la réduction de
[utilisation de la voiture ainsi que
le besoin de retrouver plus de lien
social, le commerce de proximité
semble étre la solution la plus
adéquate. Les GMS en ont pris
conscience, puisque leurs parts de
marché ont tendance a stagner. Ils
ont donc développé un réseau de
proximité (carrefour city, monop’, u
express, pour ne citer qu’eux). Le
développement du multi-format vise

a remédier a leur perte de parts de
marché de deux maniéres, d’'une part
en touchant une nouvelle clientele,
celle des centres-ville qui ne fait
pas ses courses en périphérie (par
exemple des consommateurs ne
possédant pas de voiture) et d’autre
part de facon complémentaire, en
récupérant les achats occasionnels,
en supérette, de sa clientele.

Les petites surfaces (moins de
400 m2) avec un assortiment
moyen denviron 4000 références,
lorsqu’un hypermarché en propose
en moyenne 24 000, sont bien
intégrées dans une logique de
complémentarité avec les grandes
surfaces de périphérie.

Si lannonce de juin 2018 du groupe
Carrefour de se séparer de 243 des
anciens magasins de DIA, racheté
en 2014, a pu nous faire croire
a un changement de stratégie, il
nen est rien. En effet, le groupe
Carrefour avait acheté les 800
magasins Dia en 2014 pour les
convertir en magasin de proximité
Carrefour espérant gagner 1 a 2
points de part de marché.

Mais la transition ne réussira pas,
les magasins Dia étant souvent
implantés dans des zones a faible
pouvoir dachat, ils ne furent pas
compatibles avec le développement
des formats de proximité a destination

7 Conseil National des Centres Commerciaux

d’'une population plus aisée. Le
colt du rachat et linvestissement
importants pour transformer des
magasins qui ne trouvent pas leur
clientele a découragé le groupe qui
a préféré s’en séparer.

Cependant il ne faut pas linterpréter
comme un renoncement aux circuits
de proximité qui restent un vecteur
de développement pour le groupe
comme pour ses concurrents. Le
groupe Carrefour entend dailleurs
développer son parc de proximité

avec 2000 nouveaux points de
vente dici 5 ans. Le nombre de
supérettes de proximité toutes

marques confondues a augmenté
de 33 % en 10 ans dans le
département de Loire-Atlantique, ce
qui laisse présager encore de beaux
jours pour ce format de la grande
distribution.

La carte de [limplantation des
grandes surfaces sur [aire
urbaine de Nantes est tout a fait
représentative du développement
de la stratégie du multi format. La
ou lon pourrait sattendre a voir
les grandes surfaces principalement
en périphérie de la ville de Nantes,
on est frappé par le nombre
d’établissements  situés en ville.
En effet, la majorité des grandes
surfaces sont implantées en ville.
Cependant, il ne s’agit en aucun cas



d’établissements comparables aux
hypermarchés situés en périphérie, a
quelques exceptions pres, comme le
centre commercial Beaulieu sur llle
de Nantes, mais les supermarchés
occupent une place importante en

Si a ces grandes surfaces on

rajoutait les supérettes de proximité
de la grande distribution, on se
rendrait compte que celle-ci est
largement implantée en centre-ville.
Cependant, il faut relativiser cette

communes, le nombre de grandes
surfaces par habitant reste bien
supérieur en périphérie, certaines
communes comme Nozay ont un
taux jusqua six fois supérieur a
celui de Nantes. (figure 21)

centre-ville.
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Figure 22 -

En revanche, la carte de
limplantation des grandes surfaces
sur laire urbaine de Lorient (figure
22) montre une réalité tout autre,
plus proche de notre imaginaire.
Dans ce territoire souffrant dune
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dillustrer le principe dinterception
des flux développé précédemment
puisqu’elles mettent en évidence
limplantation des grandes surfaces
le long des axes majeurs de
circulation dans les aires urbaines



de Nantes et de Lorient.

Si la grande distribution est devenue
tout-terrain, siimplantant autant en
ville qu’en périphérie, quen est-il
des franchises ?

Grimmeau et Wayens (2000)
classent les enseignes de commerce
intégrées et associées selon trois
types d’implantation ;

- les enseignes urbaines,

- les enseignes périphériques,

- les enseignes ubiquistes.

Les enseignes urbaines ont une
stratégie d’implantation qui recouvre
a la fois les rues commerciales
les plus passantes, les centres
commerciaux, les implantations de
quartier dans la ville centre ou les
meilleurs emplacements des villes
secondaires.

Les enseignes périphériqgues quant
a elles concentrent leur localisation
sur les centres commerciaux ainsi
que sur les entrées de ville, les
pénétrantes urbaines.

Enfin, les enseignes ubiquistes qui
calquent leur répartition sur celle de
la population en préférant une large
couverture spatiale, cependant une
des deux stratégies précédentes
domine tout de méme dans leurs
implantations.®

8 Benjamin Wayens et Carole Keutgen,
Les nouveaux commergants : espaces
et facteurs de présence du commerce
intégré et associé en Belgique.
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B - Les magasins de produits biologiques, une stratégie calquée sur la grande

distribution traditionnelle

Contrairement  aux idées
recues, les acteurs de la grande
distribution biologique et/ou locale
que l'on qualifie souvent de nouveaux
acteurs sont en fait des groupes
relativement anciens. Bien que leur
croissance a été considérable ces
dernieres années, des groupes
comme Biocoop fétaient leurs 30
ans en 2016 et La Vie Claire féte
méme ses 70 ans en 2018. Ces
deux chaines comptent aujourd’hui
respectivement plus de 400 et plus
de 300 magasins.

Quen est-il de limplantation de
ces chaines, est-elle différente ? La
réponse est non, en effet les chaines
biologiques et locales ont suivi jusqu’a
présent les mémes recettes que la
grande distribution conventionnelle.
Biocoop et La Vie Claire ont
privilégié les grandes surfaces en
périphérie avec un systeme de
plateforme nationale ou régionale
pour leurs approvisionnements!.
Seule lenseigne Naturalia a choisi
de rester sur une implantation dans
les centres-ville.

Méme si elles ont mieux résisté
du fait de leur positionnement
« dans lair du temps », les chaines
biologiques et locales doivent aussi
affronter, comme la distribution
conventionnelle, des changements
dans les modes de consommation.
On assiste donc comme pour la
grande distribution a la relocalisation
en centre-ville par le développement
de petits formats.

1 Arnaud Garnier, 2010, Commerce et ville ou commerce sans la ville



C - De nouvelles formes de distribution, une implantation classique

Dans leur ouvrage de
2016 « Mutations de lespace
marchand », R-P. Desse et S.
Lestrade consacrent leur premier
chapitre aux drives!, l'occasion de
faire le point sur cette nouvelle
forme de commerce alimentaire et

sa stratégie d’implantation.

Les premiers drives sont apparus en
France au début des années 2000
suivis quelques années plus tard par
les drives fermiers comme La Ruche
Qui Dit Oui, Emplettes Paysannes
ou La Belle Fermiere. Samuel Deprez
et Philippe Vidal expliquent qu’il
s'agit de la déclinaison d'un méme
modeéle, constitué dune offre en
ligne, d'une commande préalable,
et dun retrait différé souvent en
voiture individuelle.

Les drives ont connu une forte
croissance atteignant plus de 3600
points de retrait, en profitant d’'un
vide juridique jusqua la loi ALUR
qui les soumettra a lautorisation
d’exploitation commerciale. Si les
drives de la grande distribution
connaissent une certaine stabilisation
de leur nombre, ce n'est pas le cas
du nombre de drives fermiers qui

est toujours en forte croissance.
Les drives fermiers se distinguent
par leur emprise spatiale. Comme
le remarquent trés justement S.
Deprez et P. Vidal, ceux-ci ont
une occupation temporaire de
lespace. En effet, la distribution
des drives fermiers a lieu soit dans
des structures déja existantes a
limage de « la ruche qui dit oui »
qui s’appuie bien souvent sur un
commercant qui accepte d’accueillir
la distribution, soit dans des lieux
d’échange comme sur des parkings
tels que « les fermes dici ».
D’'une certaine maniére, cette offre
peut se rapprocher de celle des
marchés dans le sens ou il s’agit
d'une implantation = commerciale
temporaire.

A léchelle de la Haute-Normandie,
en 2014, S. Deprez et P. Vidal
relevent 179 drives fermiers pour
71 drives de la distribution. Bien
quil soit évident que les drives de
la grande distribution aient une plus
large clientele, les drives fermiers
représentent une part importante du
modele drive.

Philipe Vidal, explique également
que si les drives fermiers marquent
moins lespace, ils se distinguent
par un meilleur ancrage local et
une aire de chalandise resserrée
revendiquant la provenance des
produits issus de filieres courtes et
d’'une agriculture paysanne, mettant
le numérique au service dune
localité élargie.

Pour les drives de la grande
distribution les auteurs recensent
également deux types d’implantation,
le site dédié accolé au supermarché
avec pour seule stratégie, le
développement de loffre de service
ou limplantation nouvelle de locaux
dédiée ex nihilo, parfois dans la
zone de chalandise d’'un concurrent
ou pour s’implanter a proximité d’un
lieu a fort trafic automobile. Cette
seconde stratégie dlimplantation
révele une « logique de conquéte
de nouveaux clients dans une zone
de chalandise encore peu explorée
par l'enseigne ».

Finalement, les drives de la grande
distribution ne tranchent pas avec
les habitudes dimplantation de
la grande distribution, puisqu’ils

1 Samuel Deprez et Philippe Vidal, 2016. Drive des villes versus drives des champs: les nouveaux territoires du commerce
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s'implantent en périphérie autour de
chaque zone commerciale.

Les drives fermiers quant a eux
ont des stratégies dimplantation
beaucoup plus diversifiées, dispersés
dans la ville, mais aussi dans les
zones dactivité ou sur des axes
a forte circulation. Contrairement
a la grande distribution, les drives
fermiers nayant pas besoin de
grandes superficie pour stoker
la marchandise, ils délaissent les
franges dagglomération pour les
centres urbains ou les espaces
périurbains de la classe moyenne.
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.2 _DES STRATEGIES DE PLUS EN PLUS CONTRAINTES PAR LES
POUVOIRS LOCAUX

A - Une implantation soumise a autorisation d’exploitation

A la fin des années 1960, on
assiste a la premiere prise de
conscience des pouvoirs publics,
que le développement de la grande
distribution en périphérie avait un
effet destructeur sur le commerce
de centre-ville et de centre-bourg.
Dans le méme temps, on comprend
que le commerce participe a la
réussite des projets de territoire,
a lanimation urbaine, a la qualité
de vie et au lien social dans les
agglomérations, mais aussi qu’il
sagit d’'un réel service nécessaire
et plébiscité par les administrées.

décembre 1969
est instituée [autorisation
d’exploitation commerciale,
préalable a la délivrance du permis
de construire pour les commerces
de plus de 3000 m2. On crée
les commissions départementales

Ainsi, le 31

d’'urbanisme commercial (CDUC)
et les commissions nationales
d’'urbanisme commercial (CNUC)

par la loi n° 69-1263.
Ces commissions furent créées

pour limiter lexpansion des
grandes surfaces et protéger le
petit commerce en autorisant
ou non leurs créations ou leurs
agrandissements.

Par la suite, le nom des
commissions, les seuils d’éligibilité,
et les criteres d’évaluation nont
cessés dévoluer. De 3000 m2 en
1969, il passe a 1000 m2 pour
les communes de plus de 40 000
habitants et 1 500 mZ2 pour les
autres a partir de 1973, puis le
seuil passe a 300 m2 en 1996.

Depuis la loi de modernisation
de léconomie du 4 aolt 2008,
le code du commerce dispose
que tous les commerces dune
superficie supérieure a 1000 mZ2
soient soumis a autorisation
d’exploitation commerciale. Plus
précisément, larticle L752-1 et
L752-2 du code du commerce
détaillent les projets soumis a
autorisation :

- La création d'un commerce de
détail d'une surface de vente
supérieur a 1000m2;

- L'extension de la surface de
vente d'un commerce de détail qui
a déja atteint les 1000m2 ou qui
va les dépasser par le projet;

- Les changements de secteurs
d’activité d'un commerce dune
surface de vente supérieur a
2000m2 ou 1000m2 lorsque la
nouvelle activité est a prédominance
alimentaire;

- La création dun ensemble
commercial dont la surface de
vente totale est supérieure a
1000m2;

- La réouverture au public d'un
magasin de plus de 1000m2 qui a
fermé pendant plus de 3 ans;

- La création ou lextension d’un
drive;

- Le regroupement de surfaces de
vente de magasins voisins;

- Les halles, marchés
d’approvisionnement au  détail
établis sur les dépendances du
domaine public accessible aux
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seuls voyageurs munis de billets et
situés dans l'enceinte des aéroports
ainsi que les parties du domaine
public affectés aux gares ferroviaires
et routieres situées en centre-ville
d'une surface de plus de 2 500m2.

D’'aprés le code du commerce,
la surface de vente regroupe les
surfaces couvertes et non couvertes,
affectées a la circulation de la
clientele pour effectuer des achats,
a lexposition des marchandises
proposées a la vente, au paiement
des marchandises et a la circulation
du personnel pour présenter les
marchandises a la vente. On
integre aussi les espaces affectés
a des pratiques sportives (essai de
produit).

Si lon se trouve dans lobligation
d’obtenir une autorisation
d’exploitation commerciale, deux
cas de figure sont possibles ; soit
on détient déja les locaux et l'on n'a
pas besoin de permis de construire,
soit c’est une création compléte et
il nous faut un permis de construire.
Dans le premier cas, il suffit de
déposer une demande d’autorisation
d’exploitation commerciale a
la  Commission  départementale
d’aménagement commerciale (CDAC)
qui donnera sa réponse dans un
délai de 2 mois.

Dans le deuxieme cas de figure, on
dépose un dossier de demande de
permis de construire avec un volet
urbanisme commercial en mairie.
Le maire va des lors transmettre
le volet commercial a la CDAC et
le service instructeur va traiter le
volet urbanisme. Le maire est ici
dans un cas de compétence liée ;
si Uavis de la CDAC est défavorable,
il ne pourra en aucun cas délivrer
le permis de construire.

Pour prendre sa décision, la CDAC
va Vérifier la compatibilité du projet
avec le document dorientation et
d’objectif (DOO) du schéma de
cohérence territoriale (SCOT) et, le
cas échéant, avec les orientations
d’aménagement et de programmation
(OAP) des plans locaux d’urbanisme
(PLU).

Larticle L752-6 du
commerce détaille les
d’évaluation de la CDAC.

Au titre de l'aménagement du
territoire :

- la localisation du projet et son
intégration urbaine;

- la consommation économe de
lespace;

- l'effet sur l'animation de la vie
urbaine, rurale;

- leffet du projet sur les flux de
transports et son accessibilité par
les transports collectifs.

code du
criteres

Au titre du développement durable :
- la qualité environnementale du
projet;

= l'insertion paysagere et
architecturale du projet;

- les nuisances de toute nature que
le projet est susceptible de générer
au détriment de son environnement
proche.

Au titre de la protection des
consommateurs :

- la proximité de l'offre par rapport
aux lieux de vie;

- la contribution du projet a la
revitalisation du tissu commercial,
notamment par la modernisation
des  équipements  commerciaux
existants et la préservation des
centres urbains;

- la variété de loffre proposée par
le projet;

- les risques naturels, miniers et
autres auxquels peut étre exposé le
site d'implantation du projet, ainsi
que les mesures propres a assurer
la sécurité des consommateurs.



B - Une planification commerciale encadrée par les SCOT et les PLU

L'article premier de la loi

« Raffarin » du 5 juillet 1996
qui instaure les schémas de
développement commercial (SDC)

peut-étre considéré comme lacte
fondateur de la  planification
commerciale. Ces documents visaient
a donner les orientations en matiere
de développement commercial au
niveau départemental.

Depuis la loi SRU 2000, ceux-
ci ont été intégrés aux Schémas
de cohérence territoriale qui sont
devenus les outils les plus importants
des documents durbanisme qui
régissent lurbanisme commercial.
Selon larticle L142-1 du code
de lurbanisme, les autorisations
d’implantations commerciales
doivent étre compatibles avec
le  document d’orientation et
d’objectif (DOO) du SCOT. Dans
ce DOO, on retrouve les grands
enjeux de développement de loffre
commerciale, avec notamment, une
cartographie ciblant les localisations
préférentielles d'implantation des
grandes surfaces, mais ce document
peut aller plus loin en préconisant
des centralités a renforcer ou
des zones commerciales a geler.

Si les collectivités le souhaitent,
elles peuvent aussi mettre en
place un document d’aménagement

commercial ou un  document
d’aménagement artisanal et
commercial (DAC ou DAAC) leur
permettant d’établir une réelle

politique en matiere commerciale
sur tout le territoire du SCOT.

En droit, il existe trois types
de relations entre les normes,
le rapport de conformité, de
compatibilité et de prise en

compte. Le rapport de conformité
est le plus restrictif, la norme ou
le document d’urbanisme inférieur
doit respecter scrupuleusement la
norme supérieure. Le rapport de
compatibilité est plus souple, la
norme inférieure ne doit pas aller a
lencontre de la norme supérieure,
elle doit respecter ses principes
et objectifs. Cest dans ce rapport
que se placent les autorisations
d’exploitation commerciale vis-a-
vis du SCOT. Enfin le rapport de
prise en compte qui est le plus flou,
consiste a « ne pas s’écarter des
orientations fondamentales sauf,
sous le contrble du juge, pour un
motif tiré de lintérét et dans la

mesure ou cet intérét le justifie »
(Conseil d’Etat, 9 juin 2004).

En parallele, les collectivités locales
ont mené des travaux en vue
d’instaurer des chartes ou des
schémas d’urbanisme commercial,
mais assez peu sont arrivés a terme,
environ un quart.!

Selon la prégnance de |la
problématique sur leur territoire,
les collectivités locales se sont
inégalement saisies de la question
commerciale dans leurs documents
d’urbanisme. « Lacculturation que
certaines collectivités locales ont
acquise avec l'élaboration de leurs
chartes, les partenariats qu’elles ont
mis en place avec les acteurs du
commerce depuis plusieurs années
les y aident grandement. »

Les SCOT de nos deux terrains
d’étude sont révélateurs des
possibilités offertes aux collectivités
pour mieux appréhender et contréler
les implantations commerciales.
De plus, leurs études permettent
d’appréhender deux modes
opératoires, contrairement a celui de
Nantes, le SCOT du Pays de Lorient
est allé plus loin dans le traitement
de la question commerciale en

1 Marie-Noélle Mille, Comment mieux intégrer le commerce dans les documents durbanisme ? Dans louvrage Commerce et
ville ou commerce sans la ville dirigé par Arnaud Gasnier.
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établissant un DAC. Ces inégalités
d’implication ~ dans  lurbanisme
commercial s’expliquent avant tout
par la situation commerciale des
territoires.

Le nouveau SCOT du Pays de Lorient
a été approuvé le 16 mai 2018. La
particularité de ce SCOT est quiil
intégre dans son DOO un document
d’aménagement commercial (DAC)
a part entiére, il s’agit d'une piece
facultative que le syndicat mixte

Taux devacance
commerciale

pour le SCOT a choisi de mettre
en place.

Le pays de Lorient semble porter un
intérét particulier sur la planification
commerciale, revenons sur le
contexte commercial du Pays de
Lorient.

Lors d’un entretien avec Arnaud
Le Montagner, directeur études
urbaines et aménagement chez
Audélor (Agence durbanisme du
Pays de Lorient), il m’expliquait
que le territoire était confronté a

trois principaux phénomenes. Tout
d’abord, les équipes dAudélor
ont identifié un suréquipement en
grande enseigne sur un territoire
d’environ 200 000 habitants. D’autre
part, le pays est confronté a une
hausse progressive de la vacance
commerciale depuis quelques
années, dépassant les 10 % dans
certaines communes et identifié
comme un facteur de fragilité des
centralités. (figure 23)
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Figure 23 - Taux de vacance des centralitées commerciales du pays de Lorient (source :

Population

Audélor)



Enfin, daprés Arnaud Le
Montagner, un phénomene de lutte
entre les grandes enseignes en
périphérie est en cours, entrainant
la production d’immobilier
commercial irrationnel avec laire
de chalandise et la démographie
du territoire et entrainant
le développement de friches
dans ces zones commerciales
périphériques.

De ce constat en 2012, les élus
avec le soutien d’Audélor ont
mené des réflexions et études
sur la question commerciale
ainsi qu’'un cycle de conférences
sur le commerce de demain. Ces
conférences ont été loccasion
d’échanger sur la régulation du
commerce dans leur territoire
et ont débouché sur la création
d’'une charte, approuvée en 2014.

« Cette Charte constitue le
document de référence en matiere
d’aménagement commercial  sur
le pays de Lorient sur la période
2014-2020.

- Elle aura une valeur réglementaire
une fois intégrée au Scot en
élaboration sur le pays de Lorient
(élaboration lancée le 24 octobre
2013). Les principes qui y sont
déclinés auront vocation a étre pris
en compte des a présent lors des
révisions ou modifications de PLU

- Elle servira de base aux décisions en
CDAC dans la période de transition
avant l'adoption du nouveau Scot.

Les Elus, conscients que la charte
n‘avait qu’'une valeur incitative et
non réglementaire, lance avant
méme lapprobation de la charte,
une révision du SCOT en octobre
2013, notamment pour y intégrer
un document daménagement
commercial (DAC).

La jurisprudence nous montre
que la charte commerciale est
un document sans réelle valeur
juridique puisque les textes ne
prévoient pas que la CDAC et la
CNAC soient tenues de Vérifier
la compatibilité des projets
commerciaux avec une charte
d’'urbanisme commerciale.

