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Résume

Le commerce est un facteur de dynamisme et d‘attrac-
tivité pour les territoires et un atout majeur pour la vi-
talité et I'animation des centres-villes. Sa fonction est
aujourd’hui davantage intégrée dans les projets
d’aménagement au méme titre que I'habitat, I'immo-
bilier de bureaux ou les transports. La réglementation
en place depuis 40 ans n'a pas permis de réguler le dé-
veloppement du commerce. En relevant de 300 a1 000
m2 le seuil d’autorisation des surfaces commerciales,
la réglementation actuelle en matiére d’implantation
commerciale a favorisé un développement non
controlé de ces surfaces. Ces dispositions prévues
comme transitoires perdurent dans la mesure ou la
proposition de loi en instance qui vise a réintégrer I'ur-
banisme commercial dans le droit commun de I'urba-
nisme n‘a toujours pas été adoptée.

Par ailleurs, la crise économique récente, le dévelop-
pement des technologies de I'information et de la com-
munication et la prise en compte des problématiques
environnementales font évoluer les pratiques d’achat,
les modes de consommation et par la méme l'organi-
sation du commerce. Si le budget des ménages est de
plus en plus contraint, I'attrait des marques et les
achats a forte valeur symbolique influent sur les
consommateurs pourtant de plus en plus avertis et
« appareillés » grace aux technologies numériques. La
tendance est dans une recherche accrue de gain de

Enjeux métropolitains du commerce de I'agglomération de Paris
Panorama de l'organisation commerciale - Juin 2012

temps et d'agrément d’oU un engouement pour les for-
mats de proximité, les drive et les boutiques éphé-
meres. Les distributeurs se positionnent de plus en plus
entre deux extrémes : le prix et la différenciation.

Parallélement, les projets d'aménagement, de dévelop-
pement et de rénovation urbaine engagés par les collec-
tivités tentent de concilier plusieurs approches : la
sauvegarde des commerces de proximité avec une ré-
appropriation des centres-villes, la rénovation de cen-
tres commerciaux vieillissants, la création de nouvelles
polarités commerciales liées a I'implantation de cen-
tres commerciaux et de loisirs et la recomposition de
zones commerciales en périphérie de I'agglomération.
Dans un climat de forte concurrence entre les grandes
meétropoles et plus particuliérement entre Londres et
Paris, I'intérét porté a la complémentarité entre tou-
risme et commerce augmente pour capter une clien-
téle toujours plus exigeante de services, de qualité et
de nouveauté.

Dans ce contexte de mutation du commerce, de renou-
vellement des attentes du consommateur et d'incerti-
tude juridique sur la réglementation en matiére
d'urbanisme commercial, la question de l'organisation
du commerce s'impose pour percevoir et orienter I'évo-
lution des territoires. Les données disponibles a ce jour
sur le commerce a I'échelle de I'agglomération pari-
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sienne restent éparses, incomplétes et non consoli-
dées. Fruit d’un travail engagé en 2010 entre 'APUR,
I'lAU Tle-de-France et la Ville de Paris, le document car-
tographique propose un premier éclairage sur le com-
merce dans I'agglomération de Paris et a Paris, avec
une approche comparative entre Londres et Paris et
jette les bases d'une réflexion plus large qui pourrait
étre partagée entre Paris et les communes de I'agglo-
mération pour le développement et 'aménagement
durable du territoire métropolitain.



Enjeux métropolitains du commerce de I'agglomération de Paris APUR - IAU fle-de-France -Ville de Paris
Panorama de l'organisation commerciale - Juin 2012



SOMMAIRE

Fa Y oY ¥t o] o ISR 7
1. Les grandes tendances générales d'évolution du commerce..........coovmmmiieenniiiiiiinceenneees 8
0 I oY & 1 =Y oo Y 0T 4 =Y (e - | (= 11
2.1. L'offre commerciale dans I'agglomeération de Paris ...........coeiiriiiieieie e 11
2.2. L'Offre COMMIEICIAIE @ PANIS .....ooeeeeeee ettt ettt e e et e et e e eae e et eeteesseeeneeenteeseeeseeeneeenns 17
3. Le commerce de ProXimite .........ceeeeueeeiiiiniiiiirirrrrr s e e e e s e e e e e e nnnnn 23
4. Tourisme, |0iSirs @t COMMEICE .......iiieeiiiieiiiiiii i e re e s e s rna s s e s rnn s s ennnsenns 31
4.1. Tourisme, loisirs et commerce dans 'agglomeération de Paris ...........ooiriiiieieniieseseeee e 31
4.2.Tourisme, [0iSirs €t COMMIEITE @ PANIS ......eeviiieieeiese ettt ettt e s e e e e e se e eeene e aeeseesaeeneesseeneesreeneennis 35
5. Surfaces autorisées en commission d'aménagement commercial depuis 2005..............cc.... 39
6. Projets d'équipements COMMEIrCIAUX ......cuuiiirrrerrmmmmmssussssssssnssrrrsnsssssssssssssssssssessessnnnnnns 42
7. Le commerce dans I'agglomeération de Paris et du Grand Londres...........ccoviiieemmennnniinnnnnn. 49
= 20 @0 T e (1 o Yo PSS 53
REFErENCES DIDlIOGIAPNIGUES ...ttt h et et bt et bt h et b e b e e e bt e e bt b e st bt e e e st e b e e e b et et e s b e e e b e st e 56
Dt VT [T [UT=T e L= =] 1= =T ol SRR 57
Enjeux métropolitains du commerce de I'agglomération de Paris APUR - IAU fle-de-France - Ville de Paris n

Panorama de I'organisation commerciale - Juin 2012



Enjeux métropolitains du commerce de I'agglomération de Paris APUR - IAU fle-de-France -Ville de Paris n
Panorama de l'organisation commerciale - Juin 2012



Introduction

Reconnue pour jouer un réle central dans le fonctionne-
ment urbain et étre un facteur d'attractivite, 'activité
commerciale tient une place importante dans I'aména-
gement du territoire en raison de ses effets structurants
ou au contraire destructurants. Aujourd’hui, sa fonction
est davantage intégrée dans les projets d'aménagement
au méme titre que I'habitat, les activités ou le transport,
et de plus en plus de collectivités territoriales cherchent
a organiser le commerce sur leur territoire.

Cependant, ces réflexions demeurent trop souvent a une
échelle locale, et la réglementation dite d'urbanisme
commercial, en vigueur depuis bient6t 50 ans, a montré
son inefficacité : elle a favorisé un développement dés-
ordonné des implantations, générant la production d'es-
paces périphériques de qualité médiocre, souvent
accessibles uniquement en voiture, au détriment d'es-
paces commerciaux plus centraux ou de proximité.

L'agglomération parisienne na pas été épargnée par ces
évolutions. Comme en province, les mutations du com-
merce ont été rapides et ont profondément impacté le
territoire. Mais plus qu'ailleurs, une réflexion concertée
de l'organisation commerciale y est rendue difficile par
I'imbrication des zones de chalandise, la trés grande mo-
bilité des Franciliens et la complexité de la gouvernance.
Pourtant, la dynamique des projets d'aménagement et
de transport, les transformations incessantes de la dis-
tribution et des modes de consommer, dans lesquelles la
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métropole francilienne est souvent pionniere, nécessi-
tent d'avoir une vision prospective de I'organisation com-
merciale de I'agglomération en lien avec son organisation
urbaine.

A partir d'unrecueil de cartes commentées, 'APUR, I'lAU
idF et laVille de Paris ont travaillé en partenariat a la réa-
lisation d'une publication présentant une premiére ap-
proche du paysage commercial et de ses enjeux a
I'échelle de I'agglomération de Paris (au sens unité ur-
baine INSEE). A cette étape, I'objectif de ce travail est
d‘améliorer la connaissance et I'observation partagées
de l'offre commerciale, des dynamiques en place, des
projets, d'examiner comment commerce, tourisme et loi-
sirs interagissent ou pas, de montrer les points communs
et les divergences entre l'offre et la géographie commer-
ciale des deux grandes métropoles que sont 'agglomé-
ration de Paris et le Grand Londres. L'approche quia donc
été privilégiée ici est avant tout spatiale mais il ne faut
pas oublier que le commerce est aussi porteur d’enjeux
économiques, notamment sur I'emploi, et que sa locali-
sation a également un impact pour les salariés qui tra-
vaillent dans ce secteur.
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Le résultat de ce travail est la publication d’un dossier car-
tographique commenté constitué de la fagon suivante :

° une présentation des principales tendances d'évolu-
tion du commerce en introduction

e six planches thématiques :

Planche n° 1 : L'offre commerciale dans I'agglomération

et a Paris

Planche n®2: Le commerce de proximité dans I'agglomé-

ration et a Paris

Planche n®3:Tourisme, loisirs et commerce dans l'agglo-

mération et a Paris

Planche n° 4 : Surfaces autorisées en commission d'amé-

nagement commercial depuis 2005 dans I'agglomération

de Paris.

Planche n® 5 : Les projets d'équipement commercial dans

I'agglomération de Paris

Planche n°® 6 : Le commerce dans I'agglomération de Paris

et du Grand Londres

En conclusion, sont présentés les principaux enjeux que ré-
véle I'analyse de ces cartes. Dans l'avenir, il sagira d'étudier
les conditions de mise en oeuvre d'une méthode d'observa-
tion pérenne dans le domaine de 'aménagement commer-
cial, d'élargir la connaissance du commerce a d'autres
thématiques, notamment économiques, de mieux com-
prendre la stratégie des acteurs, et de poursuivre le bench-
mark sur d'autres métropoles européennes comme Milan,
Barcelone ou Berlin. Cela afin d'alimenter la réflexion sur
I'organisation commerciale a I'échelle de la métropole.



1. Les grandes tendances d’évolution du commerce

Les évolutions générales de la société et de 'économie, les
avancées technologiques ont un impact important sur le
commerce. Il est possible d'en dessiner certaines grandes
tendances.

De nouvelles fagons de consommer coexistent

Les exigences des consommateurs évoluent et des ten-
dances parfois contradictoires sont perceptibles. En premier
lieu, I'influence des valeurs du développement durable se
fait de plus en plus ressentir : les produits éthiques (du type
label Max Havelaar) et ceux issus de I'agriculture biologique
connaissent un succés croissant. Une plus grande responsa-
bilité sociale de la part des entreprises est aussi appréciée,
en faisant par exemple travailler des entreprises locales.

1. Une demande croissante en produits éthiques et bio
Ces valeurs sont souvent utilisées comme arguments mar-

keting par des commerces et des marques déja en place, et
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permettent aussi la création de nouveaux commerces spé-
cialisés dans ces niches spécifiques (Biocoop, Naturalia, Bio
Génération, La vie claire, Bio C Bon, Naturéo...). Le succés
des AMAP, Associations pour le Maintien d’une Agriculture
Paysanne, qui lient les producteurs directement aux
consommateurs et se traduit par la livraison réguliére de pro-
duits locaux et de saison en est une autre traduction.

Mais, siles consommateurs affirment adhérer a ces valeurs,
celles-ci influent encore modérément les comportements
réels et seulement une fraction des consommateurs. Pour
les biens de consommation courante, I'argument du prix bas
est largement prégnant, les formules de soft discount
connaissent ainsi un succés florissant notamment dans I'ali-
mentaire. Cette tendance, perceptible depuis plusieurs an-
nées, a débuté avant la crise de 2007, mais s'est accentuée
avec celle-ci. Les supermarchés et hypermarchés se font une
guerre ouverte sur les prix et n’hésitent pas a utiliser le nou-
veau canal de communication qu'est Internet pour commu-
niquer sur leurs prix en magasin, a l'instar du site
quiestlemoinscher.com ouvert par E. Leclerc en 2006.

