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" Résumé

L'objectif de cet article est d’analyser I'évolution récente des liens
entre le commerce de détail et les activités de loisirs et de tou-
risme. A cette fin, le travail a été organisé en trols temps :
d’abord, étude des effets induits sur le commerce de détail du
tourisme et des loisirs; ensuite, analyse de deux formes nouvelies
de commerce (centres commerciaux et centres de magasins
- d'usine) qui semblent aujourd’hui induire des déplacements de
loisirs et de tourisme au méme titre parfois que quelques centres-
villes; puis recherche d’'une explication. Pour nous, I'émergence
des lieux de commerce comme “ ressources récréatives " résulte
de la convergence de plus en plus forte sur certains lieux des
attentes nouvelles des consommateurs et des caractéristiques de
l'offre proposée par les promoteurs.

Mots-clés : commerce de détail; tourisme; loisirs; fun shopping;
centres commerciaux; centres de magasins d’usine.

Le commerce de détail a toujours accompagné les
activités de loisirs et de tourisme. Les localisations,
les structures et méme les niveaux qualitatifs des
appareils commerciaux en témoignent tant a I'échel-
le régionale que locale. Mais, depuis quelques
années, les liens entre ces deux grands sroupes de
fonctions, tout en s'intensifiant, semblent s'inverser :
le commerce de détail - ou tout au moins certaines
de ses formes - induit des déplacements tou-
ristiques et de loisirs. Quelles sont ces nouvelles
ressources récréatives " (selon I'expression de
J.-M. Dewailly et E. Flament, 1993, p. 79) et com-
ment expliquer cette évolution ?

“

1. Le commerce de détail : une fonction induite
par le tourisme et les loisirs

Tant sur les littoraux qu’en montagne, en milieu
urbain et méme en milieu rural, un développement
touristique - voire de loisirs - d’'une certaine impor-
tance influence toujours l'appareil commercial
proche. Cette influence a été souvent étudiée, sur-
tout sur les littoraux, dans le cadre de nombreuses
monographies. De ces travaux, on retiendra
quelques faits majeurs :

- le divorce fréquent entre les noyaux commergants
touristiques et les noyaux traditionnels;

- la difficile intégration de ces formes de tourisme
dans leur environnement et {'artificialisation de nom-
breux sites;

- des incidences a la fois positives et négatives des
formes de commerce touristique sur le commerce
traditionnel;
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The aim of this article is to analyze the recent evolution of the
links betweern the retall trade and the activities of leisures and
tourism. For this purpose, work was organized in three times: ini-
tially, studying of the effects induced on the retail trade by tou-
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certain places of new waitings of the consumers and the charac-
teristics of the offer suggested by the promoters.
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- des liens étroits entre le commerce touristique et
quelques parametres majeurs des stations comme
les modalités de leur croissance, l'importance et la
composition des clienteles, les rythmes de fréquen-
tation au cours de 'année, I'ampleur et la diversité
des équipements mis en place, les frontiéres entre
le planifié et le spontané,... (J.-M. Dewallly et
E. Flament, 2000, p. 84).

Dans le cadre dun travail publié en 1969
(B. Mérenne-Schoumaker, 1969), nous avions per-
sonnellement, au départ du cas de Fréjus, cherché a
cerner finement l'influence du tourisme sur I'ap-
pareil commercial de la cité. Six conséquences
majeures avaient été mises en évidence :

- le gonflement du nombre de points de vente et la
muttiplication des commerces saisonniers, surtout
sensible dans deux catégories (hétels - restaurants -
cafés (horeca) et loisirs - luxe - culture) et secon-
dairement en alimentation et en services;

- une certaine déspécialisation commerciale se
manifestant principalement par Padjonction d’activi-
tés annexes au commerce principal et portant sur
des biens touristiques;

- un renforcement des commerces ambulants sur-
tout sur les marchés;

- une attraction des principaux lieux touristiques sur
le commerce et une concentration plus forte des
points de vente que dans un centre classique;

- un bon niveau moyen de standing et de modernis-
me des magasins;
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- de plus grandes ou plus de tres petites surfaces
qu’ailleurs, mais moins de surfaces moyennes.

