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Summary :

The paper proposes a short reflection on the commercial planning issue. Five
points will be considered : a definition of the urban planning field, a presen-
tation of the methodological problems, the underscoring of the five major
current challenges (new balance city center - out of town, central areas
revival, traditional unplanned shopping center maintenance (or revivai), lo-
cal and neighbourhood centers maintenance. out of town developments
planning), the first steps towards a new commercial policy. the analysis of

the connections between commercial planning and geography.

‘urbanisme commercial est & la

mode. Les mutations profondes
des appareils commerciaux urbains
et leurs impacts sur les structures des
villes sont sans conteste & I'origine de
ce nouvel intérét pour la planifica-
fion d’une fonction - le commerce -
longtemps considérée comme ba-
nale et sans grand intérét dans les
plans d’aménagement.
Toutefois, si le sujet est actuel, il reste
flou et est méme controversé : com-
ment confréler une fonction si ubl-
quiste et si mouvante? (C. Bayle et
E. Gabey. 1994). Les écrits sont par
ailleurs rares.
Aussi, avons-nous cru utile de mener
une courte réflexion en ce domaine
et de nous interroger sur les liens en-
tre urbanisme commercial et géo-
graphie,

Urbanisme commercial et géographie

QU'EST-CE QUE
L'URBANISME
COMMERCIAL?

Pour la Commission Francaise «Acti-
vités Commerciales» (1976), |'urbanis-
me commercial est de champ de
I"'urbanisme dans lequel on s’efforce,
soit de concevoir ou de rédliser, soit
d’adapter et de restructurer les équi-
pements commerciaux urbains en
fonction d’objectifs d’intérét général,
socio-économiques et spatiaux. L'ur-
banisme commercial a pour objet
I'étude et la réalisation des équipe-
ments permettant au commerce de
remplir son réle dans les meilleures
conditions lors de la refonte des es-
paces et des volumes urbains, ou
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d’extension des agglomérations, lors-
que la fonction commerciale doit y
prendre place».

L‘urbanisme commercial apparait
donc pour les géographes spécialis-
fes en commerce comme un champ
particulier de I'urbanisme, «’art et/
ou la science d’aménager les villes «
(B. Mérenne-Schoumaker, 1987a).
champ prenant en compte les équi-
pements commerciaux et recher-
chant le meilleur compromis entre
des intéréts collectifs et les impéra-
fifs de rentabilité de la fonction.

Le point de vue des auteurs du «Dic-
tionnaire commercial» de I’Acadé-
mie des Sciences Commerciales
(1987) est trés proche puisque |'urba-
nisme commercial y est défini com-
me «’ensemble des études et des
réalisations tendant & la cohérence
entre, d’'une part, les équipements
qui assurent la fonction commercia-
le de gros et de détall et, d'autre
part, les divers éléments d'un équili-
bre harmonieux des structures urbai-
nes (habitat, plan de circulation, pro-
tection des sites, attrait de la cité,

etc.)». On retrouve dans cette défi-
nition les deux termes principaux du
probléme : les commerces et la ville
et on y insiste beaucoup sur la né-
cessité d’une cohérence, d'un équi-
libre entre ces deux «partenaires»,

L'urbanisme commercial peut donc
&tre assimilé & «’art et/ou la scien-
ce» ayant pour objet non seulement
'aménagement des espaces com-
mergants mais encore leur intégra-
tion dans les espaces urbains. En gé-
néral, Il ne s’intéresse qu’'a des opé-
rations d’une certaine taille et pas &
I'implantation d’une boutfique ou
d’une petite unité de vente. Les opé-
rations prises en compte relévent de
deux grandes catégories : soit, elles
visent & rénover ou restructurer des
espaces existants (centraux ou péri-
centraux le plus fréquemment), soif,
elles ont pour but de créer des équi-
pements nouveaux dans des quar-
tiers sous - ou mal - équipés comme
les périphéries urbaines, les vilies nou-
velles, les nouveaux pdles d’ activités
tels les aéroports, les gares, etc.

QUELLE
METHODOLOGIE ?