CE, 17 juillet 2013, n°359422, com-
munauté d'agglomération du Grand
Rodez

Considérant, en second lieu, que si,
en vertu de larticle L. 750-1 du
code de commerce, les implanta-
tions d'entreprises commerciales et
artisanales doivent répondre aux exi-
gences d'aménagement du territoire,
ces dispositions n'impliquent pas
que la commission nationale aurait
dd vérifier la compatibilité du projet

qui lui était soumis aux orientations
contenues dans le document intitulé
" charte d'urbanisme commercial du
Grand Rodez ", lequel n'est pas au
nombre des documents énumérés
a larticle L. 122-1-15 du code de
'urbanisme ; que la circonstance
que le conseil communautaire de
la communauté d'agglomération du
Grand Rodez a, par une délibération
du 19 juin 2012, demandé au pré-
fet de 'Aveyron de déclarer d'utilité
publique un projet d'extension d'un
pbéle automobile sur le méme site
est en tout état de cause dépour-
vue d'incidence sur la légalité de la
décision attaquée, prise antérieure-
ment le 17 janvier 2012 ;

La charte est donc ici une
mesure provisoire prévue pour
étre remplacée par un document
réglementaire opposable dans le
prochain SCOT, ce sera chose
faite le 16 mai 2018.

Le DAC intégré au SCoT a pour
vocation de :

- Fixer la stratégie de développement
commercial et la localisation
préférentielle du commerce a
[échelle du Scot

n Déterminer les Zones
d’Aménagement commercial
(ZACOM) définies en considération
d’exigences  d’aménagement  du
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territoire, a lintérieur desquelles
limplantation des commerces est
soumise au respect de certaines
prescriptions. » - Charte commerciale
du Pays de Lorient 2014 -

Le PADD du nouveau SCOT
énonce trois objectifs principaux.
Il s’agit daccorder la priorité

aux centralités pour laccueil
d’activités commerciales,
de limiter le développement

commercial en périphérie et
d’assurer un équilibre entre les
grandes zones périphériques.
Pour remplir ces objectifs, le
SCOT du pays de Lorient décline
plusieurs regles et prescriptions
cependant celles-ci ne sont pas
applicables a tous types de
commerce ainsi dans le PADD est
précisé le champ dapplication
de ces mesures distinguant ainsi
deux types de commerces (figure
24).

Le DAC ne peut donc agir ni sur
le commerce de gros ni sur la
restauration hoteliere qui a « un
impact modéré sur les flux »
ce qui explique cette distinction
entre activités commerciales. De
plus les points de vente directe
(de type vente a la ferme) ne

PREALABLE : LES ACTIVITES COMMERCIALES CONCERNEES PAR LES DISPOSITIONS COMMERCE DU

DOO ET DU DAAC

Le champ concerné par le DOO et le DAAC s'appuie sur la destination « Commerce et activités de service »

prévue a l'article R.152-27-al. 3° du Code de l'urbanisme en ne retenait qu'une partie de « sous destinations »

(voir tableau ci-dessous) :

Activités commerciales concernées
par le DOO et le DAAC

Activités non concernées

*  Commerce de détail
Activités de service avec clientéle

* (Onema

* Drives et points de retrait de marchandises
commandées via internet

*  Commerce de gros si activité significative de
commerce de détail

* Points de vente liés a une activité de
production (artisanale, agricole, artistique,
industrielle...] déconnectés

géographiguement des lieux de production.

*  Restauration et hotellerie

* Commerce automobile et motocycles

* Commerce de gros sans activité significative
de commerce détail

* Points de vente liés a8 une activité de
production située sur le lieu de production.

Figure 24 - Activités concernées par le DOO et le DAAC du SCOT du Pays de

Lorient (source : SCOT Pays de Lorient)

sont pas concernés puisqu’ils ne
sont pas deélocalisables.

Le DAAC du pays de Lorient
présente ensuite un certain
nombre de prescriptions pour
chaque type de centralité et
Zonne dActivité  Commerciale
(ZACom) préalablement définies.
Celles-ci sont rassemblées dans
le tableau (figure 25).

Ce tableau présente leffet des
prescriptions sur les centralités
(subdivisées en cing niveaux qui

ont trait a leurs importances)
et sur les ZACom (également
subdivisées en trois).

L’objectif de ce DAAC étant avant
tout de conforter les centralités,
celles-ci peuvent donc accueillir
tous types de commerces,
cependant des limitations de
surface de vente sont prescrites
pour les centralités de niveau
trois, quatre et «cing. Les
commerces liés a des achats
courants et quotidiens ne sont



achats courants et quotidiens

Centralité
niveau 1
Centralité
niveau 2

Centralité
niveau 3

Centralité

Centralité
niveau 4

Centralité
niveau 5

Hors centrallté et ZACOM

Commerce

Commerce
Commerce de
de plus de mains 500 m? de plus de
500 m? 500 m?
oul oul
aul ol
oul mals 2000
m* maxlmum | "
u ol
de surface de .
ante
oul mals 1500
m?* maximum | I
de surface de i o
vente -
oul mals 800
m? maklmum il i
de surface de
VEnte
non, sauf dans oul sous
non les locaux conditlons (volr
vacants DAAC)
oul, sous
conditions, et
non, sauf dans "
2500 m
non les locaux
maximum de
v cants
surface de
vente
oul, sous
conditions, et
non, sauf dans : .
2000 m
non les locaux
maximum de
vacants
surface de
vente
non non non

Figure 25 - Tableau de synthése des possibilités de créer de nouveaux
commerces (sources : DAAC Pays de Lorient)

pas préconisés dans les ZACom et
les commerces liés a des achats
exceptionnels  sont  autorisés
dans les ZACom a condition
qu’ils possédent une surface de
vente supérieure a 500 m2 ou
quils prennent place dans des
locaux vacants.

D’autre part, le DAAC du pays
de Lorient établit qu’aucune
autorisation d’exploitation
commerciale ne sera permise en
dehors des centralités et ZACom
préalablement identifiées tant
que le taux de vacance restera
supérieur a 10 % dans les
centralités du pays de Lorient.
Le DAAC du pays de Lorient
peut donc étre considéré comme
tres restrictif, voici comment le
résume la Comission denquéte
publique.

« Le document dorientations et
d’objectifs comprend un document
d’aménagement artisanal et
commercial (DAAC) qui précise les
principes applicables en matiere de
localisation des implantations. Une
distinctionestfaite entreles centralités
commerciales, déterminées en
liaison avec larmature urbaine du
Pays de Lorient, et les six zones
d’activités commerciales destinées
a limplantation des équipements
commerciaux majeurs.
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L'objectif est d'abord de favoriser
la croissance économique pour
accompagner la croissance. Il s’agit
ensuite de conforter les centralités
urbaines par le biais de prescriptions
concernant la  vocation  des
implantations commerciales et les
surfaces autorisées. Tous les types
de commerce y sont autorisés avec
des limitations imposées en matiere
de superficie pour les centralités les
moins importantes. L'existant se voit
appliquer des regles spécifiques afin
d’autoriser un développement limité.

Dans les ZACOM, les prescriptions
sont congues pour éviter de
fragiliser le commerce des centres-
villes en limitant la typologie des
commerces autorisés. De plus la
création de nouvelles implantations
est partiellement liée au taux de
vacances annuellement mesuré. »

A Nantes, le contexte commercial
est différent. En effet si la région
nantaise est tres largement
dotée en centres commerciaux
périphériques, le commerce de
centre-ville se porte bien mieux
avec un chiffre daffaires en
progression de 1,3 % et un taux
de vacance de seulement 2,4 %
en 2017 (chiffre de lassociation
des commercants du centre-ville

de Nantes « Plein centre »).
Cependant d’apres Richard
Gouraud, président de 'TUNACOD
qui fédere 54 associations des
quartiers  nantais, ces bons
résultats ne sont pas représentatifs
de la situation dans les quartiers
ou les commercants sont parfois
plus en difficulté.

Le grand principe du SCOT
Nantes - Saint-Nazaire en
matiere commerciale, comme
celui du Pays de Lorient reste
somme toute, de privilégier
limplantation des commerces
dans les centralités et seulement
si ce nest pas possible, de les
localiser en zones d'aménagement
commercial.

Ainsi les objectifs du SCOT
présentés dans le DOO sont de
réequilibrer le ratio de surface
commerciale entre les ZACom
et les centres-ville de Nantes et
de Saint-Nazaire, de renforcer
lattractivité des centres-ville par
limplantation  d’enseigne dite
« locomotive », d’étoffer loffre
commerciale de centre-ville en
densifiant ou élargissant son
espace marchand. Le SCOT a
également pour objectif de mailler

les liaisons entre les ensembles
commerciaux  constitutifs  de
lhypercentre, protéger les
continuités marchandes en
favorisant les rez-de-chaussée
commerciaux et autoriser la
création et 'extension de galeries
marchandes de centre-ville, sous
réserve que le projet ait un effet
positif sur lanimation du quartier
(ouverture sur lespace urbain,

espace piétonnier, recherche
de qualité architecturale et
environnementale, apports
d’aménités..) et quil soit en

équilibre avec l'offre commerciale
de centre-ville.

Le SCOT vise également a
développer les centralités de
quartiers et de bourgs :

« Les quartiers de Nantes et
Saint-Nazaire ont vocation a étre
dotés de pbles commerciaux de
proximité. Il en va de méme pour
les communes contigués avec
lesquelles Nantes et Saint-Nazaire
entretiennent des continuités
urbaines. Ces pbles commerciaux
doivent étre dimensionnés pour
répondre aux besoins de proximité
a léchelle de leur quartier, voire
des quartiers environnants. » SCOT
Nantes - Saint-Nazaire



Les commerces ne pouvant trouver
place dans ces centralités sont
regroupés dans des ZACom. Ainsi
le SCOT de Nantes - St-Nazaire
définit quatre types de ZACom
et pose des regles ou plutdt des
orientations différenciées :

ZACom de type 1 :

Ces ensembles commerciaux
existants, ou en cours de création,
sont intégrés, ou en cours
d’intégration, a la centralité. |lls
sont généralement proches de
zones dhabitat et accessibles par
des modes de transport alternatifs
a la voiture. Ils participent a
lanimation des centralités dont ils
représentent un élément actuel ou
futur d’attractivité. Ces ensembles
commerciaux ont vocation a se
développer et/ou se renforcer dans
une logique de mixité des fonctions
urbaines.

ZACom de type 2 :

Ces ensembles commerciaux
existants ont vocation a se
développer de maniere limitée dans
leur enveloppe fonciere actuelle.
Le contexte urbain dans lequel ils
s'inscrivent (niveau et qualité de la
desserte, mixité du tissu urbain...)
ne permet pas denvisager une
extension périmétrale mais plutot un
développement limité et modulable,
en fonction des composantes

urbaines et du plancher commercial
existant. La restructuration de ces
zones ne doit pas nuire a lanimation
de la vie wurbaine en général
Dans ces ZACom, la création de
galeries marchandes n’est donc
pas autorisée dans la mesure ou
ces dernieres pourraient avoir des
effets négatifs de cette nature.
Dans cette catégorie, on retrouve
les ensembles commerciaux aboutis
ou en cours d'achévement des deux
agglomérations de Nantes et Saint-
Nazaire.

ZACom de type 3 :

Ces ensembles commerciaux
existants ont vocation a se
développer en  polarisant les
implantations de commerces de
grande superficie car ils disposent
encore, dans leur enveloppe fonciere
actuelle, de capacités daccueil
Leur développement s’accompagne
d’'une dynamique de densification
de ces espaces. Dans ces ZACom,
la création de galerie marchande
nest pas autorisée dans la mesure
ou ces dernieres pourraient nuire
a lanimation de la vie urbaine.
Dans cette catégorie, on retrouve
les ensembles commerciaux des
poles structurants (Blain, Nort-sur-
Erdre, Saint-Etienne-de-Montluc,
Savenay, Treillieres/Grandchamp-
des- Fontaines).

ZACom de type 4 :

Elles se composent de deux
catégories. Ce sont :
- soit les futures extensions

périmétrales des ZACom de type
3 inscrites dans les documents
d'urbanisme sous la forme de
réserves a l'urbanisation ;

- soit les localisations de nouveaux
projets commerciaux permettant
d’améliorer le maillage a [échelle
du territoire Nantes Saint-Nazaire et
de renforcer les péles structurants .
Les extensions périmétrales sont
destinées a accueillr de nouveaux
commerces, a condition que les
ensembles commerciaux auxquels
elles sont rattachées arrivent a
saturation de leur capacité de
densification. Ainsi un phasage dans
le temps est-il mis en place afin
d’éviter une consommation accrue
d’espaces a destination commerciale
et lapparition éventuelle de friches.
Dans ces ZACom, la création de
galeries marchandes nest pas
autorisée. En outre, les nouvelles
implantations commerciales dans
ces zones ne doivent pas nuire
a lanimation de la vie urbaine et
empiéter sur la vocation commerciale
des centralités.

Ainsi dans chaque ZACom est assorti
un certain nombre de prescriptions.
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« Les ZACom ne doivent pas nuire
au renforcement des centralités,
c’est pourquoi il est nécessaire :

- de ne pas créer de nouveaux
équipements commerciaux  qui
conduiraient a la création de
nouvelles ZACom de type 1, 2, 3 ;

- dlinterdire la création de galeries
marchandes dans les ZACom de
type 2, 3 et 4 ;

- d’'apprécier, en fonction du contexte
urbain de la ZACom, les surfaces
minimales de cellules commerciales
autorisées ;

- de limiter et de maitriser les
extensions des galeries marchandes
existantes dans les ZACom de type
2et3;

- de limiter dans les ZACom de type
2 limplantation de commerces qui
peuvent impacter lanimation de la
vie urbaine des centralités.

Les ZACom doivent continuer a
limiter les déplacements motorisés
a destination d’achat, c’est pourquoi
il est nécessaire :

- de densifier et restructurer sur eux-
mémes des espaces commerciaux
en ZACom de type 2 et 3

- dorganiser le stationnement
dans les ZACom de type 3 et 4
(mutualisation, parkings en silo ou
semi-enterrés...) ;

- de densifier les ZACom de type
3 avant dimplanter des commerces
dans les extensions périmétrales qui
leur sont associées (ZACom de type
4).

= d’orienter préférentiellement
les projets de grande envergure
notamment ceux de plus de 1 000
mZ2 de surface plancher, vers les
ZACom de type 2 et 3, lorsque les
implantations commerciales ne sont
pas possibles en centralité ;

- de permettre limplantation de
services commerciaux, de type
drive, organisé pour laccés en
automobile, a lintérieur des ZACom
de tous types. »

SCOT Nantes - Saint-Nazaire

La prescription qui vise a limiter
dans les ZACom [limplantation de
commerces qui peuvent impacter
lanimation de la vie urbaine des
centralités est intéressante puisqu’elle
sous-entend que ces commerces
doivent  étre  préférentiellement
implantés  dans les centralités
puisqu’il participe a la vie urbaine.
Cependant, nulle part dans le

document n'est précisé quel type de
commerce impacte lanimation de la
vie urbaine des centralités. En ce
sens, le SCOT laisse aux communes
et EPCl porteuses des PLU une
grande liberté d’appréciation.

On peut tout de méme imaginer que
nous parlons ici des commerces de
premieres nécessités tels que les
commerces alimentaires spécialisés
(boulangeries, boucheries...), les
salons de coiffure, les pharmacies,
les fleuristes...

Alors que nous apprennent ces
deux schémas de cohérence
territoriale en termes de contrble
par la puissance publiqgue des
implantations commerciales, quelle
est la portée du document sur les
choix des acteurs du commerce ?

L'Article L142-1 du code de
lurbanisme nous dit que les
Plans locaux durbanisme, les

autorisations d’exploitations
commerciales et les permis de
construire tenant lieu d’autorisation
d’exploitation commerciale doivent
étre compatibles avec le SCOT.

CE, 12 décembre 2012, n° 353496,
Sté Davalex

CE, 11 octobre 2017, n° 401807,
Sté Inter lkea Centre Fleury

« Considérant
dispositions de
1 du code de

qu'il résulte des
l'article L. 122-
'urbanisme qu'a



'exception des cas limitativement
prévus par la loi dans lesquels les
schémas de cohérence territoriale
peuvent contenir des normes
prescriptives,  ceux-ci(..)  doivent
se borner a fixer des orientations
et des objectifs ; qu'en matiere
d'aménagement commercial, s'il ne
leur appartient pas, sous réserve
des dispositions applicables aux
zones d'aménagement commercial,
d'interdire par des dispositions
impératives certaines opérations de
création ou d'extension relevant des
qualifications et procédures prévues
au titre V du livre VIl du code de
commerce, ils peuvent fixer des
orientations générales et des objectifs
d'implantations préférentielles des
activités commerciales, définis
en considération des exigences
d'aménagement du territoire, de
protection de l'environnement ou de
qualité de l'urbanisme ; [..]

CE, 18 décembre 2017, Regroupement
des organismes de sauvegarde de
['Oise, n°395216

« Pour apprécier la compatibilité
dun PLU avec un SCOT, il
appartient au juge administratif de
rechercher, dans le cadre d'une
analyse globale le conduisant a
se placer a l'échelle de l'ensemble
du territoire couvert en prenant en
compte l'ensemble des prescriptions

du document supérieur, si le plan
ne contrarie pas les objectifs
qu'impose le schéma, compte tenu
des orientations adoptées et de leur
degré de précision, sans rechercher
l'adéquation du plan a chaque
disposition ou objectif particulier »

Le SCOT ne contient, sauf exception,
que des orientations et des objectifs,
le juge mene un simple controle
de compatibilité avec le plan local
d’urbanisme, les autorisations
d’exploration commerciale et
les permis de construire tenant
lieu dautorisation  d’exploitation
commerciale.

Finalement le SCOT de Nantes, n’a pas
d'influence directe sur limplantation
des commerces alimentaires,
si ce nest lors de la délivrance
des autorisations  d’exploitation
commerciale en CDAC, mais il ne
sagit ici que des commerces de
plus de 1000 m2. En revanche, les
petits commerces alimentaires qui
font partie de ces commerces de
proximité vecteurs d’animation et de
vie urbaine dont le SCOT de Nantes
- St-Nazaire préconise limplantation
préférentielle dans les centres-ville
et centralités de quartier ne sont pas
tenus d’appliquer les préconisations
du SCOT.

Le SCOT incite les acteurs des
PLU a développer ou conforter
une offre alimentaire de proximité
dans les quartiers, les centres-bourg
ou centres-ville. En revanche, le
SCOT n’a, en tant que tel, aucune
influence sur le commerce de moins
de 1000 m2 sans une reprise de
ses prescriptions dans les PLU
communaux ou intercommunaux.

Cependant, il faut tout de méme
préciser que les communes de
moins de 20 000 habitants ont la
possibilité de saisir le CDAC pour
soumettre un commerce de plus de
300 m2 a autorisation d’exploitation
commerciale. Par cette mesure, les
petites communes peuvent élargir le
spectre de controle des CDAC, basé
sur le SCOT. Cependant, il sagit
ici seulement des petites communes
et la demande se fait au cas par
cas laissant apparaitre la possibilité
d’'une inégalité de traitement au
bon vouloir de la commune. Enfin,
si cette mesure étend le champ
d’application du SCOT au commerce
dont la superficie est comprise entre
300 et 1000 m2, le petit commerce
de proximité reste hors de tout
controle par le SCOT sans reprise
de ses prescriptions dans le PLU.

Le code de [urbanisme dans
larticle L141-17 nous indique
également qulil est possible dans
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le cadre dun DAAC de définir
des conditions d’implantation
commerciale spécifiques en fonction
des secteurs.

L141-17 du code de lurbanisme

Le document d'orientation et
d'objectifs peut comprendre un
document d'aménagement artisanal
et commercial déterminant les
conditions d'implantation des
équipements  commerciaux  qui,
du fait de leur importance, sont
susceptibles d'avoir un impact
significatif sur l'aménagement du
territoire et le développement
durable.

Le document d'aménagement
artisanal et commercial localise les
secteurs d'implantation périphérique
ainsi que les centralités urbaines,
qui peuvent inclure tout secteur,
notamment centre-ville ou centre
de quartier, caractérisé par un bati
dense présentant une diversité des
fonctions urbaines, dans lesquels
se posent des enjeux spécifiques
du point de vue des objectifs
mentionnés au deuxieme alinéa de
l'article L. 141-16. Il peut prévoir
des conditions d'implantation
des  équipements  commerciaux
spécifiques aux secteurs ainsi
identifiés. [..]

De plus, il est possible de définir
une typologie de commerce pour

encadrer la localisation, mais
seulement si les critéres retenus sont
en lien avec la taille des équipements
et les objectifs d'aménagement du
territoire. Cette typologie est donc
obligatoirement large, elle doit
donner une orientation sans étre
impérative.

TA de Grenoble, 27 nov. 2014,
n°1203383, Sodigor et Saint-Rambert

Considérant que le schéma de
cohérence territoriale des Rives du
Rhdéne prévoit notamment, dans son
document d'orientations générales,
que « les capacités d'évolution des
différents pdles s'articulent entre
poles majeurs (de centre-ville ou
de périphérie), secondaires, relais
ou de proximité », que les poles
dits secondaires, correspondant a
un rayonnement « intercommunal
(secteur périurbain) ou quartier
(secteur urbain dense) », se limitent
a « une offre alimentaire dense et
attractive (avec supermarchés de 1
000 a 2 500 m2 et commerces de
bouche spécialisés) complétée par
une offre non alimentaire répondant
a des besoins occasionnels » et
que leur développement « doit
se faire en continuité avec les
activités existantes et a proximité
des centralités urbaines », sans
que ces pdles soient pour autant

constitués en zones d'aménagement
commercial au sens de larticle L.
752-1 du code de commerce ; qu'il
résulte de ce qui a été dit au point
4 que des objectifs ainsi exprimés
ont pour but de hiérarchiser
et consolider la  structuration
commerciale du territoire et tendent
a préciser l'implantation préférentielle
des équipements commerciaux eu
égard a leur taille en considération
des  exigences  d'aménagement
du territoire ; que ces objectifs
pouvaient étre légalement inclus
dans le schéma de cohérence
territoriale sans acquérir le caractere
de dispositions impératives excédant
leur portée normative, des lors
qu'ils constituaient des orientations
générales d'organisation de l'espace
préservant une appréciation de
compatibilité par rapport a ['objectif;

CE, 10 janv. 2007, n°269239, Féd.
départementale de [|'hétellerie de
plein air de Charente-Maritime :

« Le Conseil d'Etat a cependant
jugé qu'un schéma directeur
pouvait légalement se fonder sur
limportance de certaines activités
sur son territoire pour prévoir des
prescriptions spécifiques de nature
a orienter son développement et
a assurer sa compatibilité avec le
respect d'autres objectifs assignés
par la loi, a la condition, d'une part,



que ces prescriptions ne soient pas
en contradiction avec lapplication
d'autres réglementations ou
procédures administratives et,
d'autre part, qu'elles n'interferent
pas, par leur précision, avec celles
qui relevent des documents locaux
d'urbanisme et, en particulier, des
plans locaux d'urbanisme »

CJUE, 30 janvier 2018, Visser
Vastgoed Beleggingen BV ¢/ Raad

van de gemeente Appingedam (C-
31/16) :

47 Ainsi qu’il ressort de la décision
de renvoi, il existe sur le territoire
de la commune dAppingedam, a
lextérieur du quartier commercant
historique du centre-ville, une
zone commerciale comprenant des
commerces de biens volumineux,
appelée Woonplein. Cette zone
commerciale accueille, notamment,
des commerces de  meubles,
de cuisines, de décoration,
de bricolage, de matériaux de
construction, d’articles de jardin, de
vélos, darticles de sport équestre,
d’automobiles et de pieces détachées
pour automobiles.