Les nouveaux concepts s'appuient sur la différenciation,
la spécialisation et la segmentation

De fagon tout aussi ambivalente, cette recherche des prix
bas pour les biens d'usage courant et les courses quoti-
diennes se cumule a des achats ponctuels de produits a
haute valeur ajoutée et colteux. Pour le client, I'achat se
dote d'une forte valeur émotionnelle voire méme identitaire.
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Tout a la fois unique et universel, le consommateur se voit
rattaché a une communauté partageant les mémes valeurs
et des goUts spécifiques qui ne sont plus forcément le reflet
de sa catégorie socio-professionnelle. Les consommateurs
sont ainsi préts a investir des sommes importantes pour un
objet de haute technologie (tablettes numeériques tactiles,
smartphones...) ou un vétement de marque. En promouvant
des produits d'exception dans un cadre « exceptionnel » et
en faisant de l'acte d'achat une expérience unique, les
marques font de leurs magasins de véritables emblémes
(flagship). La segmentation des marchés s'accentue.

Ainsi, ce sont soit les formules offrant des prix trés bas sans
autre apport particulier, soit les formules avec une forte va-
leur ajoutée fonctionnelle (praticité, gain de temps) ou émo-
tionnelle (valorisation, appartenance) qui rencontrent
actuellement le plus de succés. Les autres types de com-
merces, ni trés compétitifs sur les prix, nitrés différenciés sur
leur image ou le créneau de produits proposés, doivent se
repositionner ou revoir leur stratégie marketing afin de res-
ter dans la compétition. Cela pose notamment des questions
sur ['avenir du commerce traditionnel et du commerce en
grand format de type hypermarché devenu trop généraliste.

L'influence des Technologies de I'Information et de la
Communication (TIC)

Internet est percu comme un réel concurrent qui va conti-
nuer a progresser dans les prochaines années. Davantage
que d'autres circuits de vente, I'e-commerce permet une re-



lation personnalisée avec le client qui a I'impression de
consommer plus intelligemment grace a des outils tels que
les comparateurs de prix, les offres promotionnelles, le mar-
ché de seconde main. De nouvelles technologies sont intro-
duites comme la réalité augmentée qui permet d'intégrer
des éléments virtuels dans un univers réel. Il est vraisembla-
ble que la généralisation du téléphone mobile et du smart-
phone , de méme que l'amélioration de la performance de
la logistique contribueront a I'accélération du développe-
ment de I'e-commerce. Aujourd’hui, son influence varie ce-
pendant beaucoup selon les secteurs. Si sa part de marché
demeure marginale pour I'instant par rapport a celle du com-
merce physique dans la plupart des domaines, internet a su
déja s'imposer sur certains produits ou services ciblés ou ai-
sément dématérialisables tels que les appareils numériques,
les transports, les voyages ou les produits culturels. Mais plus
qu’un concurrent direct, il est surtout aujourd’hui un com-
plément indispensable au commerce traditionnel.

Un engouement pour les achats « multicanaux » et
le « click and drive »

L'achat « multicanal », qui consiste a compléter sa visite en
magasin par la consultation préalable de sites Internet, se
développe largement et laisse entrevoir des évolutions dans
lesfilieres de distribution. Certains magasins pourraient ainsi
devenir des show-rooms permettant de préparer 'achat sur
Internet, ou au contraire de simples points de retrait des
commandes déja effectuées sur le web. Si certains commer-
¢ants s'alarment de la concurrence d'Internet parfois consi-
dérée comme déloyale (notamment dans les ventes de
produits dématérialisés comme la musique), ce canal reste
surtout une fagon de se développer et d'évoluer pour les ma-
gasins déja existant, les pure players (commerces exclusive-
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ment en ligne) restant pour l'instant de taille modeste. Pour
faire face a ces évolutions, le commerce traditionnel se doit
d‘apporter une valeur ajoutée au niveau des services, avec
des conseils pointus et personnalisés.

2.Le «click and drive» complément efficace de l'achat sur internet

Certains concepts d'e-commerce connaissent un véritable
succés : le « click and drive » est par exemple un concept ef-
ficace pour la vente alimentaire sur Internet. Il s'agit de pas-
ser sa commande de courses en ligne et d'aller la chercher
toute préte dans un entrepdt dont c'est 'unique destination.
A l'échelle de la France, cette formule a plus de succés que
la livraison a domicile, dont le surcoUt semble parfois trop
important aux yeux des consommateurs (jusqu‘a 10 € pour
une commande de moins de 150 €), et qui reste relativement
contraignante au niveau des horaires. Cependant en fle-de-
France, Chronodrive, premier concept de click and drive en
France, n'estimplanté qu'en grande couronne dans 5 maga-
sins, et aucune ouverture en petite couronne ou a Paris n'est
prévue pour l'instant.

APUR - IAU fle-de-France - Ville de Paris n

Auchan

Les répercussions des évolutions des modes de consom-
mation sur l'urbanisme commercial

Tous ces facteurs ont et auront pour conséquence concréte
la modification de I'organisation spatiale du commerce, tant
dans les choix d'implantation géographique que dans l'orga-
nisation et 'aménagement des points de vente. Un certain
regain d'intérét pour les centres-villes de la part des enseignes
etdes consommateurs est constaté depuis plusieurs années,
les poles commerciaux hors des villes répondant moins aux
attentes des consommateurs. La proximité et la praticité des
commerces de centre-ville sont de plus en plus appréciées,
du moins celles des petits supermarchés, souvent, au détri-
ment des petits commerces traditionnels. Les supermarchés
francais ont en effet pour particularités d'allier a la fois le libre-
service, le choix (y compris en non alimentaire), des prix in-
férieurs a ceux pratiqués par les petits commerces (mais tout
de méme assez élevés a Paris par manque de concurrence
entre les enseignes). lls s'avérent aussi tres pratiques pour ef-
fectuer les courses du quotidien et pour les personnes non
motorisées (plus d'un foyer sur deux a Paris...).

3. La multiplication des formats de supermarchés adaptés au centre-
ville

J. Leroy, Ville de Paris



4. L'hypermarché, un modéle aujourd’hui dépassé ?

Le prix de I'essence encourage également les consom-
mateurs a moins utiliser leur voiture. Ainsi une redéfini-
tion du modéle de I'hypermarché de périphérie se profile
y compris en banlieue parisienne : considéré comme trop
grands, proposant trop de choix et donc source de ten-
tation en période de forts arbitrages de consommation,
il est concurrencé par les supermarchés plus petits, et en
particulier ceux qui offrent des prix bas. A noter que dans
certains projets d'aménagement négociés avec les pou-
voirs publics, le modeéle de I'hypermarché comme unique
locomotive est remis en question, a I'image du Millénaire
d’Aubervilliers quiintégre un Carrefour de 4 100 m2 (trois
fois moins que prévu au début du projet a la fin des an-
nées 1990). Mais il ne faut pas conclure trop hativement
sur la fin annoncée du grand commerce périphérique qui
représente une part trés majoritaire en surface comme
en chiffre d'affaires de I'ensemble du commerce de dé-
tail. La preuve en est donnée par l'existence de plusieurs
projets de trés grande taille en périphérie de I'agglomé-
ration.
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On constate un engouement toujours vif pour les marchés
couverts ou découverts : ils servent de lieux d'approvision-
nement et complétent I'offre de proximité dans les quartiers
quien sont le moins pourvus. La Ville de Paris a ainsi autorisé
la création de quatre nouveaux marchés découverts depuis
2006, et 'accroissement en surface d'autres déja existants.

C. Delaporte, IAU idF

5. L'attrait des consommateurs pour les marchés se confirme.

L'immobilier commercial, un produit attractif pour
les investisseurs

Parallélement a ces tendances d'évolution de la consom-
mation, et a I'instar de ce qu'on a pu observer pour I'im-
mobilier de bureau, l'immobilier commercial se
financiarise et cette évolution devrait se renforcer dans
les années a venir. De plus en plus d'investisseurs sont a
la recherche de placements sUrs et rentables. Les occa-
sions d'investissement étant de plus en plus rares, les in-
vestisseurs se tournent vers de nouveaux concepts
comme les parcs d'activités commerciales ou bien les
grands projets de centres commerciaux nouveaux ou ré-

noves.
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6. Aprés 10 ans de travaux, la galerie marchande de la gare Saint-Lazare
a été complétement restructurée.

C. Delaporte, IAU idF



2. L'offre commerciale

2.1. L'offre commerciale dans I'agglo-
mération de Paris

En 5o ans, sous l'effet conjugué des transformations
économiques et sociétales, le commerce en France
s'est radicalement transformé. La région fle-de France
a souvent été pionniére dans ces évolutions. Aprés les
grands magasins et les magasins populaires, c’est en
effet dans la région que sont nés les nouveaux
conceptssurlesquels s'est appuyée la vertigineuse ascen-
sion de la grande distribution : premier hypermarché al'en-
seigne Carrefour en 1963 a Sainte-Geneviéve-des-Bois,
premier centre commercial qualifié aujourd’hui de régio-
nal, Parly 2 au Chesnay en 1969, nouveau concept du
hard-discount sous I'enseigne Ed I'Epicier a Paris, pre-
miére zone d‘activité commerciale, la Croix-Blanche,
a Sainte-Geneviéve-des-Bois en 1973.

Le développement et I'évolution des concepts com-
merciaux de la grande distribution

On connait les étapes successives de ces transforma-
tions qui ont d'abord touché l'alimentaire avec la mul-
tiplication des hypermarchés et des supermarchés
dans les années 1960 a 1980 et plus tardivement des
hard-discounters, puis du grand commerce spécialisé
a partir des années 8o sous forme de magasins spécia-
lisés, grandes surfaces de bricolage, de meubles, jar-
dineries, de centres commerciaux spécialisés comme
les magasins d’'usines, ou bien de franchises principa-
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lement implantées dans les centres urbains. La partie
visible de ces changements s’est concrétisée par ces nou-
veaux concepts et formats de magasins mais c’est tout
le fonctionnement de la distribution qui a été profondé-
ment transformé avec I'apparition de puissants acteurs
économiques capables de peser sur les entreprises indus-
trielles et les agriculteurs, adossés a des fonciéres et des
investisseurs qui font de 'immobilier commercial un actif
aussi recherché que le bureau. Le commerce évolue sans
cesse. On parle de troisiéme révolution technologique
avec le développement des achats surinternet. La crise fi-
nanciere mais aussi I'attrait croissant de la proximité pour
les consommateurs remettent en cause le concept de I'hy-
permarché. De nouveaux concepts sont inventés et se dé-
veloppent parfois trés rapidement comme les retail park,
parcs d'activités commerciales ou centres commerciaux a
ciel ouvert, ou les drive initiés par Auchan depuis le début
des années 2000. Parallélement, le volume des flux de per-
sonnes dans les gares et les aéroports rendent ces lieux de
transit attractifs pour les commerces.

L'organisation du commerce dans I'agglomération
Ces évolutions ont profondément marqué le paysage fran-
cilien comme en témoigne l'organisation commerciale ac-
tuelle. La carte de 'offre commerciale présentée ici de
maniére schématique vise a donner une vision synthétique
de l'organisation du commerce dans l'agglomération pari-
sienne a travers une typologie qui rend compte de la diver-
sité des formes de commerces et de polarités.