Pour tendre & la cohérence souhai-
tée entre les égquipements commer-
ciaux et les structures urbaines, il
s’agit d’abord de bien conndaitre
conjointement les commerces ef les
espaces urbains.

Bien connaitre les commerces sup-
pose de bien connaifre le monde de
la distribution, monde par nature trés
hétérogéne, trés individualiste, en
perpétuel changement, de plus en
plus intégré et internationalisé, sou-
cieux le plus souvent d’une rentabili-
t& & court terme et de plus en plus
dominé par les promoteurs et les
agents immobiliers.

Bien connaitre les espaces urbains
suppose de bien connditre non seu-

lement les structures spatiales (liées
aux répartitions des fonctions et aux
circulations) hotamment dans les
agglomérations urbaines (J.A.
Sporck, 1985) mais encore les acteurs
urbains (responsables politiques, en-
frepreneurs, habitants, visiteurs, etc.)
et leurs comportements spatiaux.

Faire de I'urbanisme commercial
n’est dés lors pas chose disée et ce
d'autant plus que les pressions et in-
terventions sont fréquentes. Par
alfleurs, un autre probléme majeur est
la non-simultanéité des projets ce qui
ameéne a accepter aujourd’hui une
solution qui pourrait demain étre re-
mise en cause par I'existence d’'un
projet plus porfeur ou par de nou-
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veaux choix en matiére de circula-
fion par exempile.

Une véritable politique d’urbanisme
commercial (voir ci-aprés "Principes
d'un bon aménagement urbain pour
et par les commerces") implique
donc une vue globale des problémes
c’est-a-dire une analyse et une ré-
flexion & I'échelle de toute I'agglo-
mération, voire de la zone d’influen-
ce. Elle implique aussi pour chaque
projet de pouvoir optimaliser ses qua-
fre dimensions fondamentales : sa
locdlisation (& la fois macro et micro),
sa taille (hombre de m? de surface
de vente), sa structure («mix» com-

mercial et hon commercial ¢’est-a-
dire nature des produits et des servi-
ces offerts, types d’enseignes, formes
et modes de vente, autres fonctions)
ainsi que son architecture et son
agencement inferne. Or ces quatre
dimensions sont Intimement liées et
en interférence étroite avec les es-
paces urbains dans lesquels devrait
prendre place le projet (fig. 1). D'ou
la nécessité de mener des analyses
a plusieurs échelles depuis le noyau
commercant ou le quartier jusqu’a
I’agglomération ou méme la zone
d’influence de la ville pour les pro-
jets les plus importants.

LOCALISATION

TAILLE <

> MIX COMMERCIAL
ET NON COMMERCIAL

ARCHITECTURE
ORGANISATION
INTERNES

ESPACES URBAINS A DIFFERENTES ECHELLES

Figure 1. Les quatre dimensions fondamentales d'un projet commercial
dans un contexte d’urbanisme commercial.
(B. Mérenne-Schoumaker, 1994)

Urbanisme commercial et géographie

309




Tout au long de ce travail, il faudra
aussi ne pas perdre de vue les inté-
réts parfols et souvent contradictoi-

res des tfrols grands partenaires d'un
projet d’urbanisme : le commerce, la
population et la ville (fig. 2).

PARTENAIRES

ATTENTES PRINCIPALES

Rentabilité maximum ou au moins
satisfaisante
Contexte de travail de qualité

Meilleure offre (choix, qualité, prix,
services, etfc.)
Accessibilité plus aisée

Meilleure structure urbaine

Accroissement de la dynamique
urbaine:
nouvelles activités, nouveaux
emplois, nouveaux clients, impacts
positifs sur les autres activités

Ville plus animée et plus conviviale

Figure 2. Principales attentes des trois grands partenaires d'un projet
d’urbanisme commercial.
(B. Mérenne-Schoumabker, 1994.)

CINQ GRANDS DEFIS

En frente ans, I'appareil commercial
des villes et de leurs agglomérations
ont beaucoup changé. En général,
I'offre s'est fortement accrue et di-
versifide suscitant des concurrences
de plus en plus vives et induisant par
voie de conséquence un paysage
dual, fait de pdéles ou de centres «ga-
gnants» et de pdles et de centres
«perdants» (B. Mérenne-Schoumaker,
1992).