48 En vertu de larticle 18 du plan
d’occupation des sols de la commune
d’Appingedam, la Woonplein a été
affectée exclusivement au commerce
de détail de biens volumineux.

49 Visser, propriétaire de surfaces
commerciales sur la Woonplein,
souhaite louer lune dentre elles a
Bristol BV, qui exploite une chaine
de magasins de chaussures et de
vétements en libre-service a prix
cassés.

50 Visser a introduit devant le Raad
van State (Conseil d’Etat, Pays-Bas)
un recours contre la décision du
conseil communal dAppingedam
établissant le plan d’occupation des
sols, dans la mesure ou celui-ci
nautorise pas linstallation, sur la
Woonplein, de commerces de détail
de chaussures et de vétements. A
lappui de son recours, elle invoque
notamment la méconnaissance par
ce plan des articles 9 et 10 de la
directive 2006/123.

51 Le conseil communal
d’Appingedam rétorque que des
considérations d’aménagement du
territoire justifient qu'un commerce
de détail de chaussures et de
vétements ne puisse s’installer
que dans le centre-ville. Il précise
que cette regle vise a maintenir la
viabilité du centre-ville, a garantir
le bon fonctionnement du centre
commercial qui s’y trouve et a éviter
autant que possible linoccupation
structurelle de locaux dans le
centre-ville.

132 Ainsi quiil résulte du point
129 du présent arrét, la directive
2006/123 [directive services] ne
soppose pas a ce que lacces
a une activité de service ou son
exercice soit subordonné au respect
d’'une telle limite territoriale, pour
autant que les conditions de non-
discrimination, de nécessité et de
proportionnalité énoncées a son
article 15, paragraphe 3, sont
remplies.

133 Il appartient a la juridiction de
renvoi d’apprécier si tel est le cas
dans laffaire au principal.

134 Néanmoins, en ce qui concerne
plus particulierement la condition
de nécessité, tel gu'elle est définie
a larticle 15, paragraphe 3, sous
b), de la directive 2006/123, il
ressort de la décision de renvoi que
linterdiction en cause au principal
vise a préserver la viabilité du centre-
ville de la commune d’Appingedam
et a éviter lexistence de locaux
inoccupés en zone urbaine dans
lintérét d'un bon aménagement du
territoire.

135 [..] un tel objectif de protection
de lenvironnement urbain est
susceptible de constituer une
raison impérieuse dintérét général
de nature a justifier une limite
territoriale telle que celle en cause
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au principal.

136 [..] il y a lieu de répondre aux
deuxieme et cinquieme questions
que larticle 15, paragraphe 1, de
la directive 2006/123 doit étre
interprété en ce sens quil ne
s‘oppose pas a ce que des régles
contenues dans un plan d’occupation
des sols d'une commune interdisent
lactivité de commerce de détail
de produits non volumineux dans
des zones géographiques situées
en dehors du centre-ville de cette
commune, pourvu que lensemble
des conditions énoncées a larticle
15, paragraphe 3, de cette directive
soient remplies, ce qu’il incombe a
la juridiction de renvoi de vérifier.

Le SCOT peut donc définir une
localisation pour certaines activités
a la condition que cette localisation
soit large et que le document ne
se substitue pas aux plans locaux
d’urbanisme.

Cette jurisprudence de la Cour de
justice européenne nous éclaire sur
le fait que le PLU peut imposer qu’un
type de commerce ne soit autorisé
guen centre-ville a condition que
cette mesure réponde a un objectif
d’intérét général (ici, maintenir la
viabilité du centre-ville), et qu'elle
soit proportionnelle aux maux visés.
Enfin il est possible de définir des

objectifs quantitatifs dans un SCOT,
mais cette décision de justice du
Conseil d’Etat nous rappelle que
les prescriptions du SCOT doivent
rester des orientations et donc
que les seuils quantitatifs doivent
étre compris comme des ordres de
grandeur. De plus, une décision de
refus dautorisation d’exploitation
commerciale ne peut étre refusé sur
un seul motif, si le projet respecte
globalement les orientations du
SCOT.

CE, 7 juillet 2013, n°365143 SAS
UGO et autre :

« Considérant que pour refuser le
projet d’extension du supermarché
a enseigne « Intermarché » dans
la commune de Labarthe-sur-Leze
(Haute- Garonne), déposé par la
SAS Ugo et la SA « Limmobiliere
Européenne des  mousquetaires
», la Commission nationale
d’aménagement commercial s’est
exclusivement  fondée sur la
circonstance que cette extension
ferait dépasser au supermarché le
seuil de surface maximale par unité
commerciale fixé par le schéma de
cohérence territoriale de la grande
agglomération toulousaine alors
qu’il lui appartenait seulement de
vérifier si ce projet était compatible
avec les orientations générales et
les objectifs définis par ce schéma,
y compris sous forme quantitative
; que, par suite et sans quil soit

besoin d’examiner les autres moyens
de la requéte, la SAS Ugo et la
SA « Limmobiliere Européenne des
mousquetaires » sont fondées a
soutenir que la décision attaquée
est entachée d’erreur de droit et a
en demander lannulation ; »

Finalement le DOO ou le DAAC du
SCOT, permettent bien de définir une
politique d'implantation commerciale,
puisque le SCOT permet de définir
lemplacement  préférentiel  des
unités commerciales en fonction de
leur impact sur Uarmature urbaine et
son animation, de leur taille, du type
de commerce et selon les espaces.
En revanche, ce dernier n'est pas
prévu pour étre un document
directement opérationnel. Bien qu'il
fasse référence dans les CDAC
pour la délivrance des autorisations
d’exploitation commerciale, il doit
étre repris dans les PLU pour
prendre toute sa mesure.

Il s’agit donc dun document-
cadre, qui définit a grande échelle
les grandes lignes d’une politique
commerciale territoriale qui vise
avant tout a maitriser limplantation
de la grande distribution en
périphérie. Ici, il n'est pas réellement
question de commerce de proximité
ou de centre-ville, ce nest pas
[échelle du SCOT.



I~
M~ — SAIVAINS SINNIFAONW 13 SIANVYD ST






Il - LE COMMERCE EN CENTRALITE, DES
STRATEGIES BALBUTIANTES

PARTIE 3






Si les grands groupes de
la grande distribution déploient de
réelles stratégies dimplantation
commerciale a lUéchelle nationale,
voire mondiale, et réalisent des
études de marché aupres de
bureaux d’études spécialisés ou en
interne aupres de services dédiés,
ce nest pas le cas pour la plupart
des commercants et artisans
indépendants.

La chambre des métiers et la
chambre de commerce et d'industrie
leur préconisent tout de méme la
réalisation d’une étude de marché
avant toute implantation et offrent
d’ailleurs un service gratuit d’étude
de marché a ces commergants et
artisans pour leur permettre de
choisir limplantation idéale au
regard de leurs projets.

Intéressons-nous a ces études de
marché. Quels sont les critéres, les
facteurs de commercialité, retenus
par les chambres consulaires
pour déterminer le potentiel

A - Les facteurs de commercialité

commercial d’une commune, d’un
emplacement ?

Le premier facteur de commercialité
retenu par les chambres
consulaires est le  nombre
d’habitants de la commune. En
effet, il existerait des seuils de
population en dessous desquels
limplantation d’'un commerce ne
semble théoriquement pas viable.
Il s’agit la dobservations qui ne
signifient pas qu’il n’existe pas
d’exceptions, mais ces seuils
constituent néanmoins de bons
reperes pour analyser le potentiel
commercial d'une commune.
Ainsion considére qu’il faut atteindre
une population communale
de 1000 habitants pour voir
s’impl;lnter un bar-tabac, presse,
jeux. A partir de 2000 habitants, la
commune peut également accueillir
une alimentation générale et une
boulangerie. A partir de 3000
habitants, un salon de coiffure
pourra s’installer.

Au-dela de 4000 habitants, la

1 - UNE IMPLANTATION DEFINIE PAR LES ETUDES DE MARCHE ?

commune est en capacité de faire
vivre une boucherie-charcuterie-
traiteur, une seconde boulangerie,
un second salon de coiffure, un
fleuriste ou une jardinerie, une
pharmacie, un institut de beauté
ou encore un supermarché.

Dans une commune de moins de
8 000 habitants on retrouve une
deuxieme boucherie-charcuterie
traiteur, une troisieme boulangerie,
jusgua six salons de coiffure, un
commerce de vin et spiritueux,
un second fleuriste ou une
seconde jardinerie, un commerce
d’habillement, un hypermarché, une
laverie-pressing, deux opticiens,
une seconde pharmacie, trois
instituts de beauté, un second
bureau de tabac et méme un
magasin de décoration.

Si lon revient au commerce
alimentaire on s’apercoit quil faut
donc choisir une commune d’au
moins 2000 habitants pour implanter
une alimentation générale ou une
boulangerie, 4000 habitants pour
une boucherie-charcuterie-traiteur

(0]
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ou un supermarché, mais qu’a moins
de 8000 habitants une commune
nest pas viable pour accueillir un
primeur ou une cremerie-fromagerie.
Pour commencer a voir ce type de
commerce de proximité il faudra
bien souvent atteindre, en théorie,
entre 8 000 et 10 000 habitants ce
qui est le cas a quelques exceptions
prés sur laire urbaine de Nantes.

Il faut également étre attentif a la
morphologie urbaine, en effet une
commune comme Blain compte plus
de 9000 habitants, mais répartis sur
quatre bourgs, ainsi un commercant
situé dans un de ces quatre bourgs
captera plus difficilement les 9000
habitants de la commune.

Pour aller plus loin, il faut s’intéresser
a la part des dépenses de la
population dans les commerces
de détail locaux. Pour ce faire la
chambre des métiers mobilise les
bases de données sur les dépenses
des ménages combinées aux indices
de disparité de la consommation
pour effectuer des corrections
avec les habitudes locales. Enfin,
les résultats sont confrontés aux
taux de pénétration du commerce
de détail pour obtenir le marché
théorique pour les différents postes
de consommation en fonction des
types de distribution. Par exemple, la
consommation théorique de viande

de boucherie en magasin spécialisé
représente 18,1 % en valeur, de
lensemble de la consommation de
viande de boucherie. La plus grande
partie des achats étant effectuée
dans la grande distribution (77,1 %).
Cest a partir de ces travaux que
la chambre des métiers détermine
les potentialités ~ commerciales
des communes. Cependant,
lattractivité d’'un pbéle commercial,
les déplacements quotidiens, la
réputation de ['établissement peuvent
modifier ce calcul théorique, mais
la clientele locale assure tout de
méme en grande partie la rentabilité
d’'un commerce.

D’autre part, les communes qui
gardent une part importante de leurs
actifs sur leurs territoires, voir qui
en attirent, renforcent le potentiel
de consommation et d’achats chez
les commercants. Maintenir une
population sur place dans son travail
limite donc l'évasion commerciale.

La sociologie communale a aussi son
importance, bien que la répartition
des CSP ne permette pas une
lecture complete de la population
locale celle-ci permet tout de
méme de donner une tendance au
commercant. On doit également
s'intéresser au pouvoir d’achat de
la population, en observant les
revenus moyens annuels par unité
de consommation, qui permet une

comparaison entre les territoires. En
effet dans le nord du département
de Loire-Atlantique, sur un territoire
plutét rural, on est souvent autour
de 17-18 000 € par unité de
consommation quand Sautron, une
commune aisée de la métropole
nantaise doit se situer a 24-25000€
par unité de consommation, au
dire de Michel Babiky (chambre de
commerce). (figure 26)

Contrairement aux idées regues, en
étudiant la répartition des commerces
relatifs a notre enquéte, a savoir les
cremeries-fromageries, les primeurs
et les  boucheries-charcuteries-
traiteurs, on ne percoit pas de réelle
corrélation avec la répartition des
CSP. En effet la ou lon aurait pu
attendre une corrélation entre les
cremeries-fromageries, les primeurs
et les concentrations de catégories
socioprofessionnelles supérieures, il
s‘avére que ces commerces réputés
« élitistes » sont autant présents dans
les communes a surreprésentation
de CSP supérieures qu'inférieures.

En revanche il ne s’agira pas
nécessairement des mémes gammes
de produits.

Une fois que lon a déterminé
que la commune est viable pour
implantation d’'un commerce vient
la question de lemplacement
d’implantation. Le premier critere de
commercialité d'un emplacement est
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Répartition spatiale des commerces
étudiés au regard de la CAH dans les
communes de laire urbaine de Nantes

Crémerie-fromagerie
Primeur
Boucherie-charcuterie
Co1 -

C05

Cco6

C02

C04

Cco3 +

Cours d’eau

OREC AN e oo

Figure 26 - Répartition des CSP sur laire urbaine de Nantes d'aprés le travail de CAH d’Alliette Roux

le co(it immobilier ou locatif, en effet
si les codts sont trop importants il va
étre difficile de rendre le commerce
rentable. Il faut également tenir
compte des conditions d’acces, de
stationnement et d’environnement

immédiat et alentours. Les colts de
mise aux normes et d’accessibilité
du local peuvent également mettre
en danger la rentabilité du futur
commerce.

S'il faut étre vigilant au polycentrisme
résidentiel, il faut également ['étre au
polycentrisme commercial. En effet,
notamment dans les petites villes le
regroupement des commerces en un
seul lieu favorise lattractivité d’un

(0]
w

LE COMMERCE DE CENTRALITE I



(0]
n

LE COMMERCE DE CENTRALITE I

o

g
€
8

Répartition spatiale des petits
commerces dans les communes
de laire urbaine de Nantes

Petite surface
@® Grande surface

Commune de laire urbaine de Nantes
Nantes Métropole
[] Cours deau

Trafic journalier 2012 en section courante
100 - 1 000

1000 - 5000

5000 - 10 000

10 000 - 20 000

20 000 - 40 000

40000 - 60 000

60 000 - 80 000

80 000 - 93 800

DIRO, ASF, Cofiroute, Département de

Loire-Atlantique, Nantes Métropole, AURAN)

10 0 10 km f
I 000 S
Figure 27 -

pble, un commercant souhaitant
s'implanter sur la commune aura
donc tout intérét a simplanter
dans le pole commercial sauf s'il
sent que le poOle actuel est voué
a disparaftre. Par exemple, si les
documents d’'urbanisme prévoient un

fort développement résidentiel dans
un autre secteur de la commune ou
prévoient un détournement des flux
routiers de centre-ville.

En général, il est conseillé aux
commercants de se localiser au
plus pres des flux routiers avec, a

proximité un stationnement facilité.
Il s’agit déléments prépondérants
pour rendre le commerce attractif
et capter les automobilistes de
passage. Il faut donc s’intéresser aux
comptages routiers, la donne est
un peu différente dans les grands
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Figure 28 -

centres urbains piétonniers qui eux
peuvent profiter du flux piétonnier
en s’implantant dans les rues les
plus passantes.

Si lon s'intéresse a limplantation
des petites surfaces sur les aires

Plouay

o

B

Nantes et Lorient,
on peut remarquer que beaucoup
d’entre elles sont situées le long
d’axes majeurs de circulation
automobile. (figure 27 et 28)

urbaines de

Enfin, la diversité des commerces

Répartition spatiale des petits commerces

dans laire urbaine de Lorient

Petit commerce

Commune de laire urbaine de Lorient
Lorient Agglomération

Cours d’eau

Trafic journalier 2016 réseau départemental
et national

500 - 1 000
1000 - 1500
1500 - 3000
3000 - 5000
5000 - 10 000
10000 - 15 000
15 000 - 20 000
20 000 et plus

(sources : Direction générale des infrastructures et de I'aménagement)

sur le pdle commercial ou encore
son esthétique deviennent des points
importants de la commercialité. Le
commerce est tres sensible aux
aménagements urbains, ainsi des
changements de sens de circulation,
aménagements  piétonniers  ou
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déplacements d’équipements
et services peuvent avoir des
incidences positives ou négatives
sur la commercialité d'un site.

Une étude de marché est donc une
entreprise treés complete et complexe,
qui nest pas a la portée de tous
les commercants, c’est dailleurs
pour cette raison que la chambre
des métiers propose ce service
gratuitement aux commercants et
artisans.

D’autre part, pour les artisans, la
formation obligatoire SPI (stage
préalable a linstallation) est
loccasion de leur inculquer les
bases d'un business plan et d’une
étude de marché.

Alors qu'en est-il réellement ?
Comment les commergants
indépendants  choisissent-ils  leur
lieu dimplantation ? Réalisent-ils
une étude de marché ?



B - Une implantation intuitive ?

En réalité, les enquétes
de terrain, auprés des bouchers-
charcutiers, des primeurs et des
crémiers-fromagers que ce soit
dans laire urbaine de Nantes
ou de Lorient ont révélé que les
études de marché n’étaient pas
aussi  systématiques que cela,
d’ailleurs a Lorient seule la moitié
des commercants ont déclaré avoir
fait une étude de marché avant de
s'implanter.

Mais alors comment choisissent-
ils leur implantation, sur quels
critéres ?

Les enquétes par questionnaire ont
permis de révéler que les reprises
étaient le principal vecteur de
renouvellement de loffre alimentaire
de proximité.

L’enquéte par questionnaires menée
sur laire urbaine de Nantes montre
que 64,38 % des commercants on
repris un commerce qui exergait
la méme activité. En centre-ville
de Nantes, les reprises sont plus
importantes avec 71,43 % et méme
73,68 % dans les quartiers nantais.
Au contraire, les reprises sont
moins nombreuses dans les autres
communes de lagglomération avec

55 % et méme 50 % dans les
communes de laire urbaine nantaise
hors agglomération.

Parmi les créations nouvelles,
1781 % ont créé un commerce
alimentaire dans un commerce non
alimentaire. Dans le centre-ville
de Nantes, ces conversions sont
de 19,04 %, quand elles montent
a 30 % dans les centres-ville des
communes de lagglomération. En
revanche dans les quartiers nantais
ces conversions de commerce non
alimentaire sont beaucoup plus
faibles avec seulement 5,26 % alors
que dans les communes de laire
urbaine hors agglomération, le taux
est de 16,67 %.

10,96 % ont repris un commerce
alimentaire n’exercant pas la méme
activité. Dans les centres-ville de
lagglomération, ce taux est de
10 % alors que dans le centre-ville
de Nantes, ce dernier n'est que de
4,76 %. En revanche, cette pratique
est plus répandue dans les quartiers
nantais et dans les communes de
laire urbaine hors agglomération.

Pour résumer, dans le centre-ville
de Nantes 15 % des commergants
enquétés  ont  reconverti un

Tous types d'espaces

Mon alimentaire 13 17.81
Création 5 6,65
Reprise 47 64,38
Alimentaire B 10,96
Total 73 100
MR 1

Cv

MNon alimentaire 4 19,05
Création 1 476
Reprise 15 71,43
Alimentaire 1 476
Total 21 100,00
Nantes Métropele

Mon alimentaire 5 30,00
Création 1 5,00
Reprise 11 55,00
Alimentaire 2 10,00
Total 20 100,00
Quartier

Mon alimentaire 1 5,26
Création 1 5,26
Reprise 14 73,68
Alimentaire 3 15,79
Total 19 100,00
Périphérie

Mon alimentaire 2 16,67
Création 2 16.67
Reprise [ 50,00
Alimentaire 2 16.67
Total 13 100,00
MR 1

Figure 29a - Anciennes ocupations des
locaux commerciaux sur AU de Nantes
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commerce existant pour leur activite,
40 % lont fait dans les communes
de lagglomération, et plus ou
moins 16 % des commercants des
quartiers nantais et des communes
hors agglomération ont reconverti
un commerce pour s’installer.

Finalement, 6,85 % des commerces
enquétés sur l'aire urbaine de Nantes
sont des créations, c’est a dire qu’ils
constituent la premiere occupation
commerciale du local. Dans les
centres-ville de lagglomération, ces
taux de création ne représentent
qguenviron 5 %.

En revanche dans les communes
de laire urbaine en périphérie de
lagglomération ce taux de création
monte a 16,67 %.

Ancienne accupation du local

Man alimentaire 5
Création 1
Reaprise 9
Alimeniaire 0
MR 1
Total 16

Figure 29b - Anciennes occupations

des locaux commerciaux dans AU de
Lorient

Dans le centre-ville de Nantes
(figure31), 71,43 % des commerces
sont le fruit d’'une reprise et 19,05 %
d’'une conversion dun commerce
non alimentaire en commerce

alimentaire. La méme tendance
est a lceuvre dans les centres-ville
des communes de lagglomération
avec 55 % de reprise et 30 %
de reconversion en commerce
alimentaire (figure 32). Dans les
quartiers nantais, le taux de reprise
reste le plus important avec 73,68 %,
mais la deuxieme pratique la plus
représentée est la reconversion
de commerce alimentaire en
autre commerce alimentaire avec
15,79 % des commercants étudiés
(figure 33). Ceci peut s’expliquer
par limportance historique des
commerces de proximité alimentaire
dans les petites places commerciales
des quartiers de grands ensembles
et dans les faubourgs. En
revanche pour les centres-ville de
lagglomération, la tendance est bien
a lessor du commerce alimentaire
notamment dans les communes de
lagglomération hors Nantes, en lien
avec lessor démographique que
connait la métropole et qui augmente
les potentiels commerciaux de ces
communes.