APUR - IAU fle-de-France - Ville de Paris ﬂ

7. Parc d’activités commerciales des Chantereines a Gennevilliers

Celle-ci distingue les commerces selon trois critéres :

e leur taille et donc de maniére implicite leur zone de
chalandise (régionale, interdépartementale ou inter-
communale),

* le type d'offre qu’ils proposent (commerces multi-
spécialistes avec ou sans offre alimentaire pour les
centres commerciaux régionaux et les grands maga-
sins, a dominante alimentaire lorsqu’il y a présence
d’'un hypermarché, spécialisé dans I'équipement de
la personne, de la maison, du sport et/ou des loisirs),

e leur organisation spatiale en distinguant trois caté-
gories :

- les concentrations de petits commerces et de
services dans les centres urbains généralement
implantés en rez-de-chaussée d'immeuble,

- les concentrations de grands commerces re-
groupés dans des zones commerciales,

C. Doutre, BaSoH, IAU idF
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Equipements commerciaux

Dominante grands commerces (accés / déplacement automobile)

Régionaux

centres
commerciaux

et grands magasins
parisiens

Centres commerciaux >=80 0oo m2 de surface commerciale et
principaux centres commerciaux de villes nouvelles

Grands magasins parisiens hors centres commerciaux
Source : LSA 2011 /IAU idF

Zone [linéaire
commercial a
dominante grand
commerce

Repérage des concentrations a partir de plusieurs sources :
Source : LSA 2011, Mode occupation du sol IAU idF2008, ZAE Visiau
Economie 2009

Traitement graphique avec contours généralisés

Interdé

partementaux

Fonds de plan

avec hypermarché

Centres commerciaux comprenant un hypermarché GLA >=
40 000 et < 68 000 M2

Hypermarchés non intégrés a un centre commercial SDV >=

10 000 M2 Source : LSA 2011 /IAU idF

Densité humaine

spécialisé
(équipement de la
personne, de la

Centres commerciaux comprenant un hypermarché GLA >=
40 000 et < 68 000 M2 Hypermarchés non intégrés a un centre
commercial SDV >= 10 ooo m?2

élevée Population + emploi 2006 rapportés aux espaces urbains
construits (MOS 2008). Contours généralisés. Classe > 100 / ha
moyenne Population + emploi 2006 rapporté aux espaces urbains

construits (MOS 2008). Contours généralisés. Classe <100/ ha

maison, sport - Source : LSA 2011 /IAU idF
loisirs)
Intercommunaux
m Ve hypermarché | Centres commerciaux comprenant un hypermarché GLA >=
20 000 et < 40 000 M?
Hypermarchés non intégrés a un centre commercial SDV >=
6 000 et SDV < 10 000 m?
Source : LSA 2011 /IAU TdF
n spécialisé Centres commerciaux spécialisés (liste en annexe) GLA >= 20 000

(équipement de la
personne, de la
maison, sport -
loisirs)

et < 40 000 m?
Grandes surfaces spécialisées SDV >= 6 000 et SDV < 10000 m?
Source : LSA 2011/ IAU idF

équipements
ouverts depuis 2005

Equipements commerciaux (centres commerciaux,
hypermarchés ou magasins spécialisés) ouverts depuis 2005
Source : LSA 2011 /IAU idF

Concentrations commerciales

Dominante commerces petits / moyens et services dans les centres urbains (acces

| déplacement piéton)

Concentration trés
élevée

A partir de la BD Altares 2011. Représentation effectuée a partir
du logiciel Spatial Analyst / Arc Gis
Traitement graphique des densités avec report simplifié

Concentration
élevée

A partir de la BD Altares 2011. Représentation effectuée a partir
du logiciel Spatial Analyst / Arc Gis

Traitement graphique des densités avec report simplifié

Concentration
modérée

A partir de la BD Altares 2011. Représentation effectuée a partir
du logiciel Spatial Analyst / Arc Gis
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- les concentrations de grands commerces im-
plantés le long des grandes infrastructures rou-
tieres.

Format, nature et localisation des équipemens
commerciaux

La quasi-totalité des grands poles commerciaux est lo-
calisée a I'intérieur des limites de 'agglomération mais
un certain nombre d'entre eux sont implantés dans des
zones ou la densité humaine en population et en em-
ploi est faible ou moyenne.

La carte distingue :

e Les équipements régionaux composés des grands
centres commerciaux et des grands magasins pari-
siens. En réalité, seuls les équipements localisés
dans Paris et les Quatre Temps drainent une clien-
téle en provenance de I'ensemble du territoire régio-
nal, alors que les centres commerciaux implantés
dans la banlieue ont une zone de chalandise fonc-
tionnant davantage en faisceaux.

Les grands magasins historiques sont la figure emblé-
matique du commerce parisien. Avec la fermeture de
la Samaritaine, Paris n'en compte plus que quatre si-
tués dans les arrondissements centraux de la capitale,
le Printemps, les Galeries Lafayette, le BHV et le Bon
Marché, seul grand magasin de la rive gauche. Des ou-
vertures plus récentes de taille beaucoup plus modeste
ont été réalisées beaucoup plus tard a Paris et en ban-
lieve. En effet, les grands magasins ont joué le role de
locomotives des nouveaux centres commerciaux ré-
gionaux mais ils ont été rapidement remplacés par les
hypermarchés. Depuis une dizaine d'années, pour
conserver leur part de marché, les quatre grands ma-

Enjeux métropolitains du commerce de I'agglomération de Paris
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gasins parisiens ont opéré une montée en gamme trés
marquée avec une offre orientée vers les marques de
luxe s'adressant trés largement a une clientéle d'origine
étrangére.

Les centres commerciaux régionaux maillent régu-
lierement le territoire de l'agglomération. Ils sont
quatorze dans I'agglomération. Ceux de la premiére
génération ont été programmés par le SDAURP
(Schéma Directeur de 'Aménagement et de |'Urba-

APUR - 1AU fle-de-France - Ville de Paris

8. Rosny 2 est représentatif des centres commerciaux régionaux réalisés dans les années 7o.

nisme de Paris) de 1965 (la Défense, Créteil, Belle
Epine, Parly 2...). La plupart d’entre eux ont fait I'objet
de rénovations-extensions importantes. Une ving-
taine d’années plus tard ont été réalisés les centres
commerciaux de villes nouvelles, de taille plus ré-
duite. Les deux opérations les plus récentes, Val d’Eu-
rope et Carré Sénart sont situés en bordure de
I'agglomeération. Les centres commerciaux régionaux
ont une offre commerciale trés étendue, comprenant

Gauthier, DRIEA



généralement un hypermarché, une galerie commer-
ciale de plusieurs centaines de boutiques générale-
ment des franchises, des moyennes surfaces
spécialisées, et souvent un multiplexe. Nouveaux
lieux de centralité, ils drainent une clientéle de plu-
sieurs dizaines de millions de personnes par an (40
millions pour les Quatre Temps) et générent des chif-
fres d'affaires de plusieurs centaines de millions d'eu-
ros chaque année. Cependant, avec la crise, ils
connaissent depuis trois ans une stagnation de leur
chiffre d'affaires et une baisse de fréquentation.

* Les équipements commerciaux a vocation alimen-
taire, centres commerciaux ou hypermarchés de
rang interdépartemental ou intercommunal sont trés
nombreux dans I'agglomération a I'exception de Paris
et des Hauts-de-Seine dont le tissu commercial est spé-
cifique au sein de Ille-de-France (cf. supra les concen-
trations commerciales dans les centres urbains). On
dénombre peu d'ouvertures nouvelles comparative-
ment aux ouvertures de commerces spécialisés. Cepen-

dant quelques cas sont a noter : laVache Noire a Arcueil,
Okabé au Kremlin-Bicétre, et tout récemment le Millé-
naire a Aubervilliers ou le centre commercial Auchan a
Sarcelles. Les hypermarchés, locomotives de ces équi-
pements, connaissent une stagnation de leur chiffre
d'affaires. La question de leur durabilité, du fait de la
désaffection des consommateurs pour ces grands for-
mats, de méme que celle de leur accessibilité encore
trop exclusivement limitée a la voiture, se posent.

Les équipements commerciaux spécialisés se sont déve-
loppés fortement : enseignes spécialisées de bricolage
(Leroy Merlin), de meubles (lkea mais aussi Alinéa), de
sport (Décathlon), jardineries (Truffaut), de la personne
(H&M, Zara), de parfumerie (Marionnaud, Sephora), etc.
Les retail park, qui sont d'une conception plus récente, ont
connu un franc succés en lle-de-France et en province a
partir des années 2000 mais leur ascension semble se ra-
lentir aujourd’hui. Une douzaine d'ouvertures a été enre-
gistrée depuis 2006. L'agglomération compte également
cingmagasins d'usine sur les six localisés enTle-de-France.

9. La Vache Noire et Okabé, deux centres commerciaux récents qui témoignent d’une meilleure insertion urbaine
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Il s'agit de centres commerciaux réunissant des points de
vente de produits en fin de série ou d’une collection pas-
sée. LaValléeVillage est située a proximité du centre com-
mercial Val d’Europe et de Disneyland Paris est localisée
en dehors de I'agglomération. C'est le magasin d'usine
ayant la plus forte fréquentation en lle-de-France.

En 2006, a ouvert a Rosny, le centre commercial
Domus. Ce centre développé par le néerlandais MAB
est unique en son genre en fle-de-France. En effet, il
est dédié exclusivement a I'équipement de la maison
et ala décoration.

10. Rue commercante du centre de Colombes (92)

e Les concentrations de petits commerces sont princi-

palement situées a Paris et dans les Hauts-de-Seine
en continuité de la capitale, a Clichy-la-Garenne,
Levallois-Perret, Neuilly-sur-Seine, Boulogne, Issy-
les-Moulineaux, Vanves et Montrouge et aprés fran-
chissement de la Seine, a Puteaux, Suresnes,
Colombes, et plus loin a Rueil-Malmaison. Elles sont
nettement plus rares en Seine-Saint-Denis (Aubervil-
liers, La Courneuve) et dans le Val-de-Marne (Saint-
Maur, Vincennes). Leur maintien, dans un contexte

C. Delaporte, IAU idF



fortement « chahuté » par le développement de la

Corbeil-Essonnes ou Gennevilliers. Les opérations inté-
grande distribution, coincide le plus souvent avec la

grant des grandes surfaces alimentaires sont peu nom-
breuses. Les principales implantations sont localisées en
limite d'agglomération.

présence de populations a revenus en moyenne plus
élevés ou un peu atypiques sur le plan sociologique,
jeunes actifs, population d'origine étrangére (certains
arrondissements de Paris et de la Seine-Saint-Denis).
Le développement de poles d’emplois dans les com-
munes périphériques de Paris génere sur place de
nouveaux besoins de la part des salariés qui ont du

Arnaud Bouissou, MEDDTL

mal a étre satisfaits (restauration, services...). %
g
8
12. Vue aérienne de la zone commerciale La Croix Blanche a Sainte-
Geneviéve-des-Bois (91)
structuration est difficile a mettre en ceuvre. L'acces-
sibilité s'effectue quasi-exclusivement par I'automo-
bile, les déplacements piétonniers et les modes doux
n'y ont gueére leur place. Certains axes ont tendance 13 zone commerciale le long de la RN20
w a se renforcer (N10 de Trappes a Coigniéres, D11 aux
§ Clayes-sous-Bois, D14 de Franconville a Herblay)
‘g alors que d'autres, situés dans des contextes forte-
3 ment concurrentiels pourraient étre confrontés au