1" La majorité des développements
nouveaux éfant situés en périphérie,
le premier défi de |'urbanisme com-
mercial d’aujourd’hui est de rétablir
un nouvel équllibre centre-périphé-

rie. Celui-ci Impose |la maitrise des
développements en périphérie, dé-
veloppements favorisés par une ren-
te fonciére plus faible, une bonne
accessibilité par voiture, un parking
aisé et gratuit et aussi le laisser-faire
et/ou méme l'appui des responsa-
bles publics des communes périphé-
riques. Mais ce nouvel équilibre sup-
pose également une politique urbai-
ne dynamique visant le renouveau

du centre.
2" Le renouveau des espaces cen-
fraux constitue dés lors un deuxiéme
défi. Il faut rendre & ces espaces leur
attractivité en jouant sur la qualité
des espaces publics, I'ambiance fes-
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tive, la convividlité et aussi les synetr-
gies avec les autres fonctions, no-
tamment les activités culturelles et de
loisirs susceptibles d’ajouter «un sup-
plément d’ame» & un espace mar-
chand. Ce renouveau implique sou-
vent une rénovation du cadre bati,
qui par son architecture et sa valeur
historique, confére au centre une
réelle spécificité & condition toute-
fois de ne pas le réduire a une sim-
ple vitrine pour touristes... En outre,
pas de renouveau sans résolution des
problémes de circulation et de par-
cage. d'ou la nécessité de repenser
I'accessibilité par transports en com-
mun et aussi par voltures, notamment
pour les visiteurs domiciliés hors de
I"agglomération urbaine.

3" Le maintlen ou le renouveau des
pdles commerg¢ants traditionnels
peut étre considéré comme un troi-
sidme défi. Situés fréquemment en
«premiére couronnen», liés & une ur-
banisation de la fin du XIXe siécle et
du début du XXe siécle, ces pdles ont
généralement beaucoup souffert
des nouvelles concurrences périphé-
riques. S’il ne peut étre question de
les maintenir tous en vie, il faut cher-
cher & aider les pdles les plus dyna-
migues car ils constituent une répon-
se au maintien du commerce de
proximité (voir ci-aprés), offrent fré-
quemment des fonctions variées et
sont presque toujours bien desservis
par les transports en commun.

4 Le quatriéeme défi est le maintien
d’un commerce de proximité cha-
que fols qu’un certain volume de
population le permet. C’est une pré-
occupation majeure de nombreux
responsables soucieux de la qualité
de vie des moins mobiles (les person-
nes dgées notamment), voire des
plus démunis. Mais comment conci-
lier impératifs économiques et réle
social du commerce ?

5" Enfin, I'aménagement urbanisti-
que des pdles périphériques appa-
rait comme un cinquiéme défi, L'ob-
jectif est de fransformer les zones de
croissance spontanée comme les
pdles de grandes surfaces ou les ru-
bans de «boites» le long de routes en
de véritables espaces commergants
avec des cheminements piétons,
une architecture d’ensemble et une
cohérence Interne. En un mot, il s agit
donc de tfransformer «les espaces &
vendre» en «espaces de vier,

Ces cing défis sont de taille. Com-
ment y faire face ? Qui doit agir et
comment ? Comment concilier liber-
té d’entreprendre et insertion harmo-
nieuse dans I'environnement ? Ces
questions sont au coeur du débat
actuel sur I'urbanisme commercial
fant en France qu’en Belgique. Y ré-
pondre n’est guére facile méme sl
quelques grands principes semblent
émerger un peu partout.

Urbanisme commercial et géographie

311



PRINCIPES D’'UN BON
AMENAGEMENT URBAIN
POUR ET PAR LES
COMMERCES ™

1. INTEGRER LE COMMERCE COMME
UNE FONCTION A PART ENTIERE DANS
LES PLANS D'URBANISME

Comme nous I'avons déja dit, le
commerce a été souvent ignoré
dans les plans : ¢’étalt une fonction
considérée comme induite et sans
beaucoup d’intérét & cété des bu-
reaux, de l'industrie ou de la circula-
tion ... Certes, les responsables pu-
blics comptaient sur le commerce
pour animer leurs opérations de ré-
novation urbaine mais ils ignoraient
souvent les exigences spécifiques de
la fonction. D'ou de trés nombreux
échecs d’opérations de rénovation
et d’ou des projets commerciaux
déstructurant de nombreuses villes.