Dans la périphérie de agglomération
en revanche les pratiques sont plus
diversifiées puisque 50 % sont
des reprises, mais les créations
et les conversions de commerces
alimentaires et non alimentaires
représentent a parts égales 16,67 %
(figure 34).

A Lorient comme & Nantes,
la  majorité des commergants
déclarent avoir repris un commerce
exercant la méme activité. Vient
ensuite la conversion de commerces
non alimentaire, peut-étre le
témoin dune tendance de fond
au redéploiement du commerce
alimentaire de proximité ?

Quen est-il des critéeres pris en
compte par les commercants pour
choisir leur implantation ?

Globalement, on peut dire que deux
facteurs sont couramment pris en
compte par les commercants dans le
choix de la commune ou du quartier
d’'implantation, a savoir le dynamisme
de la commune et le pouvoir d’achat de
ses habitants (figure 30). Cependant, la
majorité des commergants ne peuvent
expliquer leur choix quen parlant d'une
opportunité. Il sagit 1a principalement
de reprises. On peut faire la méme
constatation dans toute 'agglomération
nantaise.

En revanche dans les autres communes
deTlaire urbaineles facteurs de proximité
au domicile et d’absence d'une offre
similaire semblent plus importants que
le dynamisme de la commune ou le
pouvoir d’achat de la population.



Facteurs pris en comple par les commargants de [‘aire urbaine de Lorient
dans leur choix dimplantation

W Pouvoir d'achat de la
posutation

®E Dynamismoe
Promirmetd: du domécile

= Absenoe diene offre similaire

W gvantage dconcmique
oppariunitd
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Figure 35

Facteurs pris en compte par les commergants du centre-ville de Nantes
dans leur choix dimplantation

® Pouvoir d'achatde la
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Proximité du domicile
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Figure 31

Facteurs pris en compte par les commergants des guartiers nantais
dans leur choix dimplantation (hors centre-ville)

&
W Pouvoir d'schat de la
pooulation
B Dynamizme
Prowirnite du domécile
1" B Ansence dune offre similsine
W avantag: goonamigue
opportunibtd
- fyuirn

Figure 33

Facteurs pris en compte par les commergants dans leur choix d'implantation
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Figure 30

Facteurs pris en compte par les commergant de Nantes Métropole
dans leur choix d'implantation (hors Nantes)

3

® Pouvoir d'achat de la
population

® Dynamisma
Proximité du domicile
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Figure 32

Facteurs pris en compte par les commergants de |'aire urbaine de Nantes
dans leur choix dimplantation (hors Nantes Métropole)

! 2
® Pouvoir d'achat de la
population
u Dynamisme
Proximits du domicile
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W avantage economique
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Figure 34
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Les opportunités de reprise restent la
principale motivation ce qui signifie
que ces commergants et principalement
les bouchers-charcutiers qui cherchent
a ouvrir un commerce cherchent en
fait une affaire a reprendre ce qui limite
leurs réflexions sur 'implantation a un
choix entre différentes affaires sur leur
territoire de recherche. Ainsi ils vont
avant tout comparer les implantations
entre les possibilités de reprises qui

Facteurs pris en compte par les Bouchers-charcutiers-traiteurs

dans leur choix dimplantation

Ly

Figure 36 *a

Facteurs pris en compte par les Crémiars-Fromagers

dans leur choix dimplantation

Figure 38 2

n P\nu\.'uir_l:l'ul:h:l: de la
popaulation

B Dynammisme
Prooimétt du domicila

B Absonoe dune offre similaire

B avantage doonomigque
opporiunibé

B fudrn

® Pouvoir d'achat de ia
pomaudation

& Dynamisme
Prooimetd du domecile

B Ansonoe diene offre similaire

W avantage: doonoemigue 3
oprtunib

W furire

soffrent a eux.

Selon les métiers on peut remarquer
de légere s variations dans les
facteurs dlimplantation. En effet,
pour les bouchers-charcutiers ou
les primeurs les facteurs principaux
restent le dynamisme de |la
commune et le pouvoir d’achat de
la population aprés lopportunité de
reprise (figure 36 et 37). En revanche
pour les cremeries-fromageries, le

4

Figure 37

Figure 39

dynamisme de la commune est le
premier critere et viennent ensuite
le pouvoir d’achat des habitants et
labsence d’une offre similaire (figure
38). Cest seulement en quatrieme
position que vient le critere de
lopportunité de reprise au méme
titre que la proximité du domicile.

Pour les commerces de produits
biologiques et locaux, les deux
premiers criteres sont le dynamisme

Facteur pris en compte par les Primeurs dans leur choix dimplantation

4

W Pouvoir d'achat de la
popssdation

8 Dynamisma
Proximete: du domicile

B Ansonce diune offre similsire

W avantage doonomigue

* oxppaariunitd
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Facteurs pris en compte par les magasins de produils biclogigues ou locaux

dans leur choix dimplantation

2
W Pouvair d'achat de 12
popdation
= Dynamizme
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F W Apsenoe dune offre similare
W avantage Goonomiquon
opporiunibé
W Audro



de la commune et labsence d’une
offre similaire, avant le pouvoir
d’achat de la population et les
opportunités de reprise (figure 39).

De ces constatations, on peut penser
que les cremeries-fromageries et les
magasins de produits biologiques et
locaux sont dans une dynamique
de développement ce qui explique
la faible place des reprises et que
d’autre part ces commerces sont
plus sensibles a la concurrence du
fait de leur plus grande aire de
chalandise, il s'agit de commerces
plus atypique que les boucheries-
charcuteries ou les primeurs.

A Lorient plus qu’a Nantes, le facteur
opportunité de reprise est tres
important chez les commercants.
Le second facteur évoqué par les
commercants est la proximité du
domicile. On peut penser ici qu’il
ny a pas de réelles stratégies
d’implantation, mais quil sagit
essentiellement d’une comparaison
entre les offres de reprise.

D’autres facteurs sont parfois évoqués
par les commercants comme la
« population musulmane » chez les
bouchers halal, ou la connaissance
personnelle de la commune qui
indiqguent que sans faire de réelles
études de marché, le commercant
a une vision assez complete du

territoire.

Nantes
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Figure 40 - Nuages de mots des autres facteurs
d'implantation évoqués par les commercants
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Facteurs pris en compte par les commergants dans le choix du local

28

21

B Rue passanta

B Complémentarité avec les a
commerces voisins

Facilité d'accés an voitura 4

B Accessibilitd en transporis en
communs

12 B Proximite du stationnement 9
Burface disponible 1
® Qualité de l'environnamant
: Autre
o 5
Figure 41 e o Figure by

Facteurs pris en compte par les commergants de I'agglométation nantaise

dans le choix du local (hors Nantes)

B Rue passante
Facilité d'accés en voitune

B Proximité du stationnement

Figure 43

Pour le choix du local, le critere le plus
important semble étre limplantation
dans une rue passante. Vient
ensuite la complémentarité avec les
commerces voisins qui semble étre
importante. Enfin, la voiture semble
indissociable du commerce puisque
lacceés en voiture et la proximité du
stationnement arrivent en troisieme
position des criteres évoqués par
les commergants.

Nantes,

Dans le centre-ville de

m Complémentarsité avec les
COMIMBrces vaising

m Accessibilivd en transporis en
COMMUNS

Surface disponible
® Qualité de l'environnemeant = Autre

Facteurs pris en compte par les commergants du centre-ville de Nantes

dans le choix du local

® Rue passante = Complémantarité avac les

COMMBrces voising

m Accessibilitd en transports en
COMMUNS

® Praximité du stationnement © Surface disponible
18 @ Qualité de Fenvironnement = Autre

Facilité d'accés en voiture

Facteurs pris en compte par les commergants de l'aire urbaine de Mantes
dans le choix du local (hors agglomération nantaise)

3
Figure 44

cest la surface disponible qui
est évoquée en premier lieu, ce
critere traduit la tension du marché
des locaux commerciaux sur ce
périmetre. Arrive ensuite le critere
de la complémentarité avec les
commerces voisins ainsi que la rue
passante. Ici, laccés en voiture ou
le stationnement ne semble pas
étre un des criteres prépondérants.

Dans les quartiers en revanche, si
le critere de la rue passante est le

B Complémontarnids avoc les
COTETIEroES Yoisns

Faolitt d'accés en voiture B Acoessibilitd on transports en
communs
Sxsrface disponibie

5 Sardro

B Run passanio

B Proximiti: du staonnemant
2 W Ol de l'erwircnnamenl

premier cité, viennent en deuxieme
position la facilité d’accés en voiture
et la proximité du stationnement.
Cependant, lacces en transport en
commun arrive en troisieme position

au méme titre que la surface
disponible.
Dans les centres-ville des

communes de  lagglomération,
trois critéres arrivent en premiere
position, a savoir la rue passante,
laccessibilité en voiture et la



proximité du stationnement. Vient
ensuite la complémentarité avec les
commerces Vvoisins.

Hors de lagglomération nantaise,
ce sont les criteres de rue passante
puis de complémentarité avec les
commerces Voisins qui ressortent
avant laccessibilité en voiture qui
est moins une problématique des

territoires  périurbains  qu’urbains
ou la congestion est souvent
importante.

Facteurs pris en compte par les Bouchers-Charcutiers-Traiteurs

dang le choix du local

B Rue paswante

11
B Coadite e l'environnement

10 L]

Figure 45

Facteurs pris en compta par las Crémiers-Fromagers

dans le choix du local

B Rue: passanin

1
_-‘ B Proximits du stationnemant

2

Figure 47

o Compldsnontanitt avec s
COMMErceEs voisnsg
Facilid J'accés on waiture Acoessialiie on trensports en
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‘_‘ 7 B Proximetd du statonmement & Surface disponibie

Sudre

Lorsque  lon  Slintéresse  au
comportement par métier on peut
différencier les cremeries-fromagerie
et les primeurs qui semblent faire
plus attention a la complémentarité
avec les commerces voisins.

D’autres facteurs sont également
ressortis de cette enquéte en ce
qui concerne le choix du local tel
que « seul local disponible » qui
traduit bien la tension du marché
de limmobilier commercial dans

4

3

Figure 46
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Figure 48

certaines communes, ou encore
« bon chiffre d’affaires » qui laisse
apercevoir que bien souvent lors
d’'une reprise, le principal critére
pour pour le commercant est
le chiffre daffaires de lancien
exploitant et que les questions de
marché théoriques peuvent étre
laissées de coté.

Facteurs pris en compta par les Primeurs dans le choix du local
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B Cormpdémontanits avec los
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Facteurs pris en compte par les magasins de produits biologiques ou locaux
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L’étude des dates douverture

des commerces enquétés sur laire
urbaine de Nantes permet d’émettre
lhypothése que le retour des
consommateurs aux commerces de
proximité a entrainé louverture de
nouveaux commerces de proximités
jusqualors en voie de disparition.
En effet, on constate que de plus
en plus de cremeries-fromageries se
sont ouvertes ces dernieres années,
le méme constat peut étre fait
pour les primeurs ce qui pourrait
étre une illustration d’'un retour au
commerce de proximité puisque ces
commerces étaient en fort recul
depuis lavéenement de la grande
distribution.
D’autre part ce graphique montre
que le développement récent des
magasins de produits biologiques
et locaux depuis une petite dizaine
d’années (figure 49).

® Magasin biollecal
= Crimeno- omagor in
Primeur

4 = Boucheria.charcutane

o NI IIII IIIII I il I I

FFEFELSFFT P I PSF

Figure 49 - Année douverture des

commerces alimentaire enquété dans
AU de Nantes

On constate que ce développement
du commerce de proximité a
débuté des les années 1990 dans
le centre-ville de Nantes puis s’est
propagé aux quartiers nantais dans
les années 2000 (figure 50 et 51).

Cette diversification s’est également
diffusée dans les autres communes
de laire urbaine nantaise plus
tardivement, principalement a partir
des années 2010 avec peut-étre une
légere avance pour les communes
de lagglomération nantaise
(figure 52 et 53).

Pour vVérifier cette hypothese, il
faudrait étudier les ouvertures sur
une plus grande période avec des
effectifs plus importants et surtout
les confronter aux fermetures.

On constate la méme évolution sur
[aire urbaine de Lorient bien que les
effectifs ne soient pas comparables
(figure 54).

Quvertures de commerces en centre-ville de Nantes
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Figure 50

Ouvertures de commerces dans les quariiers nantais (hors centre-ville)
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Figure 51

Ouvertures de commerces dans les communes de Nantes Métropole
(hors Nartes)
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Cette tendance est confortée par les
dires des commercants concernant
[évolution de leur clientéle, en
effet ils parlent dune croissance
constante et d’un fort rajeunissement 10
de leur clientele et ce tout type de Tuddile
commerce confondu.

Nantes

Lorient

Figure 55 - Nuages de mots concernant l'évolution de la clientele d’aprés les commercants enquétés
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Cependant, les commerc¢ants
restent confrontés a de nombreuses
problématiques, plus difficiles a
surmonter en tant quiindépendants.
Comme c’était a prévoir les principales
difficultés pour limplantation des
commercants sont des problemes
d’urbanisme et d’architecture au titre
des batiments de France dans les
centres-ville, mais aussi les travaux
de voiries et d’espaces publics qui
affectent directement leur chiffre
d’affaires ainsi que des difficultés
de financement notamment pour
louverture de leurs commerces
(figure 56).

Figure 56 - Nuages de mots
concernant les difficultés rencontrées
par les commercants enquétés a leur
implantation

On peut donc affirmer, que loffre
alimentaire de  proximité  est
globalement en progression avec
un mouvement qui part des grandes
villes pour se propager dans les
communes périurbaines. Cependant
toutes les communes et toutes
les aires urbaines n'en sont pas
au méme stade, si des prémices
commencent a étre visibles sur le
pays de Lorient, des commerces
continuent de fermer en centre-
ville. A Nantes en revanche, ce
mouvement est beaucoup plus
avancé avant tout pour des raisons
de dynamisme démographique et
économique.

En ce qui concerne les choix
d'implantation de ces commergants,
on s’apercoit que la grande majorité
reprend une affaire et que bien
souvent un bon chiffre daffaires
peut suffire a les convaincre de
sauter le pas.

Cependant méme si les commergants
ne réalisent pas systématiquement
des études de marché, -cette
enquéte a révélé quils étaient
familiers avec les parametres qui la
constituent tels que la population
et ses revenues, laccessibilité, le
stationnement, la visibilité, etc.

Si les commercants indépendants
ne réalisent pas forcément détude

de marché, ils ne simplantent pas
non plus par intuition, la réalité se
trouve plutdt entre les deux.
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1.2 - LA FAIBLE PRI::G,NANCE DES POUVOIRS PUBLICS SUR LE COM-
MERCE DE PROXIMITE

A - Limpact modéré des pouvoirs publics sur les décisions d’implantation des
commercants

Sile SCOT est la clé de volte

de la planification commerciale
sur le territoire, comme jai pu
[évoquer auparavant, il s’agit
avant tout d'un document-cadre
qui définit la politique territoriale
en matiere commerciale a grande
échelle. Ce document vise d’abord
a maitriser et organiser 'extension
des grandes surfaces et na a
lui seul que trés peu dimpact
sur le commerce de proximité, le
commerce de moins de 1000 mZ2,
voir moins de 300 m2, qui nentre
pas dans le champ d’application
des CDAC.
En effet ce n'est pas [échelle
du SCOT, donc pour rendre
opérationnelle la politique qu’il
développe ce dernier doit étre
repris dans les PLU ou PLUI.

les PLU dont e territoire
d’application est la commune, ou
lintercommunalité en cas de PLUi,
constituent la bonne échelle pour

une politique commerciale fine.
La ou le SCOT traite des grands
ensembles commerciaux, le PLU
permet dentrer dans le détail,
quartier par quartier, parfois rue
par rue pour tenir compte des
spécificités locales.

Alors que pouvons-nous dire des
PLU de Nantes et Lorient d'un
point de vue commercial, qu’ont-
ils mis en place ?

Tout d’abord il faut savoir qu'a
Nantes métropole un PLUi est en
cours d’élaboration, nous étudions
donc lactuel PLU nantais qui
devrait étre remplacé par le PLU
métropolitain (PLUmM) d’ici la fin de
lannée 2018.

A Lorient la situation est un peu
différente, si les élus n'ont pour
le moment pas lintention de
passer a un PLUi, le SCOT vient
d’entrer en vigueur en mai 2018
et les PLU n'ont donc pas encore
été révisés pour retranscrire ses

prescriptions, nous étudions donc
le PLU actuel qui reprend la
politique commerciale développé
par ancien SCOT.

Le plan local d’urbanisme de Nantes
ne traite que trés partiellement
les questions d’urbanisme
commercial cependant il présente
un outil réglementaire intéressant
linterdiction de changement
d’activité en bureaux, services
financiers et bancaires, en service
d’assurance, agences immobiliéres
et agence de travail temporaire,
sur des linéaires commerciaux
préidentifiés. Sous cette pratique,
on décele une distinction entre
commerces créateurs danimation
quil faudrait privilégier et le
secteur tertiaire moins attrayant.

« Les centres commerciaux de
quartiers et les voies commercantes
sont touchés par une certaine
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tertiarisation de leurs facades et la
profusion d’activités ne participant
pas a lanimation commerciale
traditionnelle.

Pour maintenir un équilibre dans
la ville en termes déquipement
commercial des quartiers, il est
décidé de mettre en ceuvre un
certain nombre de « linéaires
commerciaux ».

L’objectif est d’interdire la profusion
de facades non commerciales,
préjudiciables a la vie des quartiers
et de trouver un équilibre entre les
différentes formes de commerces et
services.

Le rez-de-chaussée des constructions
implantées le long des voies repérées
aux documents graphiques comme «
linéaires commerciaux et artisanaux
» doit étre prioritairement affecté
a des activités commerciales ou
artisanales ou a des équipements
publics ou d’intérét collectif.

Le changement de destination des
commerces et activités artisanales
implantés le long de ces voies
en bureaux, services financiers et
bancaires, services dassurance,
d’immobilier et de travail temporaire
est interdit. Ces  dispositions
s‘appliquent au rez-de-chaussée des
constructions ayant une facade sur
la voie concernée par le linéaire. »
PLU Nantes.

LINEAIRES COMMERCIAUX

. Beauséjour - Longchamp

{2 Rond-point de Rennes

{2 Rond-point de Vannes

{4 Place Viarme

. Place Zola

@ riace Jean Mace

& Rue de Lamoriciére P \H-
& Rues Carnot-Jemmapes @

(¥ Croissant-Marsauderies

{0 Doulon

{1 Rond-point de Paris

@ Saint-Donatien

{3 Maréchal Joffre

3 Place de la République

(L] Saint Jacques i
{8 Lion D'or

Lors d'un entretien avec monsieur
Gouraud, président de [UNACOD,
association qui fédere 54
associations de quartier nantais,
nous avons pu échanger sur cette
mesure.

N

Figure 57 - Carte des linéaires commerciaux a protéger identifiés dans le PLU
de Nantes

« D’abord les banques sont en train
de fermer, c’est un peu tard, on
signe une charte sur les linéaires
commerciaux, ca a été fait par
une inconnue de son bureau, et
elle a marqué au crayon rouge, un



tas de trottoirs ou on ne pourrait
plus installer ni une banque, ni un
intérimaire, ni un assureur, etc. [...]
et puis ¢ca n'a pas marché du tout.
Qu'est-ce qui s’est passé, les boites
d’intérim elles se sont installées
entre les deux, la route de paris en
est un exemple frappant. La ils ont
interdit, bah il y en a plus OK, ils se
sont installés plus loin. Donc ils ont
essaime, donc résultat, ont a plus
une concentration, moi je préfere
avoir une banque a cdté de chez
moi que rien.

Je leur ai demandé [aux banquiers]
ce quils pensaient de cette charte.
Ils mont tous répondu quils s’en
moquaient, que c'était trop tard
ils étaient en train de fermer leurs
agences, donc cest fini, c’est du
combat d’arriere-garde.

Le CIC la, il est ouvert le samedi
matin, 120 tickets de caisses ils
font le samedi matin. Ca veut
dire quil y a 120 personnes qui
rentrent, a cOté de la boulangerie
et bah cest une locomotive pour le
boulanger le samedi matin, aussi.
Une banque, moi je les considere
comme des marchands d’argent,
cest des commercants comme les
autres les banquiers, pourquoi leur
tirer dessus comme ca ?

Moi je me suis bagarré sur les
linéaires commerciaux, jen ai fait
enlever et il y a trés peu de temps on
a eu enfin une réunion avec Nantes
métropole et on a pratiquement
tout sucré, vous voyez, on arréte
ca, cest fini ca sert a rien.

Donc cette idée-la, c’est une idée
ancienne qui a mon avis na plus
d'intérét, parce que les banques
ferment boutique et les assureurs
aussi. »

On peut retenir quatre choses de
lanalyse que monsieur Gouraud fait
de cette mesure, la premiere est
gu’une partie importante du parc
des agences bancaire et assurance
est vouée a disparaitre avec le
développement des services en ligne
et que de fait, cette mesure ne serait
plus d’actualité. La deuxiéme serait
que si lon interdit limplantation
de ces services ils se déplacent a
quelques pas, la ou ils sont autorisés,
entrainant une déconcentration de
loffre commerciale contraire aux
regles de commercialité d'un pdle
puisque la concentration augmente
le potentiel commercial pour tous
les commercants. Le troisieme
point évoqué en filigrane avec son
exemple de la rue de Paris, le
départ des services sur les linéaires
commerciaux n'entraine pas
forcément un remplacement par du

commerce vecteur d’animation, mais
souvent de la vacance commerciale.
Enfin, ces services attirent aussi
une clientele qui par la suite peut
en profiter pour effectuer quelques
achats chez les commercants
voisins, la banque devenant alors
une locomotive commerciale.

Outre cette mesure générale sur
les linéaires commerciaux, on peut
également évoquer les opérations
d’aménagement programmé
(OAP) qui peuvent permettre de
programmer des  implantations
commerciales ponctuellement et a
une échelle trés fine.