Si les liens entre commerce de détail et tourisme
sont aujourd’hui bien connus, méme dans des cas
plus spécifiques comme les lieux de pelerinage, les
parcs d'attraction ou encore les modes de transport
(vente a bord des véhicules comme les transbor-
deurs et les avions ou dans des points de rupture de
charge comme les aéroports ou les gares), il n’en est
pas de méme des liens entre commerce de détail et
loisirs, sans doute en raison de la difficulté a cerner
cette derniere fonction. Rappelons que les loisirs
sont 'ensemble des occupations auxquelles I'indivi-
du peut s'adonner de son plein gré, soit pour se
reposer, soit pour se divertir, soit pour se dévelop-
per, apres s'étre dégagé de ses obligations profes-
sionnelles, familiales et sociales, ces occupations
pouvant étre pratiquées chez soi ou a I'extérieur
(J.-M. Dewailly et E. Flament, 1993, pp. 16-18). |l
peut des lors s’agir de la fréquentation d’'un cinéma
ou d'un théétre, de la pratique d’'un sport, mais aussi
de la participation a la vie associative d’un quartier
ou de bricolage ou de jardinage chez soi ... Cette
diversité d’activités complique singulierement la
tdche du chercheur qui tente de mettre en éviden-
ce les liens entre ces activités et le commerce de
détail. Il n’en reste pas moins vrai que beaucoup de
lieux de loisirs collectifs comme les cinémas, les
théatres, les centre sportifs, ... induisent souvent a
proximité des commerces, en particulier des cafés
ou des restaurants. Le cas des nouveaux multiplexes
cinématographiques implantés en site vierge en
constitue un excellent témoignage (voir le cas fran-
cais dans E. Blin, 1999, p. 158).

2. Le commerce de détail : une fonction inductrice
de loisirs et de tourisme

Exception faite de quelques cas particuliers comme
certains paradis fiscaux (Andorre, Liechtenstein, iles
anglo-normandes, ...) ou certaines régions fronta-
lieres (surtout s'il existe un différentiel marqué entre
les monnaies ou le prix des biens), cette situation
semble assez houvelle et prend de I'ampleur depuis
guelques années.,

A l'origine de cet essor, deux formes de commerce
nouvelles, venues toutes les deux de I’Amérique du
Nord : les “ méga " centres commerciaux et les
grands complexes de magasins d’usine et, dans une
moindre mesure, le renouveau de nombreux
centres urbains.

2.1. Les centres commerciaux

La formule est déja ancienne puisque développée
des 1938 aux Etats-Unis et a la fin des années 50
en Europe, notamment en Grande-Bretagne et en
Scandinavie {voir & ce propos B. Mérenne-Schou-
maker, 1978, pp. 128-137 et 1992, pp. 84-86).
Rappelons qu'elle résulte toujours d’'un processus
de planification a la fois urbanistique et commercial.
En effet, la fonction majeure d’un centre commercial
a toujours été de desservir un nouveau poéle (par
exemple, une ville nouvelle), un quartier périphé-
rique en forte croissance ou encore d’aider a la
restructuration d’'un centre-ville ou d’'une polarité

secondaire en difficulté; de méme, son mix com-
mercial - c’est-a-dire la structure méme du commer-
ce - est généralement préétablie dans le but d’assu-
rer un équiliore entre les points de vente et
répondre le mieux possible aux besoins de la zone
de chalandise. Cette planification explique sans
aucun doute les trois grands types de centres : le
centre local ou de voisinage pour la desserte d’'un
quartier (+ 10 000 a 30 000 - 40 000 habitants), le
centre moyen ou de communauté pour la desserte
de plusieurs quartiers (jusqu’a 100 000 habitants) et
le centre régional congu pour desservir 100 000
habitants et plus (généralement plus de 200 000).

Toutefois, les centres commerciaux dont il va étre
question dans cet article different quelque peu de
ces centres classiques, par leur taille, leur offre com-
merciale et non commerciale et leur environnement.
Il s’agit, en fait, d’'une nouvelle génération de com-
plexes commerciaux apparus aux Etats-Unis et au
Canada a la fin des années 80 et, en Europe, surtout
depuis 1995. Ces centres sont en général beaucoup
plus grands que leurs prédécesseurs, leur structure
est plus diversifiée et plus axée sur les loisirs, I'hore-
ca, ... avec des assortiments généralement plus pro-
fonds grace a la multiplication de magasins spécia-
lisés (par exemple, FNAC, Virgin, Toy’s “ R * Us, Go
Sport, Decathlon, ...) et de restaurants a theme et
leur environnement comprend aussi différentes acti-
vités sportives et lieux de délassement. La clientele
visée n’est plus seulement celle de I'aire de chalan-
dise traditionnelie (20 a 30 minutes en voiture pour
les centres régionaux), mais celle vivant dans une
zone beaucoup plus étendue : 1h30 a 2h en voitu-
re, voire méme plus dans certains cas particuliers.