2. MAITRISER LES NOUVEAUX DEVE-
LOPPEMENTS COMMERCIAUX

Sans nier I'intérét de quelques nou-
veaux développements commer-
ciaux, il ne peut étre question de tout
laisser faire car les revenus disponi-
bles ne croissent guére. Tout projet
devrait donc étre contrélé dans son
vrai cadre de concurrence, cadre
qui peut varier de I'échelle commu-
nale aI'échelle régionale et qui coin-
cide rarement avec les découpages
administratifs en vigueur. C’est trés
typique pour la Région Bruxelloise qui
est fortement influencée par les pro-
jets se réalisant dans les périphéries
des Brabants Flamand et Walion.
Notons que les pays ayant une légis-
lation commerciale (Belgique, Fran-
ce) ne s'en sortent guére mieux, voi-
re moins bien que les pays ou seules
jouent des législations en matiere
d’aménagement du ferritoire (Alle-
magne, Pays-Bas, Royaume-Uni). Par
ailleurs, certains petits projets (dis-
counts, moyennes surfaces spéciali-

sées) désorganisent parfols autant les
tissus urbains que des projets plus
grands, comme des centres com-
merciaux.

3. ARTICULER COMMERCE ET AUTRES
FONCTIONS URBAINES

Le commerce est une fonction trés
fortement influencée par d’autres :
la résidence, le travail, les loisirs. l y a
danger & tout dissocier dans I'espa-
ce ce que l'on a fait ou laissé faire
depuis 20 & 30 ans. Sans hier la né-
cessité de relocaliser en périphérie
certaines fonctions lourdes et génan-
tes, il faut par contre freiner I'exurba-
nisation des fonctions plus légéres
comme par exemple les complexes
de cinémas ou les commerces spé-
cialisés de petites surfaces.

4, FAVORISER DES DESSERTES PLURI-
MODALES POUR LES CENTRES ET PO-
LES COMMERCIAUX

Les exceés nuisent en tout. On ne peut
imaginer une ville uniquement ac-
cessible par transports en commun.
Certes, il faut favoriser ces derniers
mais il faut aussi permettre certains
déplacements en voiture en particu-
lier pour les loisirs de soirée et les
achats importants. Il faut de plus
échelonner les réalisations dans le
temps et ne pas vouloir inferdire la
voiture avant de disposer d'un systé-
me de transports en commun effica-
ce,

5. SOIGNER LES ESPACES PUBLICS

La qualité urbaine est fortement in-
fluencée par la qualité des trottoirs,
des rues, des places, des parkings de
surface, ... Il faut veiller non seule-
ment & leur aménagement mais en-
core & leur entretien, leur propreté,
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leur éclairage et leur sécurité.

6. DEVELOPPER DES PROJETS URBA-
NISTIQUES REALISTES

Un projet est rédliste, s’il peut empor-
ter I'adhésion de la magjorité de la
population et ne nécessite pas un
changement spectaculaire de men-
talité.

Un projet est rédliste, s’il tient comp-
te des nouvelles exigences de con-
fort des populations : bonne acces-
sibilité, diversité de I'offre commer-
ciale, sécurité, ...

Un projet est rédliste, sil peut assurer
aux commergants un juste bénéfice
sans détruire d’autres entités com-
merciales.

7. ORGANISER UN REEL DIALOGUE
ENTRE LES ACTEURS URBAINS

Tout projet ne peut aboutir que s'il est
porté par la majorité des interve-
nants, hous venons de le dire. A cet-
te fin, il faut organiser la concerta-
tion entre aménageurs et commer-
¢ants, entre responsables publics et
responsables privés, entre pouvoirs
publics et population, entre respon-

sables publics de communes voisi-
nes, ...