Dans le PLU de Nantes, la plupart
des OAP prévoient des implantations
commerciales. Cest un document
qui peut étre écrit ou graphique,
voire les deux, et qui peut prendre la
forme de schémas d’aménagement.

« Par ailleurs, les projets d’actions
ou dopérations daménagement
qui peuvent étre inscrits dans
les OAP concernent les espaces
privés comme les espaces publics.
A cet égard, il est significatif que
les praticiens considerent que
« méme si elle ne maitrise pas
le foncier ou ne souhaite pas
réaliser elle-méme lopération, la
collectivité peut définir les principes
d’aménagement a réaliser lorsqu’elle
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lestime nécessaire pour donner
plus de cohérence a léchelle d’un
bourg ou d'une agglomération» et
que «La possibilité d’orienter sans
se substituer au porteur de projet
et sans maitriser le foncier est
d'un grand intérét. Elle constitue
notamment un atout essentiel pour
les communes qui ont peu de
capacités financieres pour acquérir
du foncier, mais qui souhaitent
néanmoins une forte cohérence des
opérations sur leur territoire ».

Les orientations d’aménagement
s’appliquent en termes de
compatibilité, ce qui laisse aux
maitres douvrage une marge de
manceuvre pour réaliser l'action ou
lopération d’aménagement plus ou
moins importante selon la nature
des projets et le degré d’avancement
des études. » Cerema

Si  les OAP peuvent prévoir
implantation de commerces en rez-
de-chaussée dans une opération,
elles ne peuvent distinguer la nature
de ces commerces puisquil sagit
d’orientations dans un objectif de
mixité fonctionnelle. En revanche
si une OAP se trouvait sur un
linéaire commercial identifié ci-
dessus, lopérateur se devrait dy
implanter un commerce « créateur
d’animation ».

Le plan local d’urbanisme de Lorient

prévoit 5 orientations identifiees
dans le PADD

- Assurer sur le territoire communal
une bonne répartition, une
cohérence, une complémentarité
entre poles ;

- veiller au bon équilibre entre

maintien et développement des
activités artisanales, industrielles, de
services et les activités commerciale;
- Favoriser la mutation et ['évolution
spatiale des activités : établissement
d’'une orientation d’aménagement
et de programmation sur la zone
d’activités de Lorient Nord, évolution
du zonage, lisibilité de la desserte ;
- Favoriser l'amélioration qualitative
de la zone commerciale de Lorient
Nord et de lentrée de ville
réflexion sur lespace public et
son organisation, ainsi que sur la
présence de publicité.

Cependant aucun  outil  n'est
évoqué pour mettre en place ces
orientations, il faut donc supposer
que cest a l'examen des permis de
construire ou daménager que le
projet devra prendre en compte ces
orientations.

Certaines OAP comprennent aussi
des implantations commerciales
telles que 'OAP du secteur Lorient
Nord qui prévoit de construire une
polarité commerciale.

Pour rappel, « les orientations
d’aménagement sont opposables
dans leur principe aux autorisations
d’'occupation du sol ou aux
opérations daménagement dans une
relation de compatibilité et non de
conformité. Elles se superposent aux
regles édictées au reglement sur les
mémes quartiers ou secteurs. Elles
doivent étre respectées dans leur
esprit, se distinguant du reglement
graphique auquel tout pétitionnaire
est tenu de se conformer. » PLU
Lorient.

Le projet mis en place sur une OAP
doit donc respecter le principe et
les objectifs de 'OAP.

Bien que les PLU de Nantes et de
Lorient n'aient pas véritablement
établi de politiques fortes de maitrise
de lurbanisme commercial sur leurs
territoires, ils ont tout de méme mis
en place des outils pour orienter
a la marge les stratégies privées
d’implantations commerciales.
D’autre part, sans mettre en place un
zonage des centralités assorties de
réglementations particulieres, depuis
décembre 2015, les PLU peuvent
prévoir 5 destinations elles-mémes
divisées en 21 sous-destinations.
Les destinations suivantes qui
ont trait au commerce pourraient
permettre a ces deux villes daller
un peu plus loin dans la maitrise
des implantations commerciales.



« La destination de construction «
commerce et activité de service »
prévue au 3° de larticle R. 151-27
du code de lurbanisme comprend
les six sous-destinations suivantes
artisanat et commerce de détail,
restauration, commerce de gros,
activités de services ou s'effectue
l'accueil d'une clientele, hébergement
hoételier et touristique, cinéma.

La sous-destination « artisanat et
commerce de détail » recouvre
les constructions commerciales
destinées a la présentation et vente
de bien directe a une clientele ainsi
que les constructions artisanales
destinées principalement a la vente
de biens ou services.

La sous-destination « restauration »
recouvre les constructions destinées
a la restauration ouverte a la
vente directe pour une clientele
commerciale.

La sous-destination « commerce de
gros » recouvre les constructions
destinées a la présentation et la
vente de biens pour une clientele
professionnelle.

La sous-destination «  activité
de service ou s'effectue l'accueil
d'une clientele » recouvre les
constructions destinées a l'accueil
d'une clientele pour la conclusion

directe de contrat de vente de
services ou de prestation de services
et accessoirement la présentation
de biens.

La sous-destination « hébergement
hotelier et touristique » recouvre
les constructions destinées a
'hébergement temporaire de courte
ou moyenne durée proposant un
service commercial. » Arrété du 10
novembre 2016

A la lumiére de cette étude des
mesures en faveur du commerce de
proximité dans les PLU de Nantes
et Lorient, on sapercoit qu'elles
sont assez peu efficientes et que
ces communes ne se sont pas
saisies de tous les outils a leur
disposition dans leur PLU. Il faudra
étre vigilant a lentrée en vigueur
du PLUm de Nantes et aux futures
révisions des PLU du pays de
Lorient pour voir si ces communes
adoptent une politique commerciale
plus ambitieuse pour les années
a venir, dans une période ou ces
problématiques commerciales et
leurs réglementations sont amenées
a prendre de plus en plus leur place
dans les documents d’urbanisme.

Cependant d'autres acteurs on un
réle a jouer sur le volet commercial,
c’est le cas notamment des conseils

régionaux qui ont mis en place en
Pays de la Loire comme en Bretagne
des systéemes daide financiére
au titre de leur compétence
développement économique.

« La région des Pays de la Loire a
souhaité renforcer son action pour
soutenir linvestissement et ainsi
la revitalisation des communes en
situation de fragilité commerciale.
En application de la mesure 14 du
Pacte pour la Ruralité voté en juin
2016 et en cohérence avec le Livre
blanc de l'économie de proximité,
un fonds régional de soutien
au commerce et a lartisanat est
présenté.

Les artisans-commercants
bénéficiaires de laide régionale
doivent implanter ou maintenir
leur activité dans les communes
de la région Pays de la Loire
identifiées en situation de « fragilité
commerciale ».

Les communes éligibles sont définies
sur la base d’une série de criteres
pondérés permettant de définir la
notion de fragilité commerciale :

- le nombre de commerces de base
de la commune nécessaires aux
achats du quotidien (boulangerie-
patisserie, épicerie, poissonnerie,
supérette, boucherie-charcuterie,
bars et tabac),
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- lévolution du nombre de
commerces de base de la commune,

- le nombre de commerces éligibles
au dispositif de la commune
(commerce de base, coiffeur,
esthéticienne, fleuriste, garagiste,
station-service),

- léloignement de la commune
d’'une grande ou moyenne surface,

- le nombre dhabitants de la
commune,
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- le marché théorique alimentaire de
la commune (ensemble des dépenses
effectuées par les ménages).

Cette aide régionale est avant tout
une aide au dernier commerce en
faveur des territoires ruraux. Il ne
sagit pas ici dune politique de
développement commercial ou de
soutien au commerce de proximité,
mais d’'une politique de maintien de
services minimums aux populations
rurales.

Pays de la Loire
Commerce - Artisanat

Carte des communes &ligibles

Commures en situaton de fragilile
commarciale

B ide POLA

i
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Figure 58 - Carte des commune éligible a lintervention commerce-artisanat

Une politique similaire existe en
région Bretagne, mais les objectifs
sont un peu différents. En effet le
Pass commerce et artisanat vise
davantage a développer et diversifier
loffre commerciale en milieu rural
qu'a préserver le dernier commerce.
Dailleurs, cette politique s’adresse
prioritairement a des EPCl en milieux
ruraux, mais est également ouverte
a des territoires plus urbains.

« Initié par la Région Bretagne, en
partenariat avec les EPCI bretons,
le Pass commerce et artisanat a
pour objectif de moderniser et de
dynamiser les activités commerciales
et artisanales indépendantes, qui
contribuent activement a la vie
locale et au développement de
l'emploi.

Proposé par les EPCI qui le souhaitent
et cofinancé par la Région, le
dispositif vise prioritairement les
activités situées dans les communes
de moins de 5000 habitants ou
en zones de revitalisation rurale
(ZRR). Si I'EPCI le souhaite, le Pass
Commerce et artisanat peut étre
mis en place dans les quartiers
prioritaires de la ville (QPV) ou dans
les communes de plus de 5000
habitants a fort enjeu de centralité.

Les bénéficiaires sont les entreprises
commerciales ou artisanales
indépendantes :



- inscrite au registre du commerce
et des sociétés ou au répertoire
des métiers

- de 7 salariés CDI maximum
(équivalent temps plein), hors gérant
/ président

- dont le chiffre d'affaires ne
dépasse pas 1 million d'euros HT
- présentant un projet de création,
de reprise, de modernisation ou
d'extension d'activités

- dans une commune de moins de
5000 habitants ou située en zone
de revitalisation rurale (pour le
dispositif standard).

Les opérations éligibles sont : les
travaux immobiliers, de mise aux
normes, de mise en accessibilité, les
investissements d'embellissements et
d'attractivité, certains équipements

et investissements matériels,
les investissements immatériels
liés notamment au conseil en

accessibilité, numérique, ou de
stratégie commerciale.

L'activité ne doit pas venir
concurrencer directement une
activité existante sur la zone de
chalandise visée.

Le soutien intervient sous forme de
subvention, cofinancée par la Région
et 'EPCI déployant le dispositif sur
son territoire.

Dans le dispositif standard, laide,

d’'un montant maximum de 7500¢€,
représente  30% des dépenses
éligibles plafonnés a 25000€ TTC. »
Région Bretagne

Il s’agit d’un dispositif porté par
les EPCI qui le souhaitent et dont
le financement est assuré par un
abondement de la Région Bretagne.

Le conseil communautaire de Roi
Morvan Communauté a approuvé,
jeudi 1 mars 2018, la mise en place
du dispositif « Pass Commerce
et Artisanat » sur son territoire,
proposé par la Région. Ce dispositif
concerne donc la commune de
Berné qui fait partie de laire
urbaine de Lorient. Mais dautres
agglomérations comme Saint-Brieuc
lavaient déja adopté dés novembre
2017.

Ces aides régionales participent avant
tout au maintien d'un commerce
de proximité, mais ne rentrent pas
réellement dans [léquation dun
commercant cherchant a trouver la
meilleure implantation méme si a
la marge dans le cas d'une reprise
ces aides peuvent entrer en ligne

de compte.
D’autre part, ces politiques
d’aides financieres ont le mérite

d’agir en milieux ruraux la ou les
communes nont peut-étre pas les
moyens techniques et financiers

de  développer une
commerciale ambitieuse.

politique

Jusqu’a présent nous avons étudié
des mesures pour le commerce de
proximité situé dans les centralités
urbaines et dans les territoires
ruraux, il s’agit a présent de
s'intéresser a ce qui se passe dans
les quartiers prioritaires de la ville.
En effet dans ces quartiers souvent
défavorisés et en pleine opération
de renouvellement urbain depuis le
début des années 2000, le levier
commercial est souvent utilisé pour
recréer du lien social dans des ces
territoires trés cosmopolites. Quelles
sont les politiques a l'ceuvre dans ces
quartiers et quelles influences ont-
elles sur les décisions d’'implantation
des commercgants ?

On ne peut étudier les politiques
en faveur du commerce dans les
quartiers prioritaires de la ville sans
évoquer les instruments financiers
et fiscaux déployés depuis de
nombreuses années pour encourager
limplantation d’acteurs économiques
dans ces quartiers. Alors quels sont-
ils ? Comment fonctionnent-ils ? Et
sont-ils efficaces pour encourager
limplantation de commercants ?

Tout d’abord, il faut savoir que les
trés petites entreprises (TPE) et
les petites entreprises implantées
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dans les quartiers prioritaires de
la ville (QPV) peuvent bénéficier
d’exonérations de cotisation fonciére
des entreprises (CFE) et de taxe
fonciere sur les propriétés baties
(TFPB).

Les  tres petites  entreprises
concernées par ces exonérations
fiscales sont celles créées ou
implantées avant le 31 décembre
2020 dans un quartier prioritaire
de la ville et ayant une activité
commerciale, moins de 11 salariés
et un chiffre d’affaires inférieur a 2
millions d’euros.

« Une activité commerciale
correspond :

- aux commercants qui achetent
en vue de les revendre, sans
de transformation des matieres
premieres et produits fabriqués ;

- aux entreprises de ventes
de services de logement et de
nourriture  (hotels, pensions de
famille, restaurants, cafés, etc.). »

service-public.fr

Les petites entreprises concernées
par les exonérations fiscales sont
celles créées ou implantées avant le
31 décembre 2020 dans un quartier
prioritaire de la ville et ayant une
activité commerciale, moins de 50
salariés et un chiffre d’affaires annuel
inférieur a 10 millions d’euros.

L'exonération de CFE s'applique dans
la limite des plafonds suivants :

- 77 089 € pour 2016,

- 77 743 € pour 2017.

Le montant total des aides (CFE et
TFPB compris) ne doit pas dépasser
200 000 € sur 3 exercices fiscaux.

Les exonérations sont facultatives :
les collectivités locales peuvent s'y
opposer par délibération.

L'exonération de CFE est totale
pendant 5 ans.

Ensuite, la base d'imposition-
bénéfice d'un abattement dégressif :
- 60 % la 6e année ;

- 40 % la 7e année ;

- 20 % la 8e année. »
Sevice-public.fr

De plus il existe des exonérations
d'impbts sur les bénéfices en zone
franche urbaine-territoire
entrepreneur (ZFU-TE).

Toutes les entreprises installées
en ZFU-TE avant le 31 décembre
2020 ayant une activité industrielle,
commerciale, artisanale ou libérale
peuvent bénéficier de lexonération
a condition d’avoir une implantation
matérielle et une activité effective,
moins de 50 salariés, moins de 10
millions d’euros de chiffre d’affaires
annuel et un capital détenu a moins

de 25 % par une entreprise de plus
de 250 salariés.

Pour bénéficier de ['exonération
d'impbt sur les bénéfices, il faut
qu'a la date de cléture de l'exercice
ou de la période d'imposition
concernée, l'entreprise remplisse
'une des 2 conditions suivantes :

- au moins 50 % des salariés en
CDI ou en CDD d'au moins 12
mois résident dans une ZFU-TE ou
dans un quartier prioritaire de la
ville (QPV) de l'unité urbaine dans
laquelle est située la ZFU-TE ;

- au moins 50 % des salariés
embauchés en CDI ou en CDD d'au
moins 12 mois depuis l'implantation
de l'entreprise résident dans une
ZFU-TE ou un QPV de ['unité urbaine
dans laquelle est située la ZFU-TE.

Les entreprises implantées dans
les ZFU-TE depuis le ler janvier
2015 bénéficient d'une exonération
d'impdt sur les bénéfices fixée a :
100 % pendant les 5 premieres
années ;

- 60 % pendant la 6e année ;

- 40 % pendant la 7e année ;

- 20 % pendant la 8e année.

L’allegement fiscal ne peut pas étre
supérieur a 50 000 € par année
fiscale. Mais ce plafond augmente
de 5000 € par salarié embauché



a temps plein pour une durée
minimum de 6 mois, habitant dans
le quartier.

D’autre part, la loi de finances 2018
a instauré de nouvelles regles
concernant la taxe sur les surfaces
commerciales. Les commerces
de détail d'une surface de vente
supérieure a 400 mZ2 et dont le
chiffre d’affaires est supérieur a
460 000 € sont soumis a la taxe
sur les surfaces commerciales
(Tascom). Le montant de cette taxe
peut étre modulé sur décision de la
collectivité.

« Désormais, les collectivités
pourront délibérer pour instituer un
abattement compris entre 1% et
15% de la base de taxe fonciere
pour les magasins dune surface
inférieure a 400 m? et qui ne sont pas
intégrés a un ensemble commercial.
En contrepartie, les communes et
EPCI qui auront donc renoncé a des
recettes fiscales pourront augmenter
le coefficient multiplicateur de la
Tascom due par les magasins d’une
surface supérieure a 400 metres
carrés. Actuellement compris entre
0,8 et 1,2, ce coefficient pourra étre
porté a 1,3. Toutefois, le coefficient
de Tascom ne peut varier de
plus de 0,05 point chaque année.
Toutefois, le seuil de superficie de
400 metres carrés ne s'applique
pas aux établissements controlés

directement ou indirectement par
une méme personne et exploités sous
une méme enseigne commerciale
lorsque la surface de vente cumulée
de l'ensemble de ces établissements
excéde 4 000 metres carrés.

Uneinterrogation subsiste néanmoins.
En effet, les collectivités percevant
ces deux taxes (TFPB, Tascom) ne
sont pas nécessairement les mémes.
Dans le cas d'une communauté de
communes a fiscalité professionnelle
unique (FPU), la Tascom est percue
par LEPCI. Si une commune met
en place ce nouvel abattement a
la TFPB, LEPCI pourra-t-il majorer
son coefficient de Tascom ? Quid
du reversement de fiscalité a
destination de la commune ? »

Caisse des dépots des territoires

Jusqu'a présent, le coefficient
multiplicateur  était compris
entre 0,8 et 1,2, mais la loi de
finances 2018 induit quelques
changements :

Si sur le papier un commercant
a acces a ces aides, ce n'est pas
pour autant que les commercants
s'implantent dans ces quartiers.
Il y a plusieurs raisons a cela,
d’abord ce sont des quartiers qui
ont souvent mauvaise réputation
notamment du point de vue

sécuritaire, or le commerce est
tres sensible a la sécurité, car on
ne fait pas les boutiques lorsque
lon se sent en danger. D’autre
part ce sont des quartiers dans
lesquels le pouvoir d’achat de la
population est faible.

Pour Luc Stephan, directeur
innovation a Nantes Métropole
Habitat, principal bailleur de
la région nantaise, « Ca aide
sur lactivité, ca naide pas
sur le commerce Cc'est-a-dire
quen fait vous avez une zone
franche comme a Bellevue [QPV
a Nantes], vous avez des effets
d’aubaine pour certains  qui
viennent s’installer &, des boites
qui font tout a fait autre chose,
du transport ou une boite de
sécurité donc ils sont en zone
franche, ils payent moins de taxe.
Mais en fait ils ne rayonnent pas
beaucoup sur le quartier ».

Cependant, il confirme qu’il
sagit dune réelle aide pour
les commercants originaires du
quartier qui veulent ouvrir un
commerce sur place, notamment
des épiceries ethniques, des
boucheries halal, puisque les
commercants s’installent dans
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un quartier ou les prix sont peu
élevés, disposent d’aides fiscales
et ont la population sur place.
Cependant, Luc Stephan expliquait
lors d’un entretien que les bailleurs
avaient tendance a limiter la
multiplication de ces commerces
qui pouvaient participer au repli
communautaire, ou devenir des
lieux de trafic, stigmatisant un
peu plus ces quartiers.

Toujours est-il qu'on ne peut
pas dire que ces aides fiscales
permettent d’encourager
limplantation de commercants
dans ces quartiers si ce n'est

un commerce spécifique a la
population résidente qui de toute
facon se serait implanté dans
ces quartiers.

Ce sont plutét des aides
qui  permettent  limplantation
d’activités économiques créatrices
d’emplois dans des quartiers ou
les taux de chbmage sont souvent
plus importants qu’ailleurs.

Pour finir, sur la question du
commerce dans les,QPV, il faut
parlerdelactionde’Etablissement
public National dAménagement et
de Restructuration des Espaces
Commerciaux et Artisanaux

Décizion du Conseil Décizsion du Conseil Décision de cossion
ddministration dAdministration 3 [ 5
Saisine par Etudes Production Exploitation Rerilise )
la collectivité et montage o | sur le marché
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| « plan de financement, h '
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I
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Figure 59 - Schéma d’intervention d’EPARECA (source : EPARECA)

(EPARECA). En  effet, cet
établissement public restructure
les équipements commerciaux et
artisanaux en difficulté dans les
quartiers prioritaires de la ville
pour le compte des collectivités.

Sur saisie des collectivités,
Epareca assure la conduite des
opérations  commerciales et
artisanales. L’établissement public,
se charge de la conception, de
la réalisation et de lexploitation
jusqua stabilisation du chiffre
d’affaires puis revend les locaux
a des investisseurs  privés.
EPARECA bénéficie de lappui
technique et financier de 'ANRU,
de Europe et de la Caisse des
Dépots. Pour réaliser sa mission,
établissement  dispose  des
moyens de maitrise du foncier
(DPU, expropriation). (figure 59)

EPARECA a été créée en 1996 et
est intervenue sur 158 sites dont
21 sont entierement revenus
dans le droit commun (rachat
par des investisseurs privés). En
2017, 71 sites étaient en étude
ou montage, 19 en production
et 37 en exploitation, soit 300
locataires et 55 000 mZ2 de
patrimoine.



L’établissement a d’ailleurs
été saisi a Nantes le 18 aolt
2017, pour le quartier Bellevue
afin de restructurer la centralité
commerciale de la Place Mendes
France. Aujourd’hui le projet est
en cours de montage.

« Principalement composé de
commerces et de services de
proximité (10 cellules sur la rive
Ouest et 21 sur la rive Est, avec
sous-sol pour la plupart), la Place
Mendes-France constitue un pole
commercial majeur. Une supérette
Carrefour City de 397 m2 SDP, une
boucherie traditionnelle, un tabac-
presse, deux boulangeries, deux
pharmacies et la Poste constituent
les principales locomotives du pole
et permettent d’attirer une clientéle
au-dela du quartier, malgré un
environnement concurrentiel dense.
La présence d’équipements médicaux
et scolaires et de la plateforme
d’échange multimodale contribue
également a la fréquentation du
pole.