11. Développement d’une offre de restauration dans la ZAC du Trapéze a N risque de friches commerciales.

Boulogne-Billancourt (92) L'agglomération compte plusieurs zones d'activités &

vocation commerciale : Paris nord 2, la Croix Blanche,

e Des concentrations de commerces spécialisés se Villeparisis. Plusieurs d’entre elles sont en fort dévelop-
sont développées le long des principales radiales rou- pement a l'instar de la zone de la Croix Blanche a
tiéres, nationales ou ex-nationales déclassées en dé- Sainte-Geneviéve des Bois.
partementales et moins couramment des
tangentielles, plus ou moins mélés a d'autres fonc-  Les ouvertures d’équipements commerciaux depuis
tions urbaines. Représentatives de « la France 2005

Arnaud Bouissou, MEDDTL

14. Le développement des grandes surfaces spécialisées se poursuit.
moche » tant décriée, ces concentrations souffrent

d’une qualité urbaine médiocre, liée a de faibles den-
sités et a des espaces publics déqualifiés. Leur re-

Elles concernent principalement des enseignes spéciali-
sées, lkea, Bricorama, Leroy Merlin, Castorama, Decath-
lon, Truffaut ainsi que des retail park comme a Thiais,
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2.2. L'offre commerciale a Paris

On dénombre, en 2011, a Paris, un peu plus de 61 ooo
commerces et services commerciaux, ce qui traduit une
forte densité commerciale, notamment par rapport aux
centres-villes des grandes villes de province ou par rapport
au centre de Londres. Les évolutions constatées lors des
précédentes enquétes®, et en particulier celle de 2007, se
poursuivent et on n‘assiste pas a un bouleversement
parmi les différentes activités recensées. Il s'agit surtout
d'évolutions engagées de longue date, comme la baisse
de certains commerces traditionnels ou la hausse des ma-
gasins en libre-service. D’autres évolutions amorcées plus
récemment se relient d'une part au développement d'in-
ternet et d'autre part a de nouveaux comportements des
consommateurs. Plus précisément, on reléve une aug-
mentation des établissements liés aux soins a la personne
(centres de bronzage, de massages...). C'est également le
cas de larestauration rapide et des restaurants asiatiques.
Les supérettes alimentaires continuent leur progression.
Des baisses du nombre de commerces sont constatées
principalement dans les secteurs de I'ameublement et de
I'équipement de la maison et pour certains commerces
liés a la culture et aux loisirs.

Le pole d'attraction métropolitain

Le centre de Paris (en aplat jaune sur la carte) constitue
un pdle d'attraction commercial de niveau métropolitain,
car il attire les consommateurs provenant de toute |'ag-
glomération parisienne, de la France entiére, voire méme
de I'étranger pour certains types de commerces. |l s'étend
sur les quatre premiers arrondissements, le nord des 5¢,
6¢, 8% et g arrondissements, avec des extensions vers les

Enjeux métropolitains du commerce de I'agglomération de Paris
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15. Le quartier Montparnasse concentre cinémas et restaurants.

Champs-Elysées, Montmartre et Montparnasse. C'est
dans ces quartiers que la densité commerciale est la plus
importante ; ce pole comprend les grandes artéres com-
mergantes de Paris, les quatre grands magasins histo-
riques de la capitale (les Galeries Lafayette et le
Printemps sur le boulevard Haussmann, plus de 120 ooo
m2 de surfaces de vente au total, le BHV de la rue de Ri-
voli, et le Bon Marché, rive gauche), le Forum des Halles,
premier centre commercial de Paris et premier lieu
d'échange de I'agglomération (800 000 personnes y tran-
sitent chaque jour). C'est aussi dans ce pole d'attraction
majeur que l'on trouve les magasins de luxe : bijoutiers
de la place Venddéme, haute couture le long de 'avenue
Montaigne ou du Faubourg Saint-Honoré, antiquaires et
marchands d‘art au Carré Saint-Germain ou dans le Lou-
vre des Antiquaires... Dans ce pole, la plupart des achats
sont exceptionnels (mobilier, électroménager, bagagerie,
automobile, voyages, loisirs). Ils générent des déplace-
ments peu fréquents mais longs, et parfois renouvelés
pour pouvoir comparer et s'informer.

APUR - IAU fle-de-France - Ville de Paris

J. Leroy, Ville de Paris

De création récente, la Cour Saint-Emilion, dans le quar-
tier de Bercy, présente aussi une attraction forte sur I'Est
et le Sud-Est de I'agglomération.

16. Les entrepéts de Bercy transformés en centre commercial dédié aux loisirs

Les poles d'attraction parisien

Au-dela de cette zone centrale, une quinzaine de poles
d‘attraction de niveau parisien (indiqués par un aplat vert
sur la carte) structure la ville. Ils se situent souvent autour
des interfaces entre deux quartiers (place de la Bastille et
faubourg Saint-Antoine, place de la Nation, place d'ltalie),
ou de fagon linéaire et continue en s'appuyant sur des iti-
néraires commerciaux issus des anciennes grandes voies
d'accés a Paris (avenue du Général Leclerc, avenue des
Ternes...), figurés en voies trés attractives sur la carte (trait
orange foncé). Les achats y sont occasionnels (habille-
ment, bricolage, puériculture, jeux et jouets, loisirs créa-
tifs, fleurs et plantes, décoration, petit ameublement) et
entrainent des déplacements compris entre 15 et 20 mi-
nutes. Le consommateur recherche la diversité et la va-
riété de l'offre mais aussi souvent la proximité.

(1) Enquéte BD.com 2000-2003-2005-2007-2011 - Apur - Ville de
Paris - CCIP 75

N.Revelli-Beaumont, SIPAPRESS ,CRT IDF
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Les rues marché

Les « rues marché » sont au nombre d'une soixantaine
(trait rouge foncé) et représentent souvent les véritables
centres de quartiers. De dimension plus ou moins impor-
tante, ces rues et leurs alentours offrent les services les
plus quotidiens aux habitants. Les achats sont fréquents
(une grande partie de I'alimentaire, produits d'entretien
et d'hygiéne courante, pharmacie, optique, tabac,
presse, pressing). Il s'agit de petits achats de tous les jours
ou de courses de la semaine. Les déplacements engen-
drés ne sont pas longs (ils excédent rarement 10 a 15 mi-
nutes) mais ils sont nombreux et fréquents.

T. Léger, APUR

17. La rue Montorgueil au centre de Paris (75)

Les voies a forte densité commerciale

Les « autres voies commergantes » (trait orange clair)
sont des axes ou des portions d’axes ou la densité linéaire
de commerces est le triple (soit environ 12 magasins pour
100 métres de voie) de celle de la moyenne parisienne
(4,2 magasins pour 100 metres de voie).

Enjeux métropolitains du commerce de I'agglomération de Paris
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Evolution et répartition des locaux en rez-de-chaussée

Source : Bdcom - Apur - Ville de Paris - CCIP 75

Les marchés de Paris

Les 70 marchés découverts et les 13 marchés couverts pa-
risiens complétent l'offre de proximité apportée par les
« rues marché ». lls apparaissent sur la carte selon le li-
néaire qu'ils occupent sur l'espace public pour les marchés
découverts (trait rose), ou sous la forme d’un carré rose
pour les marchés couverts. Le marché aux fleurs et aux oi-
seaux de Ille de la Cité et le marché aux fleurs de la place
de la Madeleine sont représentés de maniére identique.
La trentaine de marchés couverts ou découverts des com-
munes limitrophes est aussi répertoriée sur la carte. Depuis
2001, huit nouveaux marchés ont été créés sous I'impul-
sion de laVille de Paris : Saint Honoré (1), Bourse et Saint-
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18. A Paris, la fréquentation des marchés est en hausse.

P. Guery, IAUTdF



Eustache (2°), Baudoyer (4°), Anvers (9°), Bercy (12°), Paris-
Rive-Gauche (13°) et Georges Brassens (15°).

Le marché aux puces de Saint-Ouen - Porte de Clignan-
courtest la plusimportante concentration d'antiquaires et
de brocanteurs au monde (prés de 3 500 commercants). Il
se tient les samedi, dimanche et lundi. Plus modestes, ceux
de la Porte de Montreuil, spécialisé dans les vieux véte-
ments et dans les piéces détachées en tout genre, et de la
Porte de Vanves (meubles et objets de 1900 a nos jours)
rassemblent 400 a 5oo commercants. Ces trois marchés
aux puces sont signalés sur la carte par un trait ou un aplat
violet en fonction de I'espace au sol occupé.

Les équipements commerciaux structurants

Les quelque 300 commerces parisiens de plus de 1 0oo
m2 de surface de vente ainsi que ceux des communes li-
mitrophes répondant au méme critére sont signalés par
un rond proportionnel a la surface, de couleur rouge pour
les magasins alimentaires (une cinquantaine de super-
marchés et 4 hypermarchés dans Paris), verte pour les
magasins non alimentaires, et jaune pour les magasins
vendant a la fois des produits alimentaires et non alimen-
taires (environ 5o Monoprix). La faible présence des hy-
permarchés dans Paris intra-muros s'explique par le refus
fortement exprimeé de laVille de leur implantation a partir
des années 1970.

Grands magasins et centres commerciaux

Les quatre grands magasins historiques ainsi que les deux
centres commerciaux régionauy, les Halles a Chatelet et
les Quatre Temps a la Défense, sont figurés par un gros
carré rose foncé. Les autres centres commerciaux de plus
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de 10 000 m? sont également représentés sous la forme
de carrés proportionnels a leur surface de vente, rouges
lorsqu'ils abritent un hypermarché, verts lorsqu'ils sont
spécialisés. Hormis les nombreuses galeries couvertes au-
tour des Grands Boulevards et sur I'avenue des Champs-
Elysées, Paris ne possede qu'une demi-douzaine de grands
centres commerciaux. Il n’en va pas de méme dans les
communes de proche banlieue ou de nombreux centres
commerciaux ont ouvert aux limites mémes de Paris. Sou-
vent pourvus de trés grandes surfaces alimentaires, ces
centres commerciaux exercent une attraction significative
aupres des habitants des arrondissements périphériques.

19. Epicerie asiatique du quartier chinois du 13° arrondissement

Les poles commerciaux spécialisés

Par ailleurs, les poles spécialisés les plus notables figurent
enun aplat bleu sur la carte. Trois d’'entre eux sont consti-
tués par une concentration de commerces ethniques, a
la Goutte d'Or, dans le haut de la rue du Faubourg Saint-
Denis et dans le « Triangle de Choisy ». Deux autres se
distinguent par la concentration de commerces offrant
les mémes produits : le matériel informatique a Daumes-
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nil-Montgallet et I'artisanat d'art le long de I'avenue Dau-
mesnil, sous le Viaduc des Arts. Ces poles spécialisés drai-
nent une population venant de toute I'agglomération. Sy
ajoute le marché Saint-Pierre, spécialisé dans les tissus
pour la confection et I'ameublement, qui exerce une forte
attractivité métropolitaine.

Le commerce de gros

Enfin, les quartiers ou se situe le commerce de gros sont
signalés par un aplat gris. Situé dans les 2¢ et 3¢ arrondis-
sements, le quartier du Sentier demeure le principal lieu
d'implantation du commerce de gros de I'habillement et
du textile a Paris, mais son importance tend a décliner
depuis plusieurs années. Second pdle du fait de son im-
portance, le quartier Sedaine-Popincourt dans le 11 ar-
rondissement compte plus de 500 de ces commerces. Ce
pole qui tendait a se renforcer depuis le début des années
1990, marque un léger recul depuis la fin des années
2000. A noter également le pdle spécialisé dans la ma-
roquinerie, les accessoires de mode et la bijouterie, situé
au nord du Marais, dans le quartier Beaubourg-Temple
qui présente un développement relativement stable. Pa-
ralléelement a ces évolutions, un centre de commerce de
gros s'est développé hors de Paris, dans la partie sud
d’Aubervilliers.