Malgré d’autres méga-réalisations en Californie ou a
Minneapolis, la référence en ce domaine reste le
West Edmonton Mall (WEM) dans I'Etat d’Alberta au
Canada (J.-L. Koehl, 1990, pp. 92-93; G. Cazes
et F. Potier, 1996, p. 61). Cest le plus grand cen-
tre commercial du monde 830 commerces,
500 000 m? de surface commerciale, 110 restaurants,
35 000 emplacements de parking, plus de 2 km de
galeries couvertes a 24°, ... C'est aussi une des attrac-
tions mondiales les plus visitées : 60 000 personnes
en moyenne chaque jour avec des pointes quoti-
diennes de plus de 350 000 visiteurs. Son succes
découle de son centre de loisirs avec patinoire, ciné-
mas, parc aquatique (piscine a vagues, 21 tobog-
gans), aguarium (visite en sous-marins de poche) et
spectacle de dauphins, parc d'attraction Fantasyland
(avec hétel de 360 chambres dont une bonne cen-
taine avec théme : chambre arabe, polynésienne,
...), golf miniature, casino style Las Vegas, multiples
discotheques, ... Les étrangers (principalement états-
uniens, asiatiques et, en nombre moindre, euro-
péens) représenteraient 45 % environ du total des
visiteurs; des vols charters sont organisés a partir des
Etats-Unis, de I'Australie et du Japon et des forfaits
touristiques combinent le centre (3 ou 4 jours) avec
des séjours dans les Rocheuses. Le centre est aussi
desservi par le train.

En Europe, méme si le gigantisme n’est pas aussi
poussé, on rencontre de plus en plus de centres
commerciaux “ nouveaux ”, surtout au Royaume-Uni,

91



en Espagne et au Portugal et, dans une mesure
moindre, en France et en Allemagne (pays qui com-
prend, par contre, plusieurs centres touristiques
axés sur un théatre de comédie musicale, des ciné-
mas, des centres de remise en forme et des hétels)
(tableau 1). Le mouvement d’ouverture semble
méme s'intensifier dans les pays déja touchés et se
généraliser a I'Europe puisque des complexes du
méme type sont actuellement développés en
Hongrie, en Pologne, en Slovaquie et méme en
Turquie.

Parmi les activités de loisirs les mieux représentées
dans ces centres : les multiplexes cinématogra-
phiques, les espaces de restaurants a theme, les
activités sportives (espaces aquatiques, patinoires,
bowlings, ...), les centres de remise en forme, les
jeux pour enfants, les centres de jeux virtuels, les
discotheques, ... Parfois certaines de ces activités
sont intégrées dans le centre commercial lui-méme,
parfois elles jouxtent le pdle de commerces. Parfois
le développement de tels complexes procéde en
deux étapes (le centre commercial d’abord puis le
centre de loisirs ou I'inverse), parfois il est réalisé
comme un tout. Notons que les nouveaux com-
plexes s’associent de plus en plus avec l'autre for-
mule que nous allons décrire : les centres de maga-
sins d’usine. C’est le cas du Val d’Europe & Marne-la-
Vallée ou du Bonnaire Park a Valence.

La majorité de ces nouveaux complexes sont locali-
sés en périphérie des villes pour réduire leur charge
fonciére et maximiser leur accessibilité. lls privent
donc les centres des agglomérations d’'une fonction
traditionnellement motrice de leur développement.
On comprendra des lors la multiplication de cri-
tiques a leur égard ainsi que les efforts menés par les
autorités publiques pour amener ces nouveaux
complexes a s’installer en centre-ville. C'est le cas du
Péle Marine a Dunkerque, un centre de loisirs de
23 000 m? entiérement consacré au cinéma, a la res-
tauration, aux jeux, au sport et a la culture qui sera
dés octobre 2000 renforcé par un nouveau pdle de
commerces, le pdle Bollaert de 23 000 m? égale-
ment (Sites commerciaux, n° 94, 2000, pp. 11-13).