Plusieurs dysfonctionnements
justifient, néanmoins, une intervention
lourde sur cet appareil commercial
dans le cadre d'un projet urbain
d’ensemble :

- L’équipement commercial construit
en 1964 est vieillissant.

- La localisation des cellules, en
retrait du boulevard doublé par des
places de stationnement, contraint
leur visibilité.

- La distance entre les deux
batiments accueillant les commerces
et services ne facilite pas la bonne
lisibilité de loffre commerciale et
contraint l'accessibilité piétonne.

- La vacance s’accroit de maniére
sensible (5 cellules inactives), en
particulier sur le batiment de la
rive Ouest, symbole d’une perte de
dynamisme du pole.

- Les départs a la retraite de certains
exploitants pourraient entrainer de
nouvelles fermetures en cas de non-
reprise des activités concernées.

- Les charges locatives fragilisent
le fonctionnement de certaines
activités.

- Les passages sous immeubles, les
arrieres, certaines activités et zones
d'ombre favorisent le sentiment
d’insécurité.

- U'interaction entre loffre sédentaire
et non sédentaire reste limitée.

Le bailleur serait prét a envisager
la démolition-reconstruction de son
patrimoine. Epareca pourrait a terme
se porter acquéreur de la partie
commerciale de cette opération, le
bailleur ne souhaitant plus exploiter
de commerces. » EPARECA

Cet établissement public permet
donc de redynamiser des centres
commerciaux de quartier parfois
désertés en rénovant les lieux,
attirant et soutenant linstallation
de commercants.

Méme si de nombreux dispositifs
pour encourager limplantation,
maintenir et développer les
commerces de proximité existent,
leurs effets semblent limités. Il
s’agit le plus souvent de mesures
défensives, de sauvetage du
petit commerce. On panse les
plaies des petites centralités,
sans réflechir a une action plus
globale, plus ambitieuse sur les
territoires.

—_
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B - De nouvelles approches pour redynamiser le commerce de proximité

Aujourd’hui, les politiques

en faveur du commerce sont des
politiques défensives pour encadrer
la grande distribution d’'une part et
des politiques de soutien par des
aides financieres et fiscales au
petit commerce d’autre part. Si ces
politiques sont efficaces pour les
grandes surfaces dans la mesure ou
les collectivités utilisent pleinement
les outils a leur disposition dans les
documents d'urbanisme, on la wu,
les résultats sont plus mitigés pour
le commerce de proximité.
Il existe pourtant des outils
permettant de mener une politique
plus volontariste, permettant un
plus fort degré dintervention
sur  limplantation commerciale
notamment cet outil trés fort qu’est
la préemption commerciale.

La ville de Toulouse a mis en
place le droit de préemption
commercial en 2010, sur les fonds
artisanaux, fonds de commerce et
baux commerciaux pour soutenir la
diversité commerciale du centre-
ville et dynamiser les centralités de
quartier.

Pour mettre en place ce droit de
préemption, la ville, en concertation
avec la CClI de Toulouse et la
Chambre des Métiers de Haute-

Rézicd le : 05/04/3018

COMMUNE DE TOULOUSE
Périmétres de sauvegarde pour I'exercice du droit de préemption commercial

'_ & 7 ;::c'-a';
Echite: 1/ 508000 A3

Figure 60
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- Périmetre du DPC de Toulouse




Garonne, a identifié 25 périmetres
de sauvegarde dans lesquels peut
s’exercer le DPC (figure 60).

L'article L214-1 du code de
lurbanisme dit que le conseil
municipal peut délimiter un périmetre
de sauvegarde du commerce et de
lartisanat de proximité a lintérieur
duquel sont soumises au droit de
préemption les cessions de fonds
artisanaux, de fonds de commerce
ou de baux commerciaux.

Les objectifs de la municipalité
toulousaine sont les suivants :

Les objectifs dans l'hypercentre :
- Développer [hyper centre de
Toulouse, vitrine de laire urbaine.
- Soutenir sa diversité commerciale

et ses particularités faites de
commercants  indépendants  de
qualité.

- Favoriser le regroupement de
commerces par activités.

- Privilégier le maintien et l'installation
des brasseries et des cafés sur les
places.

Les objectifs dans le centre-ville
élargi :

- Soutenir l'offre commerciale.

- Connaitre les transactions et
négocier avec les porteurs de
projets, pour un meilleur équilibre
de [équipement commercial.

Les objectifs dans les faubourgs :
- Soutenir la diversité commerciale
et particulierement les commerces
de proximité.

- Favoriser le
des commerces de  proximité
pour améliorer les facteurs de
commercialité.

- Privilégier les regroupements
commerciaux autour d’'une supérette
ou d'un supermarché.

- Eviter linstallation de services de
prestations immatérielles donnant
sur des espaces publics réaménagés
sources de convivialité (placettes...).

regroupement

Les objectifs dans les coeurs de
quartier :

- Soutenir la diversité commerciale,
et particulierement les commerces
de proximité.

- Favoriser le  regroupement
des commerces de  proximité
pour améliorer les facteurs de

commercialité.
- Privilégier les regroupements
commerciaux autour d’'une supérette.

De nombreuses communes de la
petite couronne parisienne ont
également mis en place un droit de
préemption commercial.

@ CC1 PARIS ILE-DE-FRANCE

“Quelles motivations pour l'instauration de périmétres

de préemption commerciale en lle-de-France?

« Maintenir des activités commerciales,
éviter la disparition du ce de
proximité »

TOTAL

TOTAL
. —

86%

"

« Maintenir une diversité commerciale, éviter la

mono activité »

69%

« Revitaliser et redynamiser »

TOTAL |

13%

« Préserver un (des) secteurs d’activité précis »

TOTAL |

45%
« Restructurer une offre commerciale»
13%

G0 Par le-ge-Fuance  DORPAPUM/DPU - CB0ANY o

Figure 61 - Motivation a la mise en place du DPC
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« Les délais de rétrocession varient
en fonction des communes.

Dans les collectivités locales ou
la cession du fond en question a
été anticipée avec lidentification

préalable  dun repreneur, les
rétrocessions sont souvent trés
rapides ; quelques mois, voire

quelques semaines. Dans d’autres
cas, les rétrocessions peuvent étre
plus longues; la commune pouvant
rencontrer des difficultés a trouver
un repreneur. Ainsi, parfois la
commune renonce a son droit de
préemption sur un fonds ou un bail.
La difficulté pour le commercant
cédant est alors de trouver un
nouveau repreneur.

Enfin, des contentieux peuvent voir
le jour entre la commune et le
commerc¢ant cédant, notamment au
motif d’'un désaccord sur le prix fixé
ou vice de forme. »

CCI Paris lle-de-France

Dans un rapport de la CCl Paris
lle-de-France, celle-ci explique que
la mise en ceuvre opérationnelle du
droit de préemption reste limitée.

En effet, ce droit de préemption
commerciale doit étre utilisé avec

vigilance, car il peut rapidement
donner lieu & un contentieux
dans la mesure ou il ne serait

pas clairement justifié au regard

des objectifs poursuivis. D’autant
plus que le juge peut aller assez
loin dans son controle de légalité
comme en témoigne la jurisprudence
ci-dessous.

TA Cergy-Pontoise, 5 octobre 2017,
n°1603262

4. Considérant que lobjectif de
préserver ou de favoriser une
offre de restauration diversifiée,

composée notamment d'un nombre
suffisant de restaurants ouverts le
soir et proposant un service a table
et limitant corrélativement, dans
une certaine mesure, le nombre
d’établissements  proposant  une
restauration dite «rapide», figure
au nombre de ceux qui peuvent
étre légalement poursuivis par une
commune au sein dun périmétre
de sauvegarde du commerce et de
lartisanat de proximité ; qu’en outre,
contrairement a ce que soutiennent
les requérants, lactivité de bar a
salades qu’ils envisagent d’exercer
sous lenseigne «Ankka » entre
dans le champ de la restauration
« rapide » ; que, toutefois, il ne
ressort pas des pieces du dossier
qua la date de la décision en
litige, une telle offre de restauration
aurait été surreprésentée au sein
du quartier du « Faubourg de
lArche » qui compte une vingtaine
de locaux de restauration ; qu’en
particulier, le nombre de quatre
restaurants « traditionnels  »,

avancé par la commune dans ses
écritures en défense, ne prend en
compte que des restaurants de type
« brasserie » et écarte une dizaine
de restaurants italiens, asiatiques ou
encore libanais, pourtant ouverts le
soir et pratiquant un service a table
; que, de plus, le local commercial
au sein duquel les requérants
souhaitent développer leur activité
n’était auparavant pas occupé par un
restaurant « traditionnel » mais par
un café de l'enseigne « Starbucks »,
de telle sorte que la cession de bail
litigieuse intervenue le 15 décembre
2015 n’a pas pour effet d’accroitre
loffre de restauration « rapide »
au sein du quartier ; que, dans
ces conditions, les requérants sont
fondés a soutenir que la commune
de Courbevoie a commis une
erreur d’appréciation en exercant
son droit de préemption sur le bail
commercial qu’ls ont acquis le 15
décembre 2015 ;

La CCl Paris lle-de-France recense
en 2013 seulement une trentaine de
préemptions, majoritairement dans
lalimentaire et dans les cafés et
restaurants.

« Exemples de cas de préemption/
rétrocession : a Clichy (92) avec
une rétrocession en un mois dune
boucherie, ou a Gonesse, avec une
location-gérance mise en place pour
une librairie- papeterie.
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Figure 62 - Activité des commerces alimentaire préemptées

Il faut également noter des cas de
reprises sans préemption grace a un
dialogue instauré en amont entre la
collectivité locale et le cédant, par
exemple dans le Val de Marne a
Saint-Mandé et Sucy-en-Brie. »

CCl Paris lle-de-France

La CCl dile de France n’a recensé
a la méme date qu’une dizaine
de rétrocession pour moitié dans
lalimentaire.

« Toute cession de fonds artisanaux,
de fonds de commerce ou de baux
commerciaux intervenant  dans
le périmetre de sauvegarde du
commerce de proximité, délimité par
délibération du conseil municipal,
peut faire lobjet dun droit de
préemption de la commune ou d’un
établissement public de coopération
intercommunale (EPCI), c’est-a-dire
du droit de lacheter en priorité pour
le rétrocéder a un commergant ou
un artisan.

Les biens susceptibles  détre
préemptés dans le cadre de la
procédure de droit de préemption
commercial sont les suivants :

- fonds artisanaux ;

fonds de commerce ;

- baux commerciaux ;

- terrains portant, ou destinés a
accueillir, des commerces dune
surface de vente comprise entre
300 m2 et 1 000 m2.

Le droit de préemption commercial
ne concerne pas les murs attachés
au fonds de commerce dont la
préemption est envisagée. En cas de
cession simultanée des murs et du
fonds, lacquisition des murs reléve
du droit de préemption urbain.

La procédure de droit de préemption
commercial suppose au préalable
la délimitation de périmetres de
sauvegarde du commerce et de
lartisanat de  proximité, dont
étendue, le contour ou la superficie

Figure 63 - Activité des commerces préemptés

sont laissés a la libre appréciation
du conseil municipal. Il peut s’agir
uniquement par exemple du centre-
ville, de certains quartiers ou de
certaines rues.

Avant son adoption, le projet de
délibération doit étre soumis a
lavis de la chambre de commerce
et d'industrie (CCl) et a la chambre
des métiers et de lartisanat (CMA)
dans le ressort desquelles se
trouve la commune. Les chambres
consulaires ont 2 mois pour faire
part de leurs observations. Au-dela
de ce délai, leur avis est considéré
comme favorable.

Avant de vendre un fonds artisanal,
un fonds de commerce ou de céder
un bail commercial, situé dans
le périmetre de sauvegarde des
commerces de proximité, le cédant
doit en faire la déclaration au maire.

LE COMMERCE DE CENTRALITE I :
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Cette déclaration, accompagnée du
bail commercial, doit mentionner les
informations suivantes :

- le prix et les conditions de la
cession envisagée ;

- l'activité de lacquéreur pressenti ;
- le nombre de salariés du cédant et
la nature de leur contrat de travail.
Le chiffre d’affaires réalisé par le
cédant.

La  déclaration préalable est
obligatoire sous peine de nullité de
la vente (prescrite au bout de 5 ans
aprés la cession).

Le droit de préemption commercial
peut ainsi étre exercé par :

- la commune ;

- un EPCI dont elle fait partie ;

- un établissement public ;

- une société déconomie mixte
(SEM) ;

- le concessionnaire d’'une opération
d’aménagement ;

- le titulaire dun contrat de
revitalisation artisanale et
commerciale (CRAQC).

Le maire, ou son délégataire,
dispose de 2 mois pour exercer
éventuellement le droit de préemption
au profit de la commune ou de
[établissement délégataire, ou y
renoncer.

Le silence équivaut a renonciation
d’acheter le commerce.

Le cédant peut alors realiser la
vente aux prix et conditions figurant
dans sa déclaration.

Le maire, ou son délégataire
ayant mis en ceuvre son droit de
préemption doivent, dans un délai
de 2 ans, effectuer la rétrocession
du fonds de commerce, du fonds
artisanal, du bail commercial ou du
terrain, au profit d'un commercant
ou dun artisan exercant une
activité préservant la diversité (ou le
développement) des activités dans
le périmetre concerné.

Pendant ce délai de revente, la
commune peut mettre le fonds
artisanal ou de commerce en
location-gérance afin de le maintenir
en activité. Dans ce cas, le délai de
rétrocession peut étre porté a 3
ans. Dans le cas ou la rétrocession
n'a pas eu lieu a 'échéance du délai,
lacquéreur évincé peut acquérir le
bien en priorité.» service-public.fr

commercial ou du terrain, au profit
d'un commergant ou dun artisan
exercant une activité préservant la
diversité (ou le développement) des
activités dans le périmetre concerné.

Pendant ce délai de revente, la
commune peut mettre le fonds
artisanal ou de commerce en
location-gérance afin de le maintenir

en activité. Dans ce cas, le délai de
rétrocession peut étre porté a 3
ans. Dans le cas ou la rétrocession
n'a pas eu lieu a 'échéance du délai,
lacquéreur évincé peut acquérir le
bien en priorité.»

service-public.fr

Revenons sur la réglementation du
droit de préemption commerciale :

Pour mettre en place le droit de
préemption commercial, il faut
au préalable définir le périmetre
de sauvegarde du commerce et
de lartisanat de proximité, mais
également produire un rapport
analysant la situation du commerce
et de lartisanat dans ce périmetre,
comme lindique larticle R. 214-1 du
code de lurbanisme.

A linverse du droit de préemption

urbain, le droit de préemption
commercial ne doit pas étre
obligatoirement annexé au PLU

puisque toute commune peut mettre
en place ce droit de préemption
guelle soit pourvue dun PLU ou
non.

Le droit de préemption commercial
reste cependant loutil de dernier
recours pour les collectivités, il
sagit la dun degré d’intervention
trés fort qui suppose lachat de
locaux commerciaux pour obtenir la
maitrise fonciére et avoir l'entiére



maftrise du devenir commercial des
biens.

Cest un processus compliqué a
porter politiguement et surtout
trées colteux pour la collectivité.
Cependant dans des cas particuliers,
et notamment lors dopérations
de renouvellement urbain le
droit de préemption commercial
peut permettre de débloquer des
situations inextricables et dans une
politique globale qui travaille a la
fois sur les espaces publics et le
logement, peut faire renaitre un pole
commercial attractif et dynamique.
Pour que cela fonctionne, il s’agit
de [lutiliser sur des périmetres
restreints et avec une politique
complete, a elle seule la préemption
commerciale ne recrée pas de
potentiel de commercialité.

Si la préemption commerciale est un
outil parfois lourd a porter pour les
collectivités, il existe d’autres outils
d’intervention a leur disposition telle
que les contrats de revitalisation
artisanale et commerciale.

« Les contrats de revitalisation
artisanale et commerciale (Crac),
prévus a titre expérimental
jusqu'en juin 2019, permettent
aux collectivités territoriales qui
souhaitent redynamiser le commerce
et lartisanat de désigner un
opérateur chargé de les développer.

Cet opérateur peut acquérir les
biens nécessaires, y compris par
préemption ou expropriation.

Le contrat de revitalisation artisanale
et commerciale doit indiquer :

- l'objet du contrat, sa durée et
les conditions de sa prorogation ou
modification ;

- le périmetre géographique ;

les conditions de rachat, de résiliation
ou de déchéance par la collectivité
territoriale  ou le  groupement
(éventuellement, les conditions et
les modalités d'indemnisation de
l'opérateur) ;

- les conditions
l'opération.

financieres de

Le projet de contrat de revitalisation
artisanale et commerciale doit
étre élaboré dans le cadre d'une
concertation entre :

- la chambre de commerce et
d'industrie (CCl) et la chambre de
métiers et de lartisanat (CMA) :

- et le président de l'‘établissement
public (ou du syndicat mixte).

L'attribution du contrat de
revitalisation s'effectue apres mise
en concurrence.

L'opérateur du contrat peut :

- acquérir des biens nécessaires
a la mise en ceuvre du contrat, y
compris, par voie d'expropriation ou

de préemption;

- procéder a la vente, a la location
ou a la concession des biens
immobiliers situés a lintérieur du
périmetre d'intervention.

Il assure la maitrise d'ouvrage des
travaux nécessaires a l'exécution du
contrat. Il doit respecter le calendrier
de réalisation des objectifs fixés par
[Etat et les collectivités territoriales.
A défaut, le CRAC peut étre résilié. »

service-public.fr

La loi ACTPE qui met en place
cette expérimentation des CRAC ne
dit rien de la nature du contrat
cependant tout laisse a penser qu'il
sagirait d’'un contrat administratif.
Un  contrat  administratif  est
assez semblable a un contrat de
droit privé a la différence que le
contrat administratif confere des
prérogatives de puissance publique
a ladministration, pour lintérét
général. Ce qui impose une sujétion
a ladministration.

« si lon part du postulat que le
législateur a entendu reconnaitre
aux  personnes  publiques la
possibilité d’intervenir dans le cadre
d’un service public de diversification,
développement et modernisation
des activités commerciales et
de protection du commerce de
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proximité, on devrait pouvoir
raisonnablement considérer que les
opérations de revitalisation artisanale
et commerciale pour lesquelles est
prévue la conclusion de contrats
« constituent lune des modalités
de lexécution méme de ce service
» et que lesdits contrats sont en
conséquence administratifs. Ou bien,
tout simplement, que lopérateur va
ainsi participer a l'exécution méme
dudit service public, a linstar des
concessions d’aménagement pour le
service public de lurbanisme.

On relevera du reste que, dans le
décret du 3 juillet 2015 (cf. ci-apres),
il a été considéré pour certains
contrats de revitalisation artisanale
et commerciale que les articles R.
551-7 et L. 551-15 du code de justice
administrative (relatifs au référé
contractuel) étaient applicables, ce
qui implique nécessairement que ces
contrats ont été regardés comme
administratifs. »

AdDen avocats - adden-leblog.com

La ville de Paris a identifié 12 secteurs
en déprise (fermeture de commerces,
vacance) ou en uniformisation
commerciale qui bénéficieront d’un
contrat de revitalisation artisanale
et commerciale.

« Afin de
pour la

son action
commerciale

renforcer
vitalité

parisienne, la municipalité a dans
ce contexte souhaité utiliser un
outil d’intervention immobiliere: le
Contrat de revitalisation artisanale
et commerciale (CRAC).

Cet outil permettra a la Ville de Paris
de réaliser la préemption de locaux
commerciaux et la réimplantation
de commerces et dartisans dans
les zones géographiques les plus
concernées par la disparition des
commerces, la vacance prolongée
de locaux commerciaux, ou la
monoactivité, notamment dans les

LETIL L1

o ] -
17E FAISEEAU NDRD;-:EQT'E1 e,

quartiers populaires.

En effet, dimportants recoupements
apparaissent entre ces secteurs et
les périmétres situés en «Politique
de la ville», dans les quartiers
GPRU et aux portes de Paris. Une
intervention dans ces secteurs est
dés lors primordiale. »
paris-commerce-energie.paris.fr

Ce contrat étant en expérimentation
jusqu’en 2019, il faudra avoir un ceil
attentif sur les résultats qu’il produit
et a son maintien ou non.
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Figure 64 - Périmetre du CRAC parisien



Finalement, ce contratderevitalisation
artisanale et commerciale permet
de limiter le poids politique et
financier du droit de préemption en
le déléguant.

Au printemps, le gouvernement
a annoncé le lancement du plan
« Action coeur de ville » qui vise
a « améliorer les conditions de vie
des habitants des villes moyennes »
et a « conforter leur réle de moteur
de développement du territoire ».

Ce nouveau programme national
est présenté sur le site dédié
coeurdeville.gouv.fr

« Le programme vise a faciliter et
a soutenir le travail des collectivités
locales, a inciter les acteurs du
logement, du commerce et de
lurbanisme & réinvestir les centres-
ville, a favoriser le maintien ou
limplantation d’activités en coeur de
ville, afin d’améliorer les conditions
de vie dans les villes moyennes.

Pour assurer cette revitalisation,
chaque convention reposera sur 5
axes structurants:

- De la réhabilitation a la
restructuration vers une offre
attractive de I'habitat en centre-ville
- Favoriser un  développement
économique et commercial équilibré
Développer laccessibilité, la mobilité

et les connexions

- Mettre en valeur les formes
urbaines, lespace public et le
patrimoine

- Fournir laccés aux équipements et
services publics

L'appui aux projets de chaque
commune repose sur des
cofinancements apportés par les
partenaires plus de 5 milliards
d’euros mobilisés sur 5 ans, dont 1,7
Md€ de la Caisse des Dépots, 1.5
Md€ d’Action Logement, 1,2 Md€ de
lAgence nationale de [lhabitat et la
participation de ['‘Agence nationale
pour la rénovation urbaine via le
Nouveau Programme National de
Renouvellement Urbain (NPNRU).