L'action de la Ville de Paris en faveur du commerce

Depuis 2001, la Ville de Paris a développé un plan d'action
en faveur de la diversité commerciale qui vise a créer de
nouveaux marchés alimentaires (8 nouveaux marchés
créés), programmer de nouvelles zones d'aménagement
pour augmenter les surfaces commerciales, protéger la
fonction commerciale par le biais du PLU pour maintenir



le commerce et 'artisanat dans plusieurs rues parisiennes
etacquérir des locaux poury installer des commerces de
proximité via I'action d'une société d’économie mixte de
la ville, la SEMAEST.

Le PLU de Paris distingue plusieurs catégories de li-
néaires ou les commerces doivent étre protégés : 260 km
d'axes a vocation commerciale le long desquels le chan-
gement de destination des locaux commerciaux ou arti-
sanauy, situés en rez-de-chaussée et en bordure de voie,
est interdit |a oU ils existent. A I'intérieur de ces 260 km,
le PLU distingue en outre deux sous-catégories :

e Environ 20 km d’'axes commerciaux de proximité a
vocation principalement alimentaire, objet d'une
régle de protection spécifiant que la transformation
des surfaces en rez-de-chaussée sur rue occupées par
I'artisanat, dont relévent de nombreux commerces
alimentaires, est interdite. Ces 20 km concernent les
rues marchés structurantes qui maillent le territoire
parisien et qui accueillent une bonne partie du com-
merce alimentaire de proximité.

Quelque 20 km d'axes commerciaux majeurs le long
desquels le dispositif de protection est renforcé. La
regle impose pour ces axes le maintien des locaux
commerciaux et d'artisanat existants et y ajoute
I'obligation de créer des rez-de-chaussée commer-
ciaux en bordure de rue dans tout programme de
construction ou de rénovation.

Enjeux métropolitains du commerce de I'agglomération de Paris
Panorama de l'organisation commerciale - Juin 2012

J. Leroy, Ville de Paris

20. Réimplanter des commerces alimentaires dans les quartiers :
une action de la SEMAEST

L'action conduite par la SEMAEST depuis 2004 dans le
cadre d'une convention publique d’aménagement
consiste a acquérir des locaux commerciaux en rez-de-
chaussée, de les rénover, puis de les commercialiser au
profit de commercants de proximité ou d'artisans. Onze
quartiers situés dans le centre, le nord et I'est de Paris
sont concernés par l'opération Vital Quartier. Les uns
souffrent d'une disparition progressive des activités com-
merciales, les autres d'un développement de la mono-
activité au détriment du commerce de proximité. Dans
le périmétre historique du quartier Latin (5 et 6°arron-
dissements), la SEMAEST s’est vue confier la mission
d'installer de nouveaux commerces culturels, notam-
ment des librairies et de jeunes maisons d’édition. Au 30
juin 2011, la Ville mattrise 350 locaux pour une surface
d’environ 38 0coo m2.

Cette action compléte celle portée par les services de la

Ville pour dynamiser les quais de Seine oU sont installés
a ciel ouvert, 230 bouquinistes, dont 55 nouveaux depuis
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21. Les librairies ont du mal a se maintenir y compris a Paris.

2010, qui contribuent en vendant de vieux livres, vieilles
gravures et papiers, a 'animation de ce site classé au pa-
trimoine mondial de I'Unesco.

Jarry M.J., Tripelon J.F., CRT Ile-de-France
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22. Commerce alimentaire 23. Café-Tabac-Journaux
spécialisé
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25. Grande ou moyenne surface alimentaire

27. Pharmacie

C. Delaporte, IAU idF

24. Cordonnerie
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C. Delaporte, IAU idF

26. Commerce alimentaire spécialisé

28. Fleuriste

Wipedia, commons, MU

C. Delaporte, IAU idF



3. Le commerce de proximite

3.1. Dans I'agglomération de Paris

Le role du commerce de proximité

Le commerce de détail joue un role important dans la vie
de tous les jours et dans les villes. En tout point du terri-
toire, les consommateurs doivent pouvoir avoir accés a
une diversité de commerces et de services nécessaires a
couvrir leurs besoins les plus courants. En effet, tous les
consommateurs ne sont pas mobiles, par choix ou par
contrainte, ne sont pas non plus forcément motorisés ni
les commerces toujours accessibles en transport en com-
mun depuis les lieux de résidence. Le vieillissement de la
population pourrait contribuer a renforcer cette de-
mande de proximité.

Liste des commerces de proximité pris en compte

Alimentaire 1-Boulangerie

2-Commerce alimentaire spécialisé
(Boucherie et boucherie-charcuterie,
charcutier-traiteur, patisserie,
confiserie, créemerie-fromagerie,
poissonnerie, surgelés, commerce de
boissons, fruits et [égumes)
3-Surface alimentaire (Alimentation
générale, supérette, moyenne ou
grande surface alimentaire)

4-Bar-café
5-Tabac
6-Librairie

Tabac-journaux

Services a la personne | 7-Cordonnerie
8-Vidéo
9-Pressing
10-Coiffure

Fleuriste 11-Fleuriste

Pharmacie 12-Pharmacie
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En plus de cette fonction d’approvisionnement, les com-
merces et les services de proximité jouent un role impor-
tant d’animation dans les villes. Ce sont des lieux de
rencontre entre les habitants.
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Enfin, la proximité peut
étre un levier du dévelop-
pement durable en per-
mettant de réduire
I'utilisation de l'automo-
bile pour les déplace-
ments liés aux achats.
L'enquéte transport de
2001? amontré qu'en le-
de-France, lavoiture et la
marche  étaient les
modes les plus utilisés
pour
achats, dans respective-
ment 45 et 44 % des dé-
placements. En
revanche, sil'on s'intéres-

effectuer des

sait aux achats qualifiés

de quotidien, lamarche a

pied devenait largement

majoritaire (73 %), relé-

guant la voiture a la se-

conde place (21 %), les
autres modes, que ce soient les transports en commun ou
les deux roues étant trés marginaux.

(2) Cf. Exploitation particuliére des enquétes globales de transport
(EGT) sur les déplacements ayant pour motif l'achat juillet 2005,
IAU idF
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L'approche retenue pour la définition du de com-
merce de proximité

On entend par « commerces de proximité » les com-
merces et, dans une acceptation plus large, les services
auxquels le consommateur a trés fréquemment recours.
La notion ne se réduit donc pas a celle de « petit com-
merce » ou de commerce indépendant. En effet, on ré-
partit classiquement les achats en fonction de la
fréquence d’achat : a chaque type d'achat, de celui du
quotidien a l'occasionnel ou I'exceptionnel, correspon-
dent des gammes de produits vendus, des formats de
magasins, des types de localisation et des modes de dé-
placement dominants.

On distingue généralement :

¢ les achats exceptionnels (meubles, auto-moto, équi-
pement de la maison) distribués par des grands for-
mats de magasins, généralement localisés en
périphérie des agglomérations pour lesquels le re-
cours a la voiture est le plus fréquent,

¢ les achats occasionnels lourds (jardinerie, bricolage)
avec les mémes caractéristiques que les achats ex-
ceptionnels,

* les achats occasionnels |égers (équipement de la per-

sonne, décoration, culture) distribués par des petits

et moyens formats de magasins, localisés en centre

commercial et dans les centres-villes importants des

agglomérations pour lesquels 'accessibilité se fait a

la fois en voiture et en transport en commun,

les achats quotidiens (alimentation, tabac, presse,

pharmacie, services a la personne) distribués par des

petits, moyens, voire grands formats, implantés dans

les quartiers, les petits centres-villes et les marchés,
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pour lesquels I'accessibilité se fait a pied mais aussi
en voiture.

La fréquentation quotidienne de ces magasins implique
une localisation a proximité du lieu de résidence, du lieu
de travail ou dans les poles de transit. Des magasins de
grande taille peuvent jouer un role de proximité, par
exemple un hypermarché implanté en centre-ville, mais
de maniére générale, il s'agit de commerces de petite
taille (généralement ne dépassant pas le seuil des 300 m?2
de surface de vente). Un commerce de proximité peut
appartenir au commerce indépendant ou au commerce
intégré ou succursaliste comme c’est le cas des enseignes
de chaines de type Simply Market ou Monop.

29. Les chaines de supermarchés ont petit a petit remplacé les épiceries
traditionnelles.

Pour établir la cartographie du commerce de proximité,
une sélection des commerces dans une acceptation élar-
gie auxservices a été opérée pour retenir 'ensemble des
commerces alimentaires, quelle que soit leur taille et
qu'ils soient ou non spécialisés, les pharmacies, les ta-
bacs, les cafés, la presse, les fleuristes et une sélection de
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services a la personne auxquels le consommateur a fré-
guemment recours : cordonnerie, pressing, coiffure, vi-
déoclub.

Ces cartes visent ainsi a mieux connaitre la répartition de
I'offre de proximité dans I'agglomération de Paris sachant
qu'on ne dispose pas de données homogénes pour cette
catégorie de commerces sur l'ensemble de 'aggloméra-
tion.

Les bases de données disponibles

Dans certaines parties de I'agglomération, I'information
est mieux connue car des enquétes de terrain sont effec-
tuées périodiquement. C'est notamment le cas a Paris,
oU uninventaire des locaux d'activité en rez-de-chaussée
nommeé « BDCOM » (base de données sur le commerce
parisien), co-financé par la Ville de Paris et la délégation
de Paris de la Chambre de Commerce et d'Industrie est
établi et actualisé tous les trois ans par 'APUR. Il en est
de méme dans les trois autres départements de petite
couronne ouU la CCIP a mis en place une base de données
sur les commerces et les services intégrée dans son sys-
téme d'information géographique nommé Territem.
Cette base de données est, elle aussi, mise a jour pério-
diqguement. N'ayant pas accés a une information équiva-
lente dans le reste de I'lle-de-France, c'est donc une base
de données sur les entreprises et les établissements, la
base «Altares », fondée sur le répertoire des entreprises
et des établissements (REE), qui a permis de cartogra-
phier les commerces et services de proximité sur le terri-
toire de l'agglomération. Cependant, cette base de
données présente les mémes limites que le REE de I'Insee
et surévalue les établissements concernés, faute de ra-
diation des établissements ayant cessé leur activité. Les
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chiffres présentés ci-aprés sont donc a considérer
comme des ordres de grandeur. Autre difficulté, la no-
menclature indiquant I'activité de I'établissement (NAF)
ne donne pas d'indication sur sa taille, hormis dans le sec-
teur alimentaire.

Les caractéristiques de l'offre de proximité métropo-
litaine

On compte dans I'agglomération environ 50 ooo com-
merces et services relevant de la proximité, 39 % corres-
pondent a des commerces alimentaires, principalement
des boulangeries (10 %),des épiceries (10 %) et des bou-
cheries-charcuteries (7 %). Les services aux particuliers
viennent en second avec environ 15 000 établissements
composés pour 20% de coiffeurs, puis par des pressings.
Viennent ensuite les librairies, presse (10 %), les pharma-
cies (9 %), les bars-cafés- tabac (7 %), les fleuristes (5 %).

30. Il ne reste plus qu’un peu plus de 100 poissonneries dans Paris.
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Au fil des ans, le nombre d'établissements dans ces dif-
férentes catégories a beaucoup fluctué, le plus souvent
a la baisse, principalement dans le secteur alimentaire.
Parallélement, ce type d'activité a connu des transforma-
tions importantes avec le développement de la franchise
et des réseaux dans le secteur de I'alimentaire non spé-
cialisé (supérettes et petits supermarchés), les services
(coiffeurs, pressing) et les fleuristes.