2.2. Les centres de magasins d’usine

Ceux-ci se sont développés au début des années 70
aux Etats-Unis (le premier a Reading en Penn-
sylvanie) et depuis 1984 en France (A L'Usine de
Roubaix). En réalité, la formule préexistait, car, dés
avant 1940, les fabricants ont vendu leurs stocks a
prix réduits dans 'usine méme au personnel et aux
membres de leur famille, puis dans des magasins
spécifiques hors du périmetre de l'usine. La nou-
veauté était donc le regroupement de fabricants
sous le méme toit, qui s’opéra souvent dans un pre-
mier temps dans d’anciennes usines, puis dans des
centres construits & cet effet, mais dont la décora-
tion restait sobre (afin d’étre en cohérence avec le
concept de bas prix et de bonnes affaires) pour arri-
ver aux “ outlets centers * actuels dont I'architectu-
re et la décoration sont soignées et originales tout
en mettant I'accent sur I'aspect loisirs de ce genre
de shopping (aires de jeux et de repos, espaces
verts, animations ponctuelles, ...).
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Les actuels centres de magasins d’usine sont donc
des centres commerciaux spécialisés qui regroupent
au sein d’'un méme complexe (7 000 & 15 000 m?
par phase) des boutiques de fabricants, Ceux-ci y
écoulent les collections des années précédentes
ainsi que des produits présentant de légers défauts,
a des prix réduits (souvent de 30 4 40 %, montant
fixé le plus fréquemment par le contrat de location
lui-méme). Théoriquement ouverts a tous types de
produits de grande consommation, la plupart des
centres focalisent I'essentiel de leur offre sur les sec-
teurs de I'équipement de la personne (habillement,
chaussures, maroquinerie), l'art de la tabie et e
petit ameublement.

Si, aux Etats-Unis, on compte actuellement un peu
plus de 300 “ Factory outlets malls ”, en Europe
(tableau 2), on en recense, au 01-01-2000, 39 dont
plus de la moitié au Royaume-Uni. Mais ce nombre
devrait étre multiplié par deux en 2002 si les projets
aboutissent, notamment en Allemasgne (ol I'opposi-
tion est forte a la formule) et en Europe de I'Est. En
fait, la plupart des centres existants ont ouvert
depuis 1995, les centres des années 80 ayant sou-
vent échoué. Le renouveau est lié & 'émergence de
grands opérateurs américains (Mc Arthur Glen, Value
Retail, ...) et européens (Concepts et Distribution en
France, Mepc en Grande-Bretagne, ...) qui sélec-
tionnent mieux les sites et surtout les fabricants; en
effet, le succeés est principalement lié a la présence
de marques de renom et d’audience internationale.

Les liens entre ces centres de magasins d'usine et les
fonctions de loisirs et de tourisme se sont, quant &
eux, accrus pour deux raisons : d’une part, § cause
de l'association de plus en plus frégquente entre ces
centres et les parcs de loisirs (aux Etats-Unis princi-
palement, mais prochainement au Val d’Europe et
en Espagne) et, d’autre part, parce que la formule
apparait de plus en plus comme une destination
d'excursion soit en famille, soit par autocar. Ainsi &
Bicester Village, pres d'Oxford, six autocars sur huit
ameénent des touristes étrangers, les tours operators
japonais ayant mis cette visite dans leur circuit (Sites
commerciaux, n° 67, 1997, pp. 10-13). De méme, a
Troyes, les clients effectuent un trajet moyen de
150 km et, d'aprés une enquéte récente, le client
hors département dépense trois fois plus que le
client local et contribue a d’'importantes retombées
économiques qui profitent pour plus de la moitié
au centre-ville (restauration, hotellerie, autres
commerces, ...) (Sites commerciaux, n° 91, 1999,
pp. 11-13).

2.3. Et les centres-villes ?

En France (G. Cazes et F. Potier, 1996, p. 39), on
estime & 6 % les déplacements touristiques motivés
par le shopping. Leur fréquence serait élevée (une
fois par trimestre), en relation directe avec les
modes vestimentaires saisonnieres; par contre, la
durée de séjour dans la ville est faible : elle se répar-
tit entre la journée pour la plupart et le week-end
pour les autres. Parallelement, 15 % des touristes
frangais disent faire du shopping a la faveur de leurs
visites en ville et 12 % s’adonner & la gastronomie
(lbidem, p. 41).
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Tableau 2. Les centres de magasins d’usine en Europe

B. MERENNE-SCHOUMAKER

Pays Situation au 01-01-2000 Projets d'ici 2002
Nb Surface (en m?) Nb
Royaume-Uni 21 15 000 a 28 000 10
France 10 6 000 a 27 000 3
Suisse 4 5000 a 21 000 1
Espagne 2 8 000 et 14 000 3
Autriche 1 11 000
Suede 1 7 000 3
Allemagne - - 25
ltalie - - 5
Belgique - - 2
République tchéque - - plusieurs
Polognhe - - plusieurs
Total 39 - > 50

Source : Sites commerciaux, n° 94, janvier 2000, pp. 26-28.