D’autres ressources pourront venir
compléter ces enveloppes de crédits.

Le programme est mis en oeuvre
avec les collectivités territoriales en
fédérant les partenaires, nationaux
comme locaux :

- le maire, en lien avec le président
de lintercommunalité, pilote la
réalisation des actions et préside
le comité de projet installé dans sa
commune ;

- les partenaires régionaux et
locaux, publics et privés, agiront
concretement dans les périmetres
définis dans la convention, par des
investissements nouveaux et/ou un
renforcement de leurs interventions;

- le préfet de département coordonne
les services et mobilise les moyens
de l'Etat pour le projet. Il assiste au
comité de projet au sein de chaque
commune et signe la convention
pluriannuelle ;

- le préefet de région avec les
services régionaux, les représentants
régionaux des partenaires et le
représentant du conseil régional
forment le comité régional
d’engagement ;

- le Commissariat général a l'égalité
des territoires coordonne l'ensemble
du dispositif. Il anime le comité
technique national  (ministéres
et partenaires) et le centre de
ressources.»
Ministere de la
territoires

cohésion des

Apres candidature, ce sont 222 villes
qui ont été retenues pour bénéficier
du plan cceur de ville, dont la ville
de Lorient ou Saint-Nazaire.

Si les problématiques commerciales
sont prégnantes dans les centralités
existantes, qu'en est-il dans les
nouveaux quartiers en construction ?

En effet depuis notamment la loi
ALUR, des objectifs de mixité
fonctionnelle contraignent la plupart
des nouveaux projets urbains a
limplantation de commerces en
rez-de-chaussée ; or bien souvent,

LE COMMERCE DE CENTRALITE | :
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ces locaux commerciaux une
fois achevés peinent a trouver
preneur. Alors comment expliquer
ce phénomene et quelles solutions
peut-on envisager pour y remédier ?

Lors dun entretien avec Luc
Stéphan, qui travaille pour le bailleur
Nantes métropole habitat, ce dernier
m'expliquait que les constructeurs
on un cahier des charges définit par
laménageur détaillant le nombre de
metres carrés dévolus au commerce,
ou peut étre spécifié s’il doit s’agir
de commerce alimentaire ou tertiaire
et que le constructeur est tenu
de s’y tenir. Enfin a lachévement
des travaux des bureaux d’études
spécialisés tel que Procos qui est le
plus connu, sont chargés de trouver
des commercants pour s’y implanter.

Nils Svahnstrom, auteur de « les
commerces de rez-de-chaussée,

une équation difficile dans le
champ de [laction publique »
explique que bien souvent ces

locaux sont mal congus notamment
lorsqu’il s’agit de locaux destinés
a de lalimentaire puisque ceux-ci
imposent de nombreuses contraintes
techniques pas suffisamment prises
en compte par les promoteurs qui
ne disposent pas de ce savoir-
faire. D’autre part, les promoteurs

spécialisés se concentrent sur les
centres commerciaux et les grandes
surfaces, des locaux plus intéressants
pour eux quune multitude de petits
locaux.

Pour expliquer cette faible attention
des promoteurs pour les locaux
commerciaux, il faut préciser que
la rentabilité locative des rez-de-
chaussée commerciaux est faible
notamment dans les immeubles de
bureau. En effet, les commerces sont
plus soumis a linsolvabilité que les
entreprises louant des bureaux et
supportant des loyers plus élevés.

Pour y remédier, les collectivités
tentent de recourir a un cadre
contractuel avec les porteurs de
projet en passant par la négociation,
mais avec une force contraignante
limitée.

De plus, il faut soulever deux
autres difficultés a limplantation de
commerce de proximité dans les
nouvelles opérations, a savoir le
montant des loyers et le temps de
montée en charge du quartier.

« La notion de rez-de-chaussée vivant
implique  d’accueillir le maximum
de fonction et pour le commerce,
de garantir une diversité de loffre

(co-présence  de  commercants
au sens strict et de services, co-
présence d’enseignes nationales
et dindépendant, variété et
complémentarité des types de biens
ou prestations) [...] Or ces différents
types de commerces nont pas la
méme capacité économique. »!
Pour y remédier lidée souvent
évoquée  est  dappliquer les
principes de la péréquation des
loyers tels que lont développe
les centres commerciaux. Il s’agit
donc de pratiquer des loyers plus
élevés pour les commerces qui en
ont les moyens pour permettre
une réduction des loyers pour les
commerces les plus fragiles.

Cependant, contrairement aux
centres commerciaux, les rez-de-
chaussée commerciaux du pole

n‘appartiennent pas tous au méme
propriétaire ce qui complique
grandement les possibilités de
péréquation. Pour arriver a mettre en
place cette péréquation, il faudrait
donc réussir a limiter le nombre de
propriétaires.

La seconde difficulté est le temps de
montée en charge du quartier, c’est-
a-dire le temps entre le moment
de linstallation du commercant et

1 Nils Svahnstrém, Les commerces de rez de chaussée, une équation difficile dans le champ de laction publique



linstallation de tous les nouveaux
habitants du quartier. En effet, il
se passe souvent plusieurs années
entre la livraison des premiers et
des derniers immeubles ainsi dans
ce laps de temps le commercant,
a charge égale, a un potentiel
de clientele réduit, il est pour lui
difficile de tenir jusqu'a la montée
en charge du quartier.

Pour y remédier, la solution est
de mettre en place des loyers
progressifs. Or si les foncieres de
bureaux peuvent se permettre cet
effort puisque les rez-de-chaussée
commerciaux représentent qu’une
faible partie des revenus générés
par limmeuble, c’est plus compliqué
pour les fonciéres uniquement
commerciales.

Alors, comment remédier a ces
difficultés ?

La premiére solution est d’avoir la
maitrise fonciere du terrain pour
faire appliquer ces conditions. Nils
Svahnstrom développe deux autres
exemples innovants.

Celui de la SEMAPA consiste a
garder la propriété des cellules
commerciales des constructions
neuves. « Le principe du montage
est de décomposer lors de la
cession les droits a construire aux
promoteurs, des futurs immeubles
en volumes selon la programmation

(logements, bureaux...) et soustraire
des droits a construire les volumes
en rez-de-chaussée destiné a
un usage commercial afin d'en
garder la propriété. Un contrat de
promotion est alors signé avec le
maitre d’ouvrage du batiment pour
garantir les modalités de conception
des locaux (attentes de réseaux,
gaines d’extractions...). Cela permet
également a l'aménageur de choisir
lidentité des preneurs et de fixer le
montant des loyers, d’instaurer la
progressivité de ceux-ci ».

Le deuxieme cas développé par
N. Svahnsrom est celui de la
SEMAEST qui a choisi de signer
des baux emphytéotiques de 25
ans avec les propriétaires des
immeubles concernés pour assurer
la commercialisation et la gestion
des locaux commerciaux le temps
d’'installer la dynamique commerciale
dans le quartier.

Si ces expériences ont donné
des résultats mitigés il semblerait
néanmoins que le moyen le plus
efficace pour faciliter limplantation
de commerces de proximité reste,
d’'une maniére ou d’une autre d’en
avoir la maitrise fonciere.

LE COMMERCE DE CENTRALITE I :
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CONCLUSION

Ce mémoire montre bien
qu’il existe des similitudes dans
les stratégies des différents
acteurs du commerce alimentaire,
telle que limportance de la
population de laire de marché,
ou la bonne accessibilité a leurs
établissements et la proximité du
stationnement, mais il existe des
différences fondamentales.

En effet, la grande distribution
a une stratégie dlimplantation a
grande échelle, elle cherche a
couvrir un grand territoire pour
gagner des parts de marché.
Selon qu’il s'agisse d’'une enseigne
urbaine, périphérique ou ubiquiste,
lobjectif sera de renforcer sa
présence dans les territoires
visés. Ainsi une enseigne urbaine

cherchera a couvrir tous les
centres urbains pour devenir
le leader du marché. Pour ce

faire, la grande distribution ne
laisse rien au hasard et pratique
systématiquement des études de
marché auprés de bureaux d’étude
spécialisés ou de services internes
dédiés. Elle utilise la méthode de

'entropie relative pour contréler
lefficacité de sa stratégie de
couverture spatiale.

Le petit commerce, méme si
son objectif est de rentabiliser
son activité, n'est pas dans la
méme logique et ne cherche pas
a couvrir le territoire a grande
échelle. Limportant pour lui
est de trouver sa clientele et
développer son activité en offrant

un service de proximité. Il n’est
pas fondamentalement dans une
logique d’expansion. Ainsi, la

stratégie du petit commerce n’est
pas pensée a grande échelle, il
s’agit pour lui de s'implanter dans
une commune dynamique ou il
trouvera rapidement sa clientele.

A une échelle plus fine il existe des
critéres plus ou moins importants
pour les commercants selon
le territoire qu’il vise, ainsi les
problématiques de stationnement
et daccessibilité en automobile
seront bien plus prégnantes
dans les quartiers que dans le
centre-ville d’une agglomération.

En revanche, la complémentarité
avec les commerces voisins
semble plus recherchée par les
commerc¢ants de centre-ville que
ceux des quartiers. Dans les villes
périurbaines, c’est la proximité du
domicile et labsence d’une offre
similaire qui sera privilegiée par
les commercants plutdt que le
pouvoir d’achat de la population.
Les différences de critéres selon
les activités commerciales sont
moins  perceptibles. Dans la
grande distribution, les magasins
de produits biologiques ou
locaux et les drives semblent
avoir plus ou moins les mémes
criteres que la grande distribution
conventionnelle. Pour le petit
commerce, les activités plus
atypique telles que la crémerie-
fromagerie semblent nécessiter
une plus grande attention dans
le dynamisme des communes
d’implantation.

Comme on a pu le voir, les
pouvoirs  publics ont depuis
longtemps essayé de réguler les
implantations des commerces,

—_
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notamment pour limiter lexpansion de
la grande distribution et encourager
le commerce de centralité dans
un processus dlintégration des
réglementations commerciales aux
réglementations d'urbanisme  afin
de réaffirmer le lien entre la ville
et le commerce et tendre vers un
développement équilibré.

Si les politiques défensives finissent
par porter leurs fruits pour contrdler
lextension de la grande distribution
dans la mesure ou les collectivités
prennent possession de tous les
outils a leur disposition, les politiques
en faveur du petit commerce de
centralité peinent a montrer de
bons résultats. Sans une politique
plus globale, impliquant tous les
parametres urbains tels que le
logement, le transport, les activités
économiques, commerciales, mais
aussi l'espace public, la culture et
le patrimoine, il sera difficile de
redynamiser les centres-ville en
dévitalisation notamment dans les
villes moyennes.

Si ce mémoire ne révolutionne
pas notre vision des facteurs qui
entrent en jeu dans les décisions
d'implantation commerciale, il a
le mérite de faire le point sur les
différentes stratégies d'implantation
de la grande distribution et de mettre
en lumiére les critéres retenus par
les petits commercants dans le
choix de leur implantation. De plus,
il permet de faire un bilan sur les

Figure 64 -

Schéma récapitulatif des différents dispositifs juridiques et financiers
selons la localisation d'implantation du commerce

Hypermarchés, Supermarchés,

Centres commerciaux

v

+1000m2

Supermarchés, Commerces alimentaire
spécialisé, alimentations générales,
superette, marchés, café - restaurant

v

1000 < 400m2

v

-400m2

Autorisation d'exploitatin
commerciale
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etle PLU/OAP)
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Plan local d’urbanisme
et OAP

Préemption commerciale

Pass commerce et artisanat

Allegement fiscal sur la
Tascom au titre de la loi
de finances 2018

(Bretagne) sous condition

EPARECA

Programme d'Investissement et
d’Avenir ANRU

CRAC

ZFU-TE sous condition

Allegement fiscaux sur le TFE et
TFPB

Programme d'Investissement et
d'Avenir ANRU

EPARECA

Coeur de ville

Intervention commerce-

artisanat (Pays de |a Loire)

|:| Commerces hors agglomération

Commerces centre-bourg/centralité de quartier

D Commerces quartier prioritaire de la ville

D Commerces centre-ville




Lesmesures  Echelledelaction  Nature du Porteurs du [Portée du
Autorisation AU cas par cas Loi LME CDAC et CNAC Obligatoire pour les
d'exploitation surface de plus de
commerciale 1000m2 dans un

rapport de
conformite au SCOT
et au PLLF
SCOT Infra-régional Lii SR EFCI ou Syndicat Obligatoire il imposa
mixte un rapport de
compatibilite avec
les PLU
PLU Communale ou Lii ALUR Collectivités Obligatoire il imposa
Intercommunale tamritoriale un rapport de
conformite avec les
autorisation
d'urbanisme
ZACom Communale ou Loi ALUR Caollactivites Facultatif elles
Intercommunale territoriale imposent un rapport
de compatibilita
avec les PLU
Préemption Communale ou Loi PME et ACTPE | Coblectivités ‘olontaire
commerciale Intercommunale tarritoriale
CRAC Commumnale Loi ACTPE Coblactivités Volontaire
territoriale
Coeur de ville Communale Loi ELAM [2n cours | Ministere de la Violontaire
d’adoption) cohésion des
temritoires
Intervention Communala Finamciar Region ‘Wolontaire
commerce-artisanat
{Pays de la Loire)
Pass commerce- Intercommunale Financier Region Volontaire
artisanat (Bretagne)
Allegements fiscaux | Infra-communale | Fiscal Administration olontaire
en OPY fizcale
Exonération d'impdt | Infra-communale Fiacal Administration Violontaire
en ZFU-TE fiscale
Allegement fiscaux | Communale Fizcal Adminiztration Wolontaire
loi finances 2018 fizcale
Programme Infra-communale Financier Ministere de la Violontaire
d'investissement et coheésion des
d'avenir (ANRLU) termritoires
EPARECA Infra-communale Dacret Ministére de Vaolontaire

I'économie, des
finances, de la ville
et du logement

Figure 65 - Porté

juridique des outils présentés dans le mémoire

réglementations et les politiques
publiques qui ont trait au commerce
et de discuter de leur impact sur
les décisions dlimplantation des
commergants.

Le gouvernement a lancé en mai
2018 le programme « action coeur
de ville » qui vise a débloquer des
fonds pour mener une politique
globale, multisectorielle dans les
villes en difficulté comme Lorient
en s’appuyant sur des retours
d’expérience de villes qui ont réussi
a dynamiser leurs centres-ville tel
que Nantes. Si cette initiative va
dans le bon sens, il faudra rester
attentif a la mise en place de
cette nouvelle politique nationale
dans cette période de restrictions
budgétaires pour les collectivités.
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LOSSAIRE

AEC Autorisation d’Exploitation Commerciale

ANRU Agence National pour la Rénovation Urbaine

CDAC Commission Départementale d’Aménagement Commercial

CE Conseil dEtat

CEREMA  Centre d’Etude et d’expertise pour les Risques, la Mobilité, 'Environnement et 'Aménagement

CFE Cotisation Fonciere d’entreprise

Ccl Chambre de Commerce et d’Industrie

CJUE Cours de Justice de I'Union Européenne

CRAC Commission Régionale d’Aménagement Commercial

CSP Catégorie socioprofessionnelle

DAAC Document d’/Aménagement artisanal et commercial (aussi appelé DAC)

DOO Document d’orientation et d’objectifs

DPC Droit de Préemption Commercial

DPU Droit de Préemption Urbain

EPARECA Etablissement Public dAménagement et de Restructuration des Espaces Commerciaux et
Artisanaux

EPCI Etablissement Public de Coopération Intercommunale

OAP Orientation d’Aménagement et de Programmation

PADD Projet dAménagement et de Développement Durable

PLU Plan Local d’Urbanisme

PLUi Plan Local d’'Urbanisme intercommunal

PLUm Plan Local d’'Urbanisme métropolitain

QPV Quartier Prioritaire de la Ville

SCOT Schéma de Cohérence Territoriale

TA Tribunal Administratif

TASCOM  Taxe sur les Surfaces Commerciales

TFPB Taxe Fonciere sur les Propriétés Baties

TPE Tres Petite Entreprise

ZACom Zone d’Aménagement Commercial

ZFU-TE Zone Franche Urbaine - Territoire Entrepreneur



EFINITIONS

Commerce de proximité : commerces de quotidienneté, dans lesquels le consommateur se rend
fréquemment, voire quotidiennement, INSEE.

Centralité : « La centralité est le centre de la vie locale (communale - centre-ville ou bourg, ou de
quartier), qui concentre les principaux commerces, administrations et services. Elle constitue également un
lieu d’attractivité pour les habitants et les usagers. [...] » SCOT Nantes - Saint-Nazaire

Zones d’Aménagement commercial : « Les Zones dAménagement Commercial indiquent les localisations
préférentielles des commerces et/ ou ensembles commerciaux dimportance en dehors des centralités.
Les localisations des ZACom sont fondées sur des criteres d'aménagement du territoire et dinsertion
urbaine. » SCOT Nantes - Saint-Nazaire

Droit de préemption urbain (DPU) : « Procédure qui permet notamment a une personne publique (ex. :
collectivité territoriale) d’acquérir en priorité, dans certaines zones préalablement définies par elle, un bien
immobilier mis en vente par une personne physique (particulier) ou morale (entreprise), dans le but de
réaliser des opérations d’'aménagement urbain. Le propriétaire du bien nest alors pas libre de vendre son
bien a lacquéreur de son choix et aux conditions qu’il souhaite ». service-public.fr
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Annexe n°1 :

[

Formes urbaines
el gouvernaonce alimeniaire

UNIVERSITE DE MANTES Enquéte sur le commerce alimentaire

Univerxite de Nanies

Dians le cadre dun programme sur Palimentation des villes (Frigal). nous réalisons une enguéte sur Fap

tation des commernes alimentaires Nantes

Adreise + DOm COMMCRE

Votre

MY

1erce

1. Quel est le tvpe de commerce

1. En guelle année ce commerce a-i-il ¢i¢ ouvert ?

3. Quel est le nombre de salariés du commerce (en équivalent temps plein) 7

4. Quelle esi la surface de venie do commerce

5. Quelle éait Pactivite antérienre dans ce local 7

6. Quelles sont les raisons de votre implant ati
0O Powveir dscha de s popul stion

O Dynemisme

O Proximsé du domicile

0O Absenoe dune offre symilsire

Si Awre’ peciser

1 dans cefie commune o ce guartier ?

O Avsstsge Soonomiqoe (aides, fiscalié e )

O Opporuminé
0O Aumre

Souhaiticz-vous vous installer dans une autre commune/ quarier

O Om

N

9. Quelles sont les raisons du choix de e boc
0O R psisanic

O Complémenmnid aver ks commers voisins

O Faalisé dacobsen voiiue

0O Accsisibilitd o rassparis £ commns

Si"Awmre’ pefciser -

10. Aver-vous connu des difficuliés lors de voire insiallstion

O Ou

I1. Lesquelles (urbanisme, antorisation. cieniele eic.) 7

O Nen

oui, pourquoi cela a-i-il échoue {pb d"urbanisme, municipalité, autorisation etc.)”

O Proximité du staticnnemmnt
O Swisce disponible

O Qualiié de l'ewironnement
0O Awmtre

{ plusicurs réeponses possibles)

—_
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12, Quelles Evolutions aver-vous constute dans votre elientele (+-, age. ete.) !

13, Avez-vous v la concurrence se développer suite a l'installation de nouvesux commerces ?

O Oui O Non

14. Quels ont 1€ ses effets 7

15. Est-ce que de nonvelles infrastructures oni eu des incddences sur voire activité (stationnement. desserte etc.) !

nt vous approvisionnez-vous ( boissons)

16. Cash and Carry ( Métro, Promocash)

O Jamais O Assez souvent
O Rarcmem 0 Trés souvent
O Decxionnellemem 0 Exclmivemen

17, Cenirale d'achat

O Jamais O Asser souvent
O Rarcment O Tids souven
O Occasionmellement O Exclusivement

18, Le(squelleds) ?

19. Dans gquelle proporiion ?

(S

32

20. Pour quels tvpes de produiis ?

1. Producienr ou groupement de productenrs

ANNEXES

O lamsis 0 Asser souvent
O Raremam 0 Trés souvent
O Docasionnellement 0 Exclusivement

12, Leisigud(s) 7

13, Dans quelle proportion 7



24, Pour quebs types de produits ?

15, Grossiste d'un marché de gros, MIN
O Jamais

O Raremem

O Occusionnellement

26, Le(s)guel(s) ¥

27, Dans quelle proportion ?

0O Az souvent
O Tris souvent
O Exclusivement

28, Pour quels types de produiis ?

19, Grossiste indépendant (Chevalier )
O Jlamais

O Rarement

O Oocanonnellement

30, Lelsiquel(s) *

1. Dans quel proportion ?

32 Pour quels types de produits ?

O Assez souvent
O Trés souvem
O Exclusivement

—_
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. Combien de fournisseurs avez-vous

4. Depuis combien de femps travaillez-vous avec eux 7

O Depuis quelgues senaines/misis O L & 26 ans

O 145 ms O Pls de 20 ans
O 54 Wans

35, On se loealisent vos fournisseurs

O Ville et communes limirophes [ France entidre
[0 Dépanement 0O Monde

O Région

6. Pouvez-vous preciser dans quelles communes 7

37, Comment avez-vous trouve vos lonrnisseurs
O Bowche dweille O Partenanat familial oo historiguee
O Démarchige

O Recherche imemet individuelle

oo mmer ial O Awtre :

38, OQuels sont vos critéres pour choisir vos fournisseurs 7

39, Ces eriteres ont-ils évalue' ¢har

0 Oui O Non

4

). Pour guelles raisons (qualite, provenance des produits, demande de clients ete.)

41, Avez-vous récemment fait appel a un nouvean fournisseur |
O Oui © Non

42, Quelles étaient vos motivations { proximité, connaissance, qualité, fonctionnement efc.) 7

43, Commercialisez-vous des produits sous s
O Auvcun O Beaucoup

0 Quelgues-uns O Exclusivement

¢ de qualite (1GP, ADCAOP eic.) ?