La cartographie du commerce de proximité

Deux cartes ont été établies. La premiére (le commerce
de proximité dans I'agglomération de Paris p. 22) localise
a I'adresse les commerces et les services de proximité
dans l'agglomération. La seconde (niveau d'accessibilité
aux commerces et services de proximité p. 26) repré-
sente les différents niveaux d'accessibilité a un bouquet
de commerces et de services.

La premiere carte fait apparaitre la diminution des den-
sités commerciales au fur et a mesure que I'on séloigne
de la capitale. En terme de répartition géographique,
Paris pése un poids tout particulier puisque la ville
concentre plus du tiers des unités. Quelques secteurs de
la petite couronne enregistrent des densités assez éle-
vées : la boucle nord des Hauts-de-Seine, les communes
limitrophes de Paris au sud, de Boulogne a Ivry, a l'est, de
Saint-Mandé aux Lilas, a Pantin, Aubervilliers et Saint-
Denis. Plus loin, en particulier en grande couronne, les
polarités se font moins denses et sont plus disséminées.
La seconde carte propose une vision infra-communale
des différents niveaux d’acces a un bouquet de com-
merces et de services. Le territoire a été découpé en
mailles de 250 m sur 250 et les commerces et services ré-
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partis en 12 catégories distinctes (cf. tableau supra). A
partir du centre de chaque maille, le nombre de com-
merces et de services, de chaque catégorie, présents
dans un rayon de 5oo métres est calculé.

Le territoire est découpé en six classes selon le niveau
d'accés en commerces et services :

¢ les mailles dont le niveau d'accessibilité est tres bon
disposent d’au moins deux commerces dans chaque
catégorie du domaine alimentaire et au moins un
commerce ou service dans les autres catégories ;

les mailles dont le niveau d’accessibilité est bon dis-
posent d’au moins deux commerces alimentaires
mais pas forcément un dans les autres catégories;
les mailles dont le niveau d'accessibilité est moyen +
disposent d'au moins un commerce alimentaire mais
pas forcément un commerce ou service dans les au-
tres catégories ;

les mailles dont le niveau d'accessibilité est moyen -
disposent d'au moins un commerce alimentaire mais
pas un dans chaque catégorie ;

les mailles dont le niveau d'accessibilité est mauvais ne
disposent pas de commerce alimentaire mais dispose
d’au moins un commerce ou service parmiles autres ca-
tégories;

les mailles dont le niveau d'accessibilité est trés mau-
vais ne disposent d’aucun commerce et service dans
un rayon de 500 métres.



A cette étape de I'analyse, le niveau de desserte n'a pas
été croisé avec les densités de population. La carte des
densités de population présentée page 23 permet de
comparer les deux informations.

Paris dispose d'une desserte exceptionnelle en com-
merces et services de proximité sur la quasi-totalité de
son territoire, en particulier la rive droite. Quelques quar-
tiers en bordure du périphérique au nord, le long de la
Seine et dans le 13° arrondissement sont un peu moins
bien équipés. On retrouve ce trés bon niveau d'équipe-
ment dans quelques communes jouxtant Paris,
Aubervilliers, Saint-Ouen, Clichy, Levallois, Neuilly,
Boulogne-Billancourt, Issy-les-Moulineaux et Montrouge
sur la presque totalité de leur territoire. Dans les com-
munes situées un peu plus loin en petite couronne, l'ac-
cessibilité aux commerces de proximité n'est pas
uniforme sur I'ensemble du territoire, les quartiers les
mieux desservis, plus nombreux au nord et au nord-ouest
de Paris sont situés dans I'hypercentre de la commune.
La moitié sud des Hauts-de-Seine, la moitié est de la
Seine-Saint-Denis et duVal-de-Marne, plus éloignées de
la capitale sont un peu moins bien dotées. Les quartiers
les plus mal desservis sont situés en grande couronne oU
les concentrations sont disséminées et se font plus rares.
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31. Les opérations de renouvellement urbain prévoient des interventions sur le commerce de proximité. Ic, le quartier ANRU de Beauval @ Meaus,
démolition d’un centre commercial de quartier, et implantation de commerces en rez-de-chaussée de logements
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4. Tourisme, loisirs et commerce

4.1. Tourisme, loisirs et commerce dans
I'agglomération de Paris

Commerce et tourisme se renforcent mutuellement
La France fait partie des pays les plus visités au monde,
et Paris, en tant que métropole mondiale, est, elle aussi,
réguliérement classée parmiles villes les plus visitées. Les
deux cartes établies sur le tourisme, les loisirs et le com-
merce dans I'agglomération de Paris cherchent a appré-

hender afin de

les liens unissant ces activités,
comprendre quelles influences réciproques elles peuvent
exercer les unes sur les autres aux échelles de la ville et
de son agglomération. Pour une ville reconnue interna-
tionalement grace a son patrimoine culturel et a son art
de vivre, classée troisieme ville accueillant le plus de
congrés internationaux®, le tourisme représente une ac-
tivité majeure pour tout un pan des commerces, parfois
méme exclusivement tournés vers ce créneau. Qu'il soit
culturel ou d'affaires, le tourisme est un enjeu majeur
dans l'activité commerciale de 'agglomération, etinver-

sement.

Une desserte exceptionnelle

Riche d'une offre culturelle et de loisirs unique, I'agglo-
meération parisienne occupe une position géographique
stratégique qui fait d'elle un nceud modal majeur aux
échelles nationale, européenne et mondiale. Elle est
dotée d'excellentes infrastructures d'acces, aussi bien
terrestres, avec une bonne desserte routiéere (auto-
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32. Développement de boutiques dédiées aux touristes dans les lieux
touristiques les plus fréquentés de la capitale

routes, voies rapides, périphériques) et ferroviaire
(lignes TGV nationales et internationales, réseaux SNCF
et RATP), qu'aériennes, avec deux aéroports internatio-
naux de premier plan, Paris-Charles de Gaulle et Paris-
Orly, qui relient Paris a plus de 5oo destinations a travers
le monde. D'apreés le bilan de I'activité touristique du Co-
mité régional du tourisme d‘lle-de-France®, le trafic aé-
rien de passagers aux aéroports de Paris s'éléve a 83,4
millions en 2010, enregistrant une hausse de +0,4% par
rapport a I'année précédente.

La plupart des offres touristiques et commerciales se
concentre dans Paris. Le reste de I'agglomération pro-
pose également des activités culturelles, de loisirs et
commerciales tournées vers le tourisme qui présentent
quelques spécificités et originalités vis-a-vis de la capi-
tale.
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33.Les grands magasins, lieu de shoping privilégié pour les touristes

Une progression de l'offre hoteliere au sein
de lI'agglomération

Si en 2010 Paris intra-muros posséde encore avec 1 472
hotels, 63 % du parc hételier francilien, le reste de I'ag-
glomération rattrape son retard depuis une quinzaine
d’années, et Paris ne représente que 52 % du nombre
total de chambres. On trouve ainsi des concentrations
importantes (encerclées en mauve), notamment autour
de Disneyland Paris et des deux aéroports internatio-
naux Roissy et Orly, ainsi qu'a Versailles et ala Défense.
D’autres concentrations de taille plus modeste se re-
marquent a Boulogne-Billancourt, a Cergy-Pontoise et

(3) D’apres deux classements différents, celui de l'International
Congress and Convention Association (ICCA) et celui de ['Union des
Associations Internationales (UAI) pour l'année 2010.

(4) La majorité des chiffres cités ci-aprés proviennent de ['Office
du tourisme et des congreés de Paris.



a Saint-Denis. Ainsi en 2010, le nombre de nuitées ho-
teliéres en lle-de-France avoisine les 66 millions, avec
une progression de 5,7 % par rapport a 2009 et une
hausse remarquable de la clientéle francaise (+8,5 %)
qui privilégie le territoire national pour ses destinations
de vacances depuis le début de la crise économique.
L'lle-de-France dispose en 2010 de 2 320 hétels et de
plus de 148 0oo chambres, ce qui confére a la région fle-
de-France la deuxiéme place européenne en termes de
parc hotelier, juste aprés Londres.

Le tourisme d’affaires, une filiére majeure

Le tourisme d'affaires, les congres et les salons profes-
sionnels ou grand public ont des fortes retombées éco-
nomiques et commerciales dans l'ensemble de
Ile-de-France.

Les équipements accueillant des salons totalisent en
2009 plus de 5 millions de m2 de surface brute d’exposi-
tion loués pour les 384 salons de I'année (207 salons pro-
fessionnels et 177 salons grand public) ; ces derniers ont

C. Doutre/ BaSoH/ IAU idF

34. Parc d’exposition du Bourget (93)
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35. Le Stade de France, Saint-Denis (93)

accueilli 87 ooo entreprises exposantes et 9,2 millions
de visiteurs. Cette filiére génére une dépense totale de
la part des participants (entreprises exposantes ou visi-
teurs) évaluée a 3,17 milliards d’euros, répartis a part
égale entre la filiere salons (réalisation des stands, ins-
criptions, transports, personnel...) et la filiére tourisme
(hotellerie, transports, restauration, cadeaux, sorties).
Au cours de I'année 2010, 959 congres se sont déroulés
dans 200 sites différents et ont accueilli 637 ooo
congressistes sur une durée moyenne de 2,1 jours.

A Paris, les principaux centres de congrés et d’expositions
(représentés par des carrés bleus) sont localisés principa-
lement dans les arrondissements périphériques ou I'es-
pace était disponible lors de leur construction (cf. carte
tourisme, loisirs et commerce a Paris). Les principaux
centres de congrés métropolitains sont Paris-Nord Ville-
pinte, Paris Le Bourget, le Cnit Paris la Défense et Dis-
neyland Business Solutions. Le Salon international de
I'aéronautique et de l'espace du Bourget qui a regu
345 000 visiteurs en 2011 est le salon professionnel le plus
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fréquenté extra-muros. Pour le grand public, c'est le
Salon international de I'agriculture qui, avec 679 ooo vi-
siteurs, remporte le plus grand succés, devant par la Foire
de Paris (600 000 visiteurs). Le Mondial de 'Automobile,
quin‘alieu que tous les 2 ans, a accueilli plus d'1,26 million
de personnes en 2010.

36. Le Cnit, La Défense (92)

Une offre culturelle et de loisirs riche et diversifiée au-
tour de Paris

L'offre culturelle autour de Paris est riche, tant d'un
point de vue patrimonial et historique que du point de
vue de la création artistique. D'aprés le bilan de I'activité
touristique du Comité régional du tourisme d'lle-de-
France, les sites culturels (figurés par des étoiles vio-
lettes) les plus fréquentés en 2010 sont : le chateau de
Versailles avec 5,8 millions de visiteurs, la réserve zoo-
logique et le chateau de Thoiry (434 000 visiteurs), le
musée national du chateau de Fontainebleau (360 0oo
visiteurs), le musée de I'Air et de I'Espace (228 000 visi-
teurs) et le chateau de Vaux-le-Vicomte (217 000 visi-
teurs). D'autres sites, hors Paris, recoivent entre 50 000

C. Tarquis/ IAU idF



et 150 000 visiteurs par an : le chateau de Vincennes, la
basilique Saint-Denis, le musée départemental Albert-
Kahn a Boulogne-Billancourt, le chateau d’Auvers-sur-
Oise et le domaine de Courson en Essonne. Pour la
création artistique, si Paris accueille 4 théatres natio-
naux dans ses murs, on trouve également g scénes na-
tionales en banlieue, g centres dramatiques nationaux
en proche couronne ou dans les arrondissements péri-
phériques et 21 scénes conventionnées dans I'ensemble
de l'agglomération (ces lieux sont représentés par des
ronds vert foncé).