Mais ces déplacements et ces pratiques profitent-ils
au centre-ville ou aux grands complexes périphé-
riques ? Il n’est guére ais¢ de répondre & cette ques-
tion et ce d'autant plus que la réponse varie certai-
nement selon les cas. Toutefois, tout semble indiquer
Fimportance généralement plus grande du centre-
ville comme en témoignent deux sondages récents a
Caen et a Lille ou les touristes anglais interrogés ont
déclaré, d’'une part, que la raison de leur visite était
pour plus de 40 % d'entre eux le shopping (42 % a
Caen et 52 % a Lille) et, d'autre part, fréquenter a
plus de 80 % le centre-ville (I. Sas, 2000, pp. 47-54).

Les liens entre le commerce du centre-ville et des
pratiques de loisirs et de tourisme se modifient-ils ?
Nous le croyons car, si méme une nouvelle offre de
commerces-loisirs se développe un peu partout en
périphérie des grandes villes, parallélement les villes
n'ont jamais autant qu’aujourd’hui pratiqué le mar-
keting urbain au sein duquel I'offre commerciale
tient une place de plus en plus grande comme la
recherche de I'esthétique, la ville touristique devant
étre “ belle, propre, festive et sécurisante "
(M. Gravari-Barbas, 19984, p. 175). Dans cette offre,
les marchés, le commerce traditionnel sur rue et sur-
tout la restauration jouent un réle particulier, le
repas devenant de plus en plus I'expression de nou-
velles valeurs comme I'exotisme, la décontraction ou
Famusement (P. Callot, 1998, p. 195). De plus, beau-
coup de villes ont cherché a rénover leur centre, &
mettre en valeur leur espace marchand, & monter
parfois de grosses opérations de rénovation dans
d’anciens quartiers industriels, dans leurs zones
portuaires, dans d'anciens quartiers centraux ou
péricentraux dégradés ol elles ont généralement
fortement associ¢ la fonction commerciale et celle
de loisirs (G. Gazes, 1992, pp. 169-170). Ainsi, bien
que les villes européennes soient en retard sur leurs
homologues américaines, notamment les villes-ports
de I'Amérique du Nord et leur fameux “ Festival
Market Places " (voir & ce propos M. Gravari-Barbas,
1998b), on constate une peu partout une attractivi-
té plus grande de certains lieux de commerce urbain
sur les pratiques de loisirs et de tourisme.

3. Lémergence des lieux de commerce comme “ res-
sources récréatives ” : le résultat de la convergence
d'une nouvelle demande et d’une nouvelle offre

Tous les changements que nous venons de décrire
s’expliquent par I'adéquation de I'offre nouvelle 3 la
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nouvelle demande émanant d’'une large part des
populations des pays développés (ou en voie de
I'étre comme en Europe de I'Est). Pour comprendre
les mutations en cours, il faut donc analyser succes-
sivement les facteurs liés & la nouvelle demande et
ceux liés a la nouvelle offre.

3.1. Facteurs liés a la nouvelle demande

Ceux-ci découlent d'abord du développement spec-
taculaire des mobilités de loisirs, elles-mémes liées &
la réduction du temps de travail, I'accroissement du
temps libre et du temps de loisirs qui en résulte et §
I'amélioration tres sensible des conditions de dépla-
cement soit par voiture individuelle, soit par modes
de transport en commun (métro et tramway notam-
ment) (G. Cazes et F. Potier, 1996, p. 4). En fait, dans
les pays développés, on observe un fractionnement
des temps de détente qui conduit au fractionne-
ment des temps de loisirs et des temps de vacances.
Il'y a aussi accroissement de la demande pour des
loisirs variés auxquels on peut recourir fréquemment,
loisirs que 'ont peut “ consommer * dans des temps
relativement courts (soirée, demi-journée, journée
Oou au maximun week-end).