Il faut écouter les attentes, discuter
des projets, expliquer ce que |'on sou-
haite faire. Combien d’échecs peu-
vent étre évités grce au dialogue !

8. INTEGRER LA CULTURE LOCALE

Si les régles en matiere d'urbanisme
commercial sont internationales,
leurs transpositions doivent &tre spé-
cifiques. Il faut éviter la banalisation
des centres commercants et des
centres commerciaux. Il faut cher-
cher & valoriser les spécificités (archi-
tecturales, de comportement). C’est
sans aucun doute plus facile quand
il y a dialogue ...

9. REALISER DES ETUDES D’ IMPACT DES
MESURES OU ACTIONS AVANT LEUR
MISE EN OEUVRE

Pourquoi he pas s’interroger avant et
non aprés des conséquences d’un
nouveau plan de circulation, de
lourds travaux dans un quartier, de
nouvelles implantations commercia-
les, ... ?

PAS D'URBANISME
COMMERCIAL SANS
GEOGRAPHIE !

Pour mener & bien les recherches
d’urbanisme commercial, Il faut,
comme hous I'avons montré, savoir
penser le projet commercial spatia-
lement, c’est-a-dire étre capable de
I'inscrire dans des espaces urbains de
tailles différentes et de rechercher les
liens possibles et probables entre le
projet et les autres composantes de
I'espace (commerce pré-existant,
habitat, autres fonctions, circulation,
parcage. animation, etc.). Or ce sa-
voir-faire qui est aussi un savoir-étre
reléve de la géographie.

Comme en aménagement du terri-

Urbanisme commercial et géographie

foire et en urbanisme général, la géo-
graphie a donc en matiére d’urba-
nismme commercial une triple utilité :
elle fournit des connaissances no-
tamment sur les espaces concernés,
elle apporte des outils et des métho-
des et est & I'origine d’'une attitude
bien utile «e savoir penser les dimen-
sions spatiales d’un probléme ou
d’une question» (B. Mérenne-Schou-
maker, 1987a). Parmi les connalssan-
ces, le concept d'espace géogra-
phique nous semble fondamental
car il a le mérite d’attirer I'attention
sur la réalité a la fois complexe et
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spécifique que constitue toute parti-
tion de 'espace : en effet, |'espace
qui doit étre ici aménagé est bien un
systéme ol les interactions entre fac-
feurs sont nombreuses mais c’est aus-
si une combinaison bien particuliére
de structures élémentaires ou il n’est
guére possible de fransférer hative-
ment des principes et des projets mis
au point gilleurs. Savoir resituer le pro-
jet commercial dans ses cadres spa-
tiaux implique donc une solide for-
mation géographique afin de bien
déceler les structures, de tenir comp-
te des forces en présence et de pen-
ser le meilleur projet pour aujourd’hul
et demain. En outre, la méthode
géographique est aussi utile. Rappe-

lons qu’elle intégre la démarche
scientifique (hypothético-déductive)
tout en ne négligeant ni les percep-
tions, ni les vécus, ni les enjeux en
cause et qu’elle utilise des outils et
techniques parfols puissants comme
I'enquéte sur le ferrain, les statistiques
et surtout la cartographie.

On comprendra dés lors pourquoi
I'urbanisme commercial a tant be-
soin de géographie et pourquoi I'ur-
banisme commercial peut étre con-
sidéré comme un des quatre grands
champs d’‘investigation de la géo-
graphie du commerce de détait :
celul qui unit celle-ci avec la géo-
graphie appliquée (fig. 3) (B. Méren-
ne-Schoumaker, 1987b).

Géographie
urbaine
Réseaux
urbains
2 . e oo C)
£v |5,i GEOGRAPHIE |s<| 3 ¢&
5= |i3f|DUCOMMERCE|z: 5%
&3 |£2f| DEDETAIL |22 &=
'O 878 =2
O o
Localisations
commerciales
Géographie
¢conomique

Figure 3. Les quatre champs d’investigation en géographie commerciale
sur base des relations de la géographie du commerce de détail
avec les auires branches de la géographie.

(B. Mérenne-Schoumaker, 1987b.)
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CONCLUSION
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