B. Gegauff/ IAU idF

37. Le chateau de Versailles (78)

L'agglomération autour de Paris se caractérise princi-
palement par I'importance de son offre de loisirs (figu-
rée par des étoiles vert clair) qu'il est difficile voire
méme impossible d'accueillir a I'intérieur de Paris. Les
meilleurs exemples sont ceux du Stade de France et sur-
tout du parc d'attraction Disneyland Paris qui accueille
15 millions de visiteurs par an® et auquel sont rattachés
un grand centre de congres, le centre commercial Val
d’Europe et laVallée shoping Village, et un parc hotelier
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conséquent. De nombreux centres commerciaux régio-
naux entourent Paris et s'adressent aux Franciliens (car-
rés roses). Des multiplexes (figurés en noir sous forme
d’une pellicule) y sont parfois associés, achats et loisirs
se combinant alors pour les visiteurs. Dix-huit multi-
plexes répartis sur le territoire francilien, proposent un
large choix de films dans des salles aux équipements
modernes. Paris compte sept multiplexes parmi les-
quels un est implanté en plein coeur de la capitale (UGC
Ciné Cité les Halles). Les grands magasins sont majori-
tairement localisés a Paris (figurés en rouge sous forme
d’un cadeau). Par ailleurs, des concepts commerciaux
(figurés par un rond avec un cintre) tels que les maga-
sins d'usine de la Vallée shoping Village sont implantés
en dehors de Paris. lls peuvent drainer une clientéle bien
au-dela des limites de I'agglomération.

Enfin, la région parisienne offre des espaces de loisirs si-
tués dans des milieux naturels; les espaces boisés (figuré
par un aplat en vert pale) sont importants en bordure
d’agglomération laquelle est encadrée par quatre parcs
naturels régionaux (figurés par un détour vert clair) : la
Haute Vallée de Chevreuse, le Gatinais francais, le Vexin
francais et I'Oise - Pays de France. Dans ces espaces dont
une trés grande partie est située en dehors de I'agglomé-
ration, l'offre en commerces, services et restauration est
trés largement sous-dimensionnée par rapport a la de-
mande alors méme que les petits bourgs pourraient bé-
néficier de retombées liées a la fréquentation de loisirs.
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38. Disneyland Paris (77)

C. Lavallart/ IAU idF
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4.2. Tourisme, loisirs et commerce a
Paris

Paris, premiére destination touristique urbaine au
monde

En 2010, Paris intra-muros a accueilli tous hébergements
confondus plus de 28 millions® de touristes. Avec 1 472
hotels de tourisme homologués, le nombre de nuitées
hoteliéres dépasse les 35 millions par an, réparties
entre tourisme de loisirs et d'affaires (respectivement
55 et 45 %). Bien que présents dans presque toute la
capitale, les hotels (indiqués par des carrés verts) se
concentrent dans ses arrondissements centraux les
plus connus et les plus prestigieux : les quartiers Latin
et de Saint-Germain des Prés au sud, Montmartre, ainsi
que les quartiers autour du Louvre et de I'Opéra Garnier
avec un prolongement vers l'ouest le long de I'avenue
des Champs-Elysées sur la rive droite. Notons que la
totalité des 29 hotels cing étoiles de la capitale et les
quatre établissements dotés du tout nouveau label
« Destinations Palace » se trouvent uniquement dans
six arrondissements de l'ouest : les 1°7, 2¢, 8¢, g¢, 16 et
17°. D’autres fortes concentrations sont plutot liées a
la proximité des gares : Montparnasse, gares du Nord,
de I'Est et de Lyon. On constate une forte corrélation
entre lesimplantations d’hotels et le nombre d’'emplois
liés au commerce le long des boulevards Saint-Ger-
main et Haussmann, de l'avenue des Champs-Elysées,
et dans le quartier de Montparnasse.

Les principaux centres de congrés et d'expositions (fi-
gurés par des triangles jaunes) se situent, en général,
dans les arrondissements périphériques, la oU 'espace
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A. Dupont, Paris toursit office

39. Viaduc des Arts, Paris 12¢

était disponible lors de leur construction : Paris Expo
Porte de Versailles, le Palais des Congrés, et le Centre
de congrés de la Villette ; auxquelles s'ajoutent le Car-
rousel du Louvre, la Grande Halle de |a Villette, 'Espace
Champerret, la Maison de la Chimie, la Maison de la
mutualité, I'Espace Charenton et I'espace Evénement
du Parc Floral.

Paris, une destination culturelle et de loisirs

Une enquéte sur les activités et dépenses des touristes
a Paris réalisée en 2008® a montré par ailleurs que la
principale motivation d’un séjour a Paris est la visite
des musées et monuments (65 % en moyenne toutes
nationalités confondues, go % pour les seuls étran-
gers). Grace a ses 137 museées, 200 églises et 1 800 ba-
timents ou éléments architecturaux classés ou inscrits
a l'inventaire des monuments historiques, Paris est en
premier lieu une destination culturelle avec, pour I'an-
née 2009, plus de 67 millions d’entrées dans ses 5o prin-
cipaux musées et monuments (catégorie représentée
par des triangles rouges). Le plus souvent, les sites trés
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40. Les bouquinistes sur les quais de Seine

touristiques s'inscrivent dans un périmétre a forte den-
sité commerciale comme cela est le cas pour la cathé-
drale Notre-Dame avec ses 13 millions de visiteurs
annuels, la basilique du Sacré Ceeur avec plus de 10 mil-
lions de touristes par an, le musée du Louvre, le centre
Pompidou, le musée d’'Orsay, I'Arc de Triomphe. Dans
cette configuration, le tourisme culturel profite claire-
ment au commerce. Cette situation n’est cependant
pas systématique et tous les sites touristiques ne sont
pas des pdles commerciaux comme cela est le cas de
la Tour Eiffel qui a accueilli 6,6 millions de visiteurs en
2009, mais aussi de la Cité des Sciences et de I'Industrie
du parc de la Villette, plus excentrée, qui arrive 6° du
classement des principaux musées et monuments pa-
risiens visités en 2009. D’autres sites trés visités comme
le Trocadéro, les Invalides, la Foire du Trone dans le bois
de Vincennes sont en revanche situés dans des quar-
tiers relativement peu dotés de commerces.

S. Robichon, Ville de Paris

(5) « Enquéte sur les activités et les dépenses des touristes a
Paris », juin-juillet 2008, réalisée par MKG Qualiting pour [’Office
du Tourisme et des Congreés de Paris auprés de 8oo personnes.



Paris, une capitale du shopping

Dans lI'enquéte de 2008 déja citée, le shopping vient en
deuxiéme position des raisons d’un voyage a Paris
(46% des sondés). Le commerce profite donc aussi au
tourisme. Lors des salons, les retombées économiques
touristiques équivalent aux retombées des salons en
eux-mémes; on s'apercoit également que les congres-
sistes dépensent environ deux fois plus (320 €/jour) que
des touristes étrangers en vacances. Trois grands ma-
gasins parisiens (représentés par les gros carrés violets)
sont des poles touristiques attractifs : il sagit des Ga-
leries Lafayette et du Printemps sur le boulevard
Haussmann, les plus réputés internationalement (les
Galeries affirment que la moitié de leur clientéle est
étrangére) et du Bon Marché, le plus ancien des grands
magasins parisiens. Porté par son image de luxe, Paris
est ainsila ville oU I'on dépense le plus dans les produits
de beauté : 13 milliards d'euros en 2010.

Les grandes zones touristiques et commerciales pa-
risiennes se recoupent

Sept poles d'attraction commerciale majeurs, également
liés a une image de marque, ont été déclarés zones tou-
ristiques (linéaire bleu foncé) par la Ville de Paris, ce qui
permet aux commerces d'ouvrir le dimanche toute la
journée : il s'agit de I'avenue des Champs-Elysées, de la
rue de Rivoli, du boulevard Saint-Germain sur un petit
trongon prés du carrefour avec la rue de Rennes, de larue
d’Arcole sur I'lle de la Cité, de la place desVosges et de la
rue des Francs Bourgeois dans le Marais, du Viaduc des
Arts sur 'avenue Daumesnil, et enfin une partie de la
butte Montmartre. Ces zones sont souvent a proximité
d’un monument majeur ou d'un quartier emblématique.
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41. llluminations de Noél a Paris (75)

Trois marchés aux puces (en linéaire bleu clair) existent
sur les bordures de Paris, dont celui de Saint-Ouen - Porte
de Clignancourt qui se tient les samedi, dimanche et
lundi, et représente la concentration la plus importante
d'antiquaires et de brocanteurs au monde, avec pres de
3 500 commergants.

Une activité commerciale trés spécifique et symbolique
de Paris, celle des bouquinistes (linéaire bleu azur), s'ins-
critau coeur de la capitale le long des quais de Seine : plus
de goo boites renfermant quelques 300 ooo livres y sont
alignées sur une longueur cumulée de 3 km, sur les deux
rives de la Seine, entre le Pont Sully et le Pont Royal.

Paris, un poéle culturel et de loisirs exceptionnel

Paris compte 70 000 places de spectacles réparties dans
208 théatres et cafés-théatres, 71 discothéques, une tren-
taine de cabarets et diners-spectacles (figurés par des
triangles roses), 84 cinémas (figurés par des triangles
oranges) pourvus de 376 salles. Ces derniers sont majori-
tairement regroupées au sein de quelques poles : les
Halles, Montparnasse, Odéon, les Champs-Elysées,
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D. de Saint-Alban, association avenue des Ternes

42. Marché aux Puces de Saint-Ouen (93)

Opéra, et autour de la BNF. Les salles de spectacle se
concentrent pour leur part a Montparnasse, dans le quar-
tier Latin, et plus généralement dans la majorité des ar-
rondissements de la rive droite (8¢, 9%, 18°, 10°,11° mais
aussi le 20%). A noter que ces activités se retrouvent plus
rarement dans les secteurs qui comptent la plus grande
densité d’emplois liés au commerce (figurés par des car-
rés orange). Par contre, la densité en restaurants y est
forte.

F. Mohrt, APUR



Enjeux métropolitains du commerce de I'agglomération de Paris APUR - IAU fle-de-France - Ville de Paris
Panorama de I'organisation commerciale - Juin 2012



Enjeux métropolitains du commerce de I'agglomération de Paris APUR - IAU fle-de-France -Ville de Paris m
Panorama de l'organisation commerciale - Juin 2012



5. Surfaces autorisées en commission d’aménagement commercial depuis 2005

Le champ réglementaire des autorisations d'aména-
gement commercial

Les implantations commerciales sont régies en France
par une réglementation spécifique dite d’urbanisme
commercial indépendante du droit commun de I'urba-
nisme et régie par le code du commerce. Depuis prés
de 40 ans?, les permis de construire portant sur des
commerces doivent préalablement obtenir une autori-
sation d'exploitation commerciale délivrée par des com-
missions départementales® composées notamment
d’élus et de personnalités qualifiées. Jusqu'a I'adoption
de la loi de modernisation de I'’économie (LME, 2008) et
contrairement a d'autres pays européens dans lesquels
I'organisation du commerce est intégrée a I'urbanisme,
la sélection des projets de commerces en France s'est
faite principalement sur des critéres économiques fon-
dés sur le niveau d'équipement, et assez peu sur des
considérations spatiales et urbaines. C'est probable-
ment ce mode d’organisation qui explique que les do-
cuments d'urbanisme se soient si peu emparés de la
dimension commerciale et aussi que la qualité urbaine
des espaces commerciaux aux abords des villes soit
aussi médiocre.