Paralielement, la demande porte I'empreinte de
nouvelles valeurs sociales : se faire plaisir, se mainte-
nir en forme, se cultiver, “ communier * avec ceux
qui ont le méme centre d'intérét, vivre des expé-
riences en famille, étre branché sur I'actualité et les
grandes causes, ... (J. Fallais, J. Orsini et A. Fady,
1994, pp. 92-94). D'ol onze grandes tendances de
la consommation de cette fin de siécle et du début
du siécle prochain qui influencent les comporte-
ments et que la nouvelle offre cherche fortement
intégrer (tableau 3).

3.2. Facteurs liés a la nouvelle offre

Celle-ci traduit bien une mutation profonde du
commerce ou, selon J.-L. Solal, Finventeur de Parly 2
(Sites commerciaux, n° 83, 1998, p. 5), on est passé
d’une civilisation de la consommation de masse
(dont les mots-clés étaient argent, avoir, accumula-
tion) & une phase de dématérialisation du commer-
ce ou I'accent est davantage sur “ étre *, sur I'enri-
chissement de la vie personnelle. Face a la nouvelle
concurrence du commerce électronique et surtout
face a la surabondance de I'offre commerciale par
rapport a la demande, les nouveaux lieux de vente
ne peuvent plus se contenter d'offrir des produits;
ils doivent permettre aux clients de faire des expé-
riences (tester un sport, écouter de la musique,
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expérimenter un programme informatique, ...), de
vivre de bons moments (en famille ou entre amis),
de s’évader de la routine quotidienne, de se dépas-
ser dans I'effort, ... D’ol l'importance de 'ambiance

Tableau 3. Les grandes tendances actuelles de la consommation

régnant dans les complexes commerciaux et des ani-
mations. Temps d’achat et temps de loisirs cher-
chent dés lors a se confondre et tout est mis en
oeuvre pour faire du shopping une féte.

Groupes de tendances Tendances principales

Modalités en termes de demande

1. Les tendances “ plaisir " Tendance tradition

Tendance ethnique

Tendance ludique

Tendance petits plaisirs/luxes discrets

Recherche de produits traditionnels, & enracinement local; retour
aux recettes d’origine ou a une sélection fine d'ingrédients
Recherche d'autres saveurs ou d’autres maniéres de consommer
ou de vivre. Souhait de faire des découvertes, de vivre des sensa-
tions nouvelles ... ou tout simplement de prolonger ses vacances,
de se donner un petit go(it de voyage

Recherche du plaisir par le jeu

Intérét croissant pour des produits présentant un caractére
ludique ou original

Volonté de se ménager quelques espaces de luxe abordables :
accessoires mode, produits gastronomiques, ...

2. Les tendances “ praticité ” Tendance “ convenience ”

Tendance “ easy pack "

Recherche de solutions de facilité pour la préparation, I'entretien,
la consommation, ...
Intérét pour les emballages simplifiés ou plus pratiques

3. Les tendances “ santé " Tendance santé

Tendance forme

Recherche de biens ou d'activités en vue du bien-étre général, de
la beauté, de la minceur, de I'équilibre alimentaire, de la naturalité
des ingrédients, de promesses thérapeutiques, ...

Intérét pour tout ce qui contribue a la forme physique ou promet
des effets physiologiques ou psychiques : énergie, relaxation,
éveil, soulagement, ...

4. Les tendances “ implication " Tendance écologie

Tendance morale

Tendance famille

Volonté croissante de lutter contre la pollution ou de privilégier
des méthodes de production naturelle (le “ bio ", par exemple)
Sont appréciés les produits participant au financement des
grandes causes ou a la lutte pour elles (par exemple, le travail des
enfants, le racisme, I'exploitation de 'image de la femme)

Intérét pour les produits ou activités visant la famille

Source : D’aprés Q. Gemoets, Gagnez, Revue de la Chambre de Commerce et d’industrie de Liege, oct. 99, p. 31.