H. Quelle part représentent les AQ sur l'ensemble de vos produits

45, Commercialisez-vous des produits issus de 'ngriculture biolegigue ?
O Aueun O Beaucoup
O Quelques-uns O Exclusivement

46. Quelle purt représentent les produits bio sur 'ensemble de vos produits (CA ou vo liime)



47. Commercialisez-vous des produits ssus de | agriculture biologique de Loire-Atlantique 7

O Aueun ©Q Beancoup
O Quelques-uns 0 Exclusivement

48, Quelle part représentent-ils sur Pensemble de vos produits (CA on volume) ?

49, Comm ercialisez-vous des produits locaux ? (produits en Loire-Atlantique)
O Awncun O Beascoup
O Quelques-uns O Exclusivement

30, Quelle part représentent les produits locanx sur 'ensemble de vos produoits (CA oo volume) ?

51, Estce une.. ?
O Initistive de votre par 0O Awvtre:
O Demande de vos clients

51 Allez-vous veir ves produits avant de les acheter 7
C Oui QO Non

53, Comment sont acheminés vos produits jusqu'a votre commerce 7
O Par visis-méme O Par un growpement d achat

O Par vos foirisseurs O Auwtre

54, Aquelle fréquence vous reapprovisionnez-vous

O Quotidicne mernt O Phsicurs fols par mais
O Plusicurs fois por semuine O Une fois par mois
O Une fois par semaine 0O Mains

35, Y-a-t-il eu des évolutions dans la gamme de produits vendus ?
0 Ou O Noa

56, Lesquelles ?

57. Pour quelles raisons 7

—_
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58. En géneral, o sont localisees les franchises du groupe

0O Encenme-vilk

O Dans des commimi e, neaes

O Daes ke piles commercism de quaio O Awtie

O Dues bes movmes commerciales périphériques

St Amre’ précisa

59. Diries-vous vous gu'il v a un développement du nombre de franchisés
O Om 0 Nom

ol). Comment cela s'illustre-i-il ?

O Duvernsses duns de souvelles villesrégions

O Rachat d'un groupe ooncmeant

O Densification du séscan



Annexe n°2

La Base Permanente d’Equipements

L objectif de la base est de « fournir le niveau d’équipements et de services rendus par un territoire  la population » (fnsee ff). La premiére BPE
a été publié en 2007 et depuis elle est mise i jour chaque année an 1< janvier, grace a I"alimentation de la base SIRENE

L' ensemble des données de la BPE est rapporté 4 une zone géographique qui peut étre commumale ou infra-<communale avec le découpage en
IRIS. Amsi, il est possible de localiser I'ensemble des activités référencées dans la base pour les analyser en termes de distances, concentration
d'activités etc. Les IRIS qui n’ont pas d’équipement ne sont pas listées dans la BPE. Le cl nt infra-c L en IRIS. n'est pas toujours
possible en raison de |"approximation de la localisation des équif 1ts dans mes ¢

Selon I'Insee. il y a plus de 2.3 millions d’activités référencées sur le territoire francais.

Cha]ue type d’équipement est codifier (lettre + 3 chiffres) et des « g d’équif » qui regroupe les équi ayant des logiques
d'imp proches, dit que I'on retrouve fréq dans des ¢ similaires. C'est ]e cas des épicenies (B202) et
supérettes (B201) regroupées dans le BRO1. La présence dans plusieurs communes d'un méme équipement donne lieu a la créaton d'une
gamme.

Les activités @ vocation touristiques ne sont pas prises en compte puisqu’elle s'adresse a une clientéle de passage. Nous supposons que cette
sélection est basée sur I'appréciation de la saisonnalité par la base SIRENE.

La BPE définit I'équipement comme un service rendu par un établissement donc il est possible de trouver plusieurs fois le méme établissernent
dans la base de donnée. Ce choix de définition explique peut étre les doublons que nous avons trouvé dans la base. Nous pouvons illustrer ce cas
avec les boulangeries qui offrent également un service de restauration rapide : est-ce que I"éablissement est recensée deux fois 7

Aprés une sélection des entités classées comme « Boulangerie-sandwicherie » par les étudiants et celles codifiées en B203 pour la BPE. nous
n’observons pas particuliérement de doublons. En comparant avec la codification en restaurant nous observons qu'il n'y a pas non plus de lien
entre hwhngene samimthene pour les éudiants et restaurants pour la BPE. Au 54 rue d'Auge, 14000, Caen, les étudiants ont classé le

e en b = dwicherie mais ajoutent qu’il a 'air fermé et la BPE en restaurant. Aprés vérfication sur street view nous
observons que c’est un restaurant de spécialités roumaines, mais la photo date d”aofit 2017.

Par contre pour le 11 route de Cabourg, qui est une boulangerie-sandwicherie-smacking (d'aprés la base des éudiants et Street View de Google)
est classée en restaurant dans la BPE A504.

Des controles de qualité sont réalisés mais ils n'on lieu que lorsqu’il y a une « présomption d'absence ou de présence a tort d'un équipement ». I1
est possible que la structure de I’équipement ou I'activité principale soit changée sans que la mise & jour soit faite. Des campagnes de
recensement ont lieu chague année dans certaines communes de moins de 10 000 habi ; recer qui se s"inté i une
d’équipements.

Nomenclature de la BPE :

Les codes que I'on trouve dans la variable TYPEQU sont composés d’une lettre (7 différentes : de A a ) et trois chiffres.

Nous nous intéressons au code concernant la restauration (A504) non différenciée dans la BPE et a plusieurs codes pour les commerces de
détails : hypermarchés et supermarcheés (B101 et B102), et aux autres commerces de détails spécialisés et non spécialisés (B201 a B204 et
B206). 11 faut préciser que la nomenclature proposée par la BPE n'est pas trés précise : nous trouvons par exemple un code spécifique pour, la
boulangerie. la boucherie-charcuterie et la poissonnerie mais les autres commerces de détails spécialisés ne sont pas mentionnés directement.
Nous supposons que les autres types de commerces de détails spécialisés sont regroupés dans la catégorie épicerie qui est définie comme une
surface de vente déclarée inférieure a 120m”.

Comparaison entre la base de données réalisée suite 4 I'enquéte des émdi de L3 de gé phie (Caen, 2017) etla BPE :

=

Pour plus de simplicité nous appellerons I'inventaire réalisé par les étudiants de L3 de I'Université de Caen, Base L3.

Afin de comparer les bases de données nous avons procédé a plusieurs types d’analyse.
Premiérement, nous avons réalisé une sélection spatiale en fonction du terrain d’enquéte des étudiants de L3.

@
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Ensuite nous avons réalisé des sélections en fonction du type de structure commerciale : restauration et commerce alimentaire. Enfin, ayant
relevé plusieurs erreurs sur le recensement des hyper et supermarchés (grande surface pour les émdiants de L3), nous avons fait un focus
comparatif dessus.

Nous considérons le I"inventaire des étudiants de L3 de Caen, qui ont inventorié 1038 commerces comme une réalité exhaustive. La BPE, surle
méme espace, compte 1158 entités. Les sélections opérées et I'addition de chacune catégorie donne un chiffre plus élevée : 1235 pour la BPE et
1078 pour la base L3.

Afin de vérifier les données et comparer la localisation des commerces par exemple, nous avons converti les points xy de la BPE grice au site
Géoportail ign. Nous avons ensuite vérifié sur les adresses recensées dans la Base L3. Lorsqu'il y a suspicion d'erreur de localisation ou de
qualification du commerce nous vérifions sur Sireet View. Ceite méthode présente quelques limites dans la mesure o les photos peuvent dater
de plusieurs années ce qui n'est pas toujours compatible avec la rotation des activités commerciales.

Bases BPE Base L3 Difference (BPE-Base L3)
Type de
commerce |
Restauration | 693 (59,8% des entités recensées) 603 (58,1% des entités recensées) I o0
- plusieurs doublons relevis - Quelques erreurs de qualification du !?hﬂicurs exemples (Blamville-sur-Ome,
commgerce - | exemple @ Mathieu : un | Cairon, Feuguerolles-Bully et
|- la qualité des points xy est parfois | bar-tabac classé en restaurant Bourguébus) montrent que lorsqu'il n'y a
|mauvaise et donne une adresse | que des points de localisation de la BPE
approximative : 2,8% de (et pas de point de In Base L3 il n'y a
|¢ mauvaise » qualité des points xy en : zone pavillonnaire ou zone
pour la restauration |industrielle sans la moindre trace de
‘ restaurant
|
Commerce | 465 (40.2% des entités recensées) 433 (41,7% des entités recensées) 32
e l-,‘ ieurs doublons relevé (3 Mathi iIl:lerll que pour les restaurants © pas de
par exemple) mmerce alimentaire s”il v un point xy
| issu de la BPE sans pomt de la Base L3
- la gqulité des points xy est parfois
mauvaise et donne une adresse
approximative : 6,7% de
o mauvaise » qualité des points xy
pour les commerces alimentaires
Sweret | 77(6:6% des entits recensées). 42 (4% dos enttés recensées) | 3% :
Ry m—cnt [- 14 hypermarchés recensés - T hypermarchés recensés : il mangue E(‘elw catégoric est celle qui présente le
plusicurs hypermarchés notamment plus de défaut dans les deux bases de
- 63 supermarchés recensés dans les communes limitrophes de données. La définition donnée par les
Caen (Rots, Troarn, Giberville, deux bases est pourtant la méme mais
« Caen intramuros : certaines | Biéville Beuville, Bremeville) aprés vérification la plupart des
supérettes peut étre considérées (hypermarchés recensés par la BPE ont
comme des supermarchés (Camrefour | - 35 supermarchés recensés 'des surfaces minimum de 400 m2 (sauf
City de la Défense passive par | peut étre Carrefour contact de Ranville).
exemple) La BPE recense le double
d'hypermarchés sur la méme zone elle
| | semble plus exhaustive,
Totaux | 1235 1078 '




La Base SIRENE :

Cette synthése se base notamment sur le travail de Venel Valcourt sur la base SIRENE et la localisation du commerce (2017)",

La base SIRENE offre I'ensemble des données disponibles dans le répertoire SIRENE pour les entreprises et leurs établissements,
administrativement actives. Dans le cadre de la politique publique sur I'ouventure des données, elle est désormais en libre accés,

Quelq.les csauensuq.les de la base SIRENE :
- informati de nature & i et juridigue sur 9 millions d'entreprises et 10 millions d’établissements appartenant & tous les
secteurs d'activités : csauénsnr,ues identification et localisation des enlireprises ;
= informations catégorisées selon la NAF ;
- plusieurs projets potentiels de fusion/comparaison de la base SIRENE avec d'autres bases pour obtenir des informations fines et
intéressantes.

Parmi les 670 665 éablissements exercant une activité de commerce de déil i I'&chelle nationale :
= 45967 sont des commerces de dé@ail en magasin non spécialisé (environ 7%)
= 54904 sont des commerces de dé@ail en magasin spécialisé (environ 8%)
= les autres sont répantis entre : carburants, éguip de Iinfe ion et de la ication, équip du l'uyer biens culturels et
de loisirs, pharmacie/médical, é ires et marchés et il reste 142 791 commerces de détil hors in, & ou hés

Les prcuuércs conclusions de V. Valcourt (2017) porte sur la concentration de |’activité commerciale dans les aires urbaines. En effet, le nombre
d

és est touj plus important dans les AU sur le temitoire national. Toutefois, il semble difficile de limiter 'analyse de la
concentration commerciale au nombre d’établissements actifs.
Dans le cas de notre @ude, nous nous intéressons au 8% des commerces de détail en i écialisé, avec une sélection plus fine de

I"alimentaire puis des primeurs, crémiers-fromagers @ boucheries-charcuteries dans les villes de Caen et Nantes et communes limitrophes. Le
nombre d'éwblissement peut ére un bon indicateur puisque nous supposons que se sont en majorité des petits commerces spécialisés
indépendants.

! V. Val court, Les spécialisations du commerce de désail en France métmpolisaine - we analyse d partir de la hase SIRENE (INSEE). Mémoire de Master | sous la direction
de Marianne Guerois, Maitre de conférences, Undversité Pans 7, soutenu le 30 juin 2017

Nomenclature de la Base SIRENE :

La nomenclature NAF est beaucoup plus précise que le découpage de la BPE, les codes sont déclinés selon la caractérisation du commerce puis
le type de produit. Dans notre cas nous pouvons nous intéresser i I' APE 47 (commerce de déail alimentaire en magasin spécialisé), I'APE 46
(commerce de gros) et I"APE 56 (restauration).

La base SIRENE est géoréférencée i I'échelle du département, en raison du poids du fichier nous n'avons pas réussi a le télécharger pour limiter
son zonage @ celui de la Base L3. La comparaison quantifiée, comme celle réalisée entre la Base L3 et la BPE est complexe. Il faudrait peut étre
faire une premiére comparaison avec les restaurants puis avec les commerces alimentaires pour avoir moins de données. = vérifier avec ce qui
est déja cartographié.

Quelques critiques sur la base SIRENE :

- plusieurs magasins de nutrition, conseil en diététique sont considérés comme « mtres commerces de détail alimentaire en magasin
spécialisé » (47.29Z) ;

- plusicurs commerces non spécialisés (47.1) sont classés en commerces spécialisés (4729Z) : Biocoop Passage Demoge, camefour
Mondeville etc. ;

- mises & jour quotidiennes publi¢es sur le site sirene.fr : bien pour la précision mais du coup oblige & ajouter & chaque fois & ajouter les
maodifications ;

- le code 4725Z fait normalement référence aux ces de détails spécialisés en pain, pitisserie, confiserie mais parfois le champ du

libellé de I activité principale (LIBAPET) les recense comme un commerce de détail de boissons en magasin spécialisé ©

- pour les « autres commerces de déwil alimentaire en magasin spécialisé » (4729Z) : le champ LIBAPET ne précise pas la nawre de
I"APE, il faut regarder le nom de I'enseigne (L1_normalisée) mais ce n’est pas toujours explicite ce n'est pas toujours explicite ;

- sur la base SIRENE géoréférencée. les points de localisation ne sont pas sur les bitiments mais sur la rue, quelques tests réalisés i partir
des points xy qui donnenten général la bonne adresse

= les mises & jour de la base SIRENE son trés fréquentes (une mise 4 jour quotidienne) et une mise 4 jour mensuelle. Pourtant lorsque nous
cherchons des grossistes dans le département du Calvados, plusicurs entreprises n’existent plus, elles ont & radiées du RDS
(informations trouvées sur le site société.com). Peut étre que les mises & jour concement surtout les créations et pas les dissoluti
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d'établissements mais cela pose probléme pour quantifier le nombre d'entreprises et d°établissements actifs sur un termitoire. Dans le cas
des grossistes sur ... entreprises ou établi I és, on note 4 liquidation/| non mise a jour

- larecherche de grossistes dans le Calvados met en évid une imprécision supplémentaire : certaines entreprises sont référencées deux
fois, sous deux noms différents, mais avec la méme adresse et le méme référencement sur le site société.com. Nous supposons que ce
sont des rachats, fusions récentes qui n'ont pas été mise a jour

- Les entreprises de ventes de chevaux pour les courses sont considérées comme des « commerces de gros d'animaux vivants » (46.23).

- Commerces de gros peuvent étre référencés deux fois : dans la section « commerce de gros » et dans la section « intermédiaires du
commerce de gros »

- On retrouve les mémes noms de famille mais pas les mémes prénoms entre des entreprises « commerce de gros de bétail » et
«intermédiaire etc. »

Quelques éments de comparaison :

- Codification des activités beaucoup plus précise dans la base SIRENE que dans la BPE :

= codification spéciale pour le commerce de gros dans la base SIRENE (46)

= codification plus précise selon le type de commerce de détail avec 2 types représentés sur les 3 étudiés, il manque les crémenies-
fromageries qui sont dans la catégorie « autre commerce de détail en magasin spécialisé ». Dans la BPE il n’y a que les boucheries-
charcuteries qui sont & part (B204), nous supposons que les autres types de commerces sont confondus dans les épiceries (B202).

Pour faire une sélection plus précise i pantir de la BPE, il Iaudmu mettre dans la sélection les épiceries puis vérifier en comparant avec les

pages jaunes ou la base SIRENE pour préciser leur spéciali z ies-fromageries, primeurs etc.

- Trés peu de commerces référencés dans la BPE par rapport & SIRENE ou inventaire des L3.
= SIRENE : I'esemble du territoire n’est pas représenté puisque le référencement se fait dans un premier temps par les « entreprises et les
éablissements administrativement actifs »2, alors que la BPE considére I'ensemble des 35/36 000communes du territoire frangais.

- Découpage proposé par la BPE : communal ou IRIS ; découpage pour SIRENE par communes. Dans les deux cas il est poss:ble de faire
des sélections par région et département. La base SIRENE détaille les appartenances admnistratives de 1" établi : aron
canton, département de I'UU de I'établissement, EPCI. zone d'emploi.

- SIRENE : permet de eniser le type d'établi nt, le type de lieu ou s’ exerce I"activaté ( LIEUACT). Magasin : 05.

= Pour la localisation : la BPE propose des points X et Y alors que la base SIRENE détaille I’adresse. Plusieurs vérifications prouvent que
la localisation proposée dans la BPE n’est pas exacte. Par exemple, la localisation avec les points XY d'une boulangerie-pitisserie
(B203) donne I'adresse 59 rue Saint-Pierre, 14000 Caen. Sur le streefview de Google on voit qu'au 59 il vy aun masas:n de vitements
pour enfants et qu’en réalité la boulangerie se situe au 61 rue Saint-Pierre. 14000 Caen. Il y a un d .4 codifié
en Boulangenie-patisserie (B203) localisé au 61, rue Saint-Pierre, donc sans doute un doublon ?

Les infc ions sont plus complétes et plus justes dans la Base L3. Par ailleurs, la nomenclature choisie est beaucoup plus lisible dans
I'ensemble avec un nombre de champ moindre mais qui donne une nformation juste et préecise alors que la base SIRENE multiplie les entrées
sans donner plus de précisions.

Sion s"intéresse a I"approvisionnement, il ne faut pas oublier de saisir dans la base de données SIRENE les codes APE : 01.13Z « Cultures de
legumes, de melons, de racines et de tubercules », éventuellement 01.2 « Cultures permanentes », 01.22, 01.23, 01.24, 01.25. 01.41, 42, 43 45,
46, 47 « Production animale ». Ainsi, les elwell’s, qui peuvent aussi &res abatteurs apparaitront, sinon on peut passer a coté, et peut étre que
dans le cas des circuits locaux les fi i font da ge appel a des éleveurs qu’a des mtermédiaires donc important de pas
passer a coté.

Ce qui est bien dans la base SIRENE c'est d avoir les tranches de CA des entreprises et/ou établissements. Une classification est faite de 1 4 11
en fonction du CA. 11 est possible de faire de méme dans le questionnaire : ajouter une question sur le CA avec une réponse i choix multiple
proposant des montants en tranche. Puis de calquer la classification de 14 11,

Sur le site Opendatasoff la base SIRENE est géolocalisée (x ; y) ce qui fait gagner du temps mais il faut vérifier la précision des points.



Plusieurs exemples tirés de la base SIRENE donne I'adresse de I'établissement et en général on tombe sur un immeuble avec micun commerce.
mais avec le nom de la personne on trouve une photo d'une vitnne d*alimentation générale en rde d'un immeuble ancien., type centre-ville alors
que I"adresse déclarée nous emméne dans un immeuble relativement neuf, type quartier résidentiel. Autre cas de figure avec un camion devant la
marson particuliére qui ressemble beaucoup a un camion pour aller sur les marcheés.

Pour la nomenclature des L3 : ajouter volailler pour boucheriecharcuterie : glacier dans boulangerie-pitisserie (comme chocolaterie)'confiseur.
Méme nom dans niveau 2 pour « magasin bio » : ¢a pourrait étre épicerie bio et supérette bio.

Caviste chez particuliers : quelques uns dans la zone du vignoble nantais.
Certains supermarchés dans la SIRENE sont déclarés en primeur, ou autre magasin spécialisé.
Sur I' AU de Nantes : plusieurs épiceries/boulangeries < peut étre créer une catégorie pour les communes rurales ?

Manque plein de boulangeries dans la base de données parce qu'on a pris les code APE 47 alors qu'il en existe un autre : 1071CB pour les
boulangeries pitisseries. 1071D pour patisserie.
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Annexe n°3 :

Nomenclature du commerce

Typecom nivl

Typecom niv2

Typecom niv3

Restauration

Restauration traditionnelle

Pizzéria

Créperie

Restaurant asiatique
Couscousserie

Restaurant africain
Restaurantindien / pakistannais
Brasserie / Grill

Restaurant traditionnel

Restauration rapide

Sandwicherie
Kebab
Hamburger
Pizzeria livraison

Autres

Cafétéria et libre service

Cafétéria et libre service

Restauration mobile

Restauration mobile

Service de traiteur

traditionnel
asiatique
espagnol
italien
antillais

autre

Commerce alimentaire
de détail

Primeur

Primeur

Boucherie-Charcuterie

Boucherie
Boucherie-charcuterie

Charcuterie-traiteur

Boulangerie-Patisserie

Boulangerie / sandwicherie
Boulangerie

Patisserie

Chocolaterie

Boulangerie-Patisserie

Crémerie/Fromagerie

Crémerie/Fromagerie

Poissonnerie

Poissonnerie

Epicerie/magasin non spécialisé

Epicerie fine / prod régionaux
Magasin bio
Epicerie de nuit (fermeture apres 21h)

Epicerie divers

Supérette (120-400 m?)

Classique (120 a 400 m?)
Magasin bio /locale (120 a 400 m?)
Surgelés (120 3 400 m?)

Grande surface (> 400 m?)

Supermarchés (400 a 2500 m?)
Hypermarché (plus de 2500 m?)

Agriculteur en vente directe

Distributeur

vente a la ferme classique

Vendeur ambulant

Commergant ambulant




Annexe n°4 :

Sortie terrain du 29/05/18 en matinée, vérification et repérage pour compléter la base de données

Point de départ Point d’arrivée

. Parcours )
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Annexe n°5 :
Extrait du tableau de loffre commerciale des communes de 'AU de Nantes
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Annexe n’6 :
Carte et profil de la CAH par CSP de AU de Nantes
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Source : Insee, Recensement des populations, 2014
Auteur : Aliette Roux
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