Le centre Diagonal Mar qui ouvrira & Barcelone en
2001 illustre parfaitement cette philosophie (Sites
commerciaux, n° 83, 1998, pp. 5-6). Situé au bord
de la mer, non loin de la ville, il comprend trois
niveaux. Le premier est consacré a “ la simplification
de la vie " : achats quotidiens, achats alimentaires,
services. Le deuxieme est dédié a “ 'embellissement
de la vie " : mode, accessoires, beauté avec un peu
de loisirs (sport, culture, multimédia) tandis que le
troisieme a pour theme “ la glorification de la vie *;
on y trouve beaucoup de restaurants, de loisirs et
un multiplexe; c’est “ 'dme " du centre. On prévoit
dans le centre des animations permanentes
(concerts, show mode, spectacles retransmis sur
écrans géants) tant a l'intérieur qu’a I'extérieur sur la
terrasse et le design du centre est signe de féte,
avec ses couleurs vives et ses formes élancées.
Odysseum & Montpellier (Sites commerciaux, n° 83,
1998, pp. 6-7) représente également les nouvelles
tendances. Ce centre, qui devrait ouvrir ses portes
en 2001 (pour la partie ludique) et 2003 (pour la
partie commerciale), est un savant croisement entre
la Cité des Sciences de la Villette (pour le coté
pédagogique de laquarium et du planétarium),
Diagonal Mar (pour le mélange loisirs et commerces)
et Disneyland (pour I'esthétique “ parc d'attrac-
tion "), le tout & cing minutes du centre-ville, le long
de l'autoroute A9 et de la future lighe de tramway.
Son architecte est Paul Mollé § qui I'on doit aussi le
fameux centre Bluewater prés de Londres, Coconut
Walk & Miami, Bugis Junction a Singapour, ... et qui
travaille actuellement sur Cinecitta & Rome et Fiesta
a Saint-Quentin en Yvelines.

Cette nouvelle offre révele bien toute I'importance
aujourd’hui du “ fun shopping ", concept trés répan-

du en Europe continentale, mais qui ne veut rien
dire aux Anglo-Saxons qui parlent eux de “ leisure
shopping ” (en Grande-Bretagne) ou de “ entertain-
ment shopping " (aux Etats-Unis). Ce “ fun shop-
ping " s'oppose bien entendu au “ run shopping ”
(achats faits rapidement, souvent par obligation). Le
“ fun shopping ” est la philosophie de base des nou-
veaux lieux de commerce ou I'on ne vient plus seu-
lement pour faire ses courses, mais bien pour y ren-
contrer des amis, boire un verre, faire du sport, aller
au cinéma ou au bowling, visiter une exposition, ...
et tout cela en famille, chacun pouvant et devant
d’ailleurs y trouver son plaisir (d'ol des jeux, voire
des creches pour enfants et, pour toutes les activi-
tés, une multitude de choix possibles). Cela
implique des horaires plus tardifs, un nouveau cadre
architectural, beaucoup d’ambiance, une surveillan-
ce et une propreté accrues et un nouveau mix
commercial. Pour l'agent immobilier Healey and
Baker (La Libre Entreprise, 28 ao(t 1999), la sélec-
tion des enseignes est déterminante ce qui implique
la prise en compte d'au moins sept critéres : une
trés grande diversité de I'offre (pour cibler toutes
les attentes d’une clientéle la plus large possible),
une certaine exclusivité dans les marques et les
enseignes, des particularités dans les assortiments,
des commerces de produits nouveaux (mobilopho-
nie, bureautique, multimédia, ...), des présentations
amusantes de biens, une mixité dans l'offre (par
exemple, un magasin de vétements pour enfants ou
I'on peut réserver ses places de cinéma) et des com-
merces vendant des produits naturels ou des pro-
duits liés a la nature.

Si le commerce devient festif, s'il s’agit de faire ses
courses en s'amusant, I'objectif des promoteurs
reste cependant la rentabilité de I'opération. Il ne
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s’agit dés lors pas de promouvoir tous les loisirs pos-
sibies; il s'agit plus prosaiquement de marquer la dif-
férence avec les autres lieux, d’accroitre l'aire de
chalandise et le panier moyen, ...

Conclusion

Les liens entre le commerce de détail et les activités
de loisirs et de tourisme se sont récemment intensifiés
en raison de changements assez profonds ayant tou-

B. MERENNE-SCHOUMAKER

ché a la fois la demande et I'offre dans ces deux
grands groupes de fonctions. Ainsi, non seulement loi-
sirs et tourisme continuent a induire une activité com-
merciale parfois trés intense, mais aujourd’hui certains
lieux de commerce deviennent de réelles ressources
récréatives. C'est particulierement le cas des nouveaux
centres commerciaux ou commerce et loisirs sont de
plus en plus liés, des nouveaux centres de magasins
d'usine et parfois de certains centres-villes qui déve-
loppent tous le concept du “ fun shopping ”.
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