Au fil des ans, en réaction aux bouleversements qui ont
affecté le secteur du commerce et au gré des rapports
de force au sein de la majorité politique en place, la lé-
gislation de I'urbanisme commercial a évolué : modifi-
cations du champ d’application de la loi (abaissement
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ou augmentation des seuils d'autorisation, types de
commerces concernés), changements dans la compo-
sition des commissions, mise en place de dispositifs
d’observation et de suivi des implantations commer-
ciales) mais le socle réglementaire est resté le méme.

Aujourd’hui, depuis la loi de modernisation de I'écono-
mie (LME, 2008), les critéres sur lesquels se fondent les
autorisations relévent de critéres environnementaux et
d’aménagement. Le seuil d’autorisation a été relevé a
1000 m2 de surface de vente affaiblissant la capacité des
élus aréguler lesimplantations. Le passage en commis-
sion est requis pour les créations, les extensions de
commerces de détail et les ensembles commerciaux
hors commerces liés a I'automobile et pharmacies. Les
élus sont majoritaires a siéger au sein de ces commis-
sions. A noter que l'autorisation préalable pour les hé-
tels a été supprimée mais qu'en revanche les
autorisations d’'implantation ou d’extension de cinémas
sont maintenus au sein de commissions ad hoc.

Le poids des autorisations d'exploitation commer-
ciales délivrées entre 2005 et 2010 au sein de I'agglo-
mération

La géographie des autorisations délivrées par les CDAC
rend bien compte des dynamiques économiques et spa-
tiales ainsi que des stratégies des distributeurs a l'ceuvre
dans le commerce : territoires attractifs, enseignes et
produits immobiliers porteurs. La carte ci-contre pré-
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sente les commerces ayant obtenu |'autorisation d’ex-
ploitation commerciale entre 2005 et 2010.

Au cours de cette période, 650 dossiers soit environ
1800 000 m2 de surface ont été autorisés dans les com-
munes de I'agglomération parisienne. Cela représente en
moyenne 300 000 m?2 de surface commerciale par an, soit

(7) Loi Royer de 1973

(8) Commissions départementales d’urbanisme commercial de 1973
a 1994 (CDUC), d'équipement commercial de 1994 a 2008 (CDEC),
d’‘aménagement commercial depuis 2008 (CDAC)

(9) Une étude menée sous [égide de la FNAU (« L'aménagement
commercial dans les SCoT - Retour d’expériences et pistes de ré-
flexion, Certu Fnau 2010 ») a montré que rares sont les SCoT qui
traitent explicitement de la question de ["équipement commercial et
cela malgré les dispositions de l'article 122-1 de la loi SRU qui stipule
que les SCoT (...) définissent les localisations préférentielles des
commerces.



un peu plus de 5 % du parc des commerces de plus de
1000 m? par an. Cela représente 75 % des dossiers et 81%
des surfaces autorisées en lle-de-France. Ces pourcentages
rendent compte de |'attractivité de 'agglomération pari-
sienne dans l'accueil des implantations commerciales, ce
qui se justifie amplement par son poids démographique
(88 % de la population francilienne en 2007). A l'inverse, la
part de I'agglomération parisienne est faible par rapport
au reste de la France. En effet, selon les années, les sur-
faces commerciales autorisées dans I'agglomération pari-
sienne ne représentent que 6 a 10 % des surfaces
autorisées en France métropolitaine. A noter que ce taux
est bien inférieur au poids démographique de I'agglo-
mération parisienne par rapport a I'ensemble du terri-
toire (17 %).

Les autorisations délivrées relévent principalement du
commerce spécialisé (2/3 des surfaces) en particulier du
secteur de I'¢quipement de la maison dont les magasins
occupent de grandes unités. L'alimentaire (hypermarché,
supermarché) est moins présent et concerne plus sou-
vent des extensions de magasins existants, la concur-
rence accrue entre enseignes les contraignant a agrandir
leurs unités toujours davantage.

Sur la période étudiée, on constate un net infléchisse-
ment du nombre des dossiers a partir de 2007 résultant
du relévement des seuils des autorisations de 300 a
1000 m?, de l'incertitude générée par les nouvelles dis-
positions de la loi (LME), notamment sur l'application
des nouveaux criteres fondant les décisions et de la
crise observée a partir de la fin de I'année 2008. En re-
vanche, sile nombre de dossiers a chuté, le nombre de
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m2 de surfaces commerciales autorisées est resté sen-
siblement le méme qu’en 2005. Ceci s'explique par le
nombre important de grands projets ayant obtenu une
autorisation en 2010 : parc d’activités commerciales les
Promenades de Brétigny a Brétigny-sur-Orge, centre
commercial Val de Seine 2 a Vernouillet, Green Center
a Montevrain, ensemble commercial a Vilennes-sur-
Seine, magasin d'usine, West Paris Outlet, aux Clayes-
sous-Bois, réaménagement de I'entrep6t Mac Donald
dans le 19¢ a Paris, etc.

43. Le centre commercial Le Millénaire a Aubervilliers (93) a ouvert en
2011.

Une concentration des projets en dehors de Paris et
de la petite couronne

C'est dans les franges de 'agglomération (hors Paris et
petite couronne) que les surfaces autorisées ont été les
plus importantes : cet espace totalise 58 % des surfaces
alors qu'il accueille a peine plus du tiers de la population
et seulement un tiers de la croissance démographique de
ces 3 derniéres années. Les programmes sont souvent
de taille importante et les localisations trés concentrées
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C. Tarquis, IAU idF

le long des grands axes radiaux et tangentiels de I'lle de
France : RD14, N13, N12, N10o, N6, francilienne a l'est, pri-
vilégiant de ce fait un accés automobile aux équipements
commerciaux. A Paris, les opérations autorisées sont de
beaucoup plus petite taille, assez concentrées dans la
zone centrale de la capitale mais quelques opérations
d'une taille significative sont a noter dans les arrondisse-
ments périphériques. En petite couronne, c'est dans la
moitié nord des Hauts-de-Seine et la partie nord de la
Seine-Saint-Denis que les dossiers les plus signicatifs ont
été autorisés : centres commerciaux SO-ouest a Leval-
lois, la Bongarde aVilleneuve-la-Garenne, My place a Sar-
celles inauguré récemment, et l'imposant centre
commercial Aéroville situé sur la plateforme de I'aéroport
Roissy-Charles de Gaulle.

44. Le centre commercial La Vache Noire a Arcueil (94) a ouvert en 2007.

Une proposition de loi en instance qui vise a réinté-
grer l'urbanisme commercial au droit de I'urbanisme
Face a un bilan plus que mitigé des effets de la réglemen-
tation en matiére de délivrance des autorisations d'éta-

J. Leroy, Ville de Paris



blissement, des évolutions essentielles ont été observées
depuis quelques années dans I'aménagement commercial.
Celles-ci vont dans le sens d'un renforcement du role des
documents d'urbanisme pour organiser et réguler le com-
merce. Amorcée par la loi SRU qui aimposé la compatibi-
lité des décisions des commissions avec le SCoT, cette
évolution s'est poursuivie avec la loi LME qui a offert la pos-
sibilité aux intercommunalités d'élaborer un document
d’aménagement commercial (DAC), véritable volet com-
mercial du ScoT, rendu obligatoire par la loi Grenelle 2.
Mais le contenu et la portée de ce document demeurent
imprécis.

Le statut dérogatoire de I'lle-de-France en matiére
d’aménagement commercial

Comme dans le domaine du droit de l'urbanisme avec le
SDRIF, Ille-de-France dispose d'un statut dérogatoire
puisque les communes non couvertes par un SCoT peu-
vent élaborer un DAC dans leur PLU. Par ailleurs, la faible
couverture du territoire de I'lle-de-France par les SCoT et

Enjeux métropolitains du commerce de I'agglomération de Paris
Panorama de l'organisation commerciale - Juin 2012

J. Leroy, Ville de Paris

45. Le centre commercial Okabé au Kremlin-Bicétre (94) a ouvert en
2010.

le caractére récent et souvent peu structuré de l'inter-
communalité suscitent des interrogations sur la capacité
des SCoT aréguler la question de l'organisation commer-
ciale de Ille-de-France. Enfin, la réforme annoncée par
la loi Ollier, qui prévoyait d'intégrer de maniére définitive
le droit de I'urbanisme commercial dans le code de I'ur-
banisme et annoncait de fait la suppression des CDAC
dans les territoires dotés d’'un DAC, semble une fois de
plus différée puisque la loi, qui a pourtant été votée en
premiére lecture a I'’Assemblée nationale et au Sénat, n'a
toujours pas été adoptée. La remise en débat de larégle-
mentation apres les prochaines échéances électorales est
plus que vraisemblable.

1
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46. La galerie commerciale de la gare Saint-Lazare a ouvert en 2011.

C. Delaporte, IAU idF



6. Projets d’équipements commerciaux

Le caractére métropolitain de I'agglomération de Paris
(taille du marché de consommateurs, niveau moyen
élevé des revenus, diversité des populations, attractivité
touristique, comportements de consommation précur-
seurs) en fait un territoire attractif pour les acteurs de la
filiere de production de I'immobilier commerecial, inves-
tisseurs, promoteurs et enseignes du commerce. Cela ex-
plique la forte dynamique de projets sur ce territoire.

Une forte concentration des projets dans I'agglomé-
ration

A partir de diverses sources - presse généraliste, spécia-
lisée et locale, remontées de terrain, suivi des décisions
des commissions, sites internet, etc., I|AU Tle-de-France
effectue depuis 4 ans une veille sur les projets structu-
rants au niveau de la région. Sont concernées les créa-
tions, les restructurations
d'équipements commerciaux portant sur des surfaces de

extensions ou les

1 000 m? ou plus pour Paris et de 5 000 m? ou plus pour
les autres départements. Le caractére exhaustif de cet
inventaire ne pouvant étre assuré, les données présen-
tées ici doivent étre considérées comme des ordres de
grandeur. C'est le cas pour la couverture des projets, mais
aussi de leurs caractéristiques, notamment s'agissant de
leur surface qui porte, selon les sources, tantot sur des
surfaces de vente, tantot des SHON, ou sur une simple
estimation dans le cas de projets plus hypothétiques et
donc susceptibles d'évoluer.
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47. Le projet des Halles prévoit notamment un réaménagement des acceés au centre commercial.

Une centaine de projets totalisant un peu plus de 2 mil-
lions de m2 ont ainsi été recensés dans l'agglomération.
L'agglomération parisienne en concentre la presque to-
talité : 85 % des opérations envisagées et 9o % des sur-
faces y sont localisés. A noter que les inventaires sur les
projets sur la France entiére (CNCC, Procos, Bérénice
pour la Ville et le commerce) sont moins complets que
celui-ci mais permettent de positionner I'lle-de-France
par rapport au reste de la France. Selon ces sources, les

2
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projets franciliens représenteraient entre 20 et 25 % de
I'ensemble des projets, soit une part conforme au poids
démographique de la région.

Patrick Berger et Jacques Anziutti architectes, perspective : STUDIOEZZ. COM, photographie : Philippe GUIGNARD (AIR IMAGES)



Un décalage croissant entre production de surfaces
commerciales et consommation

Tous ces projets ne se concrétiseront peut-étre pas mais
on ne peut qu'étre frappé par leur nombre et leur impor-
tance, d'une part au regard de la taille du parc de com-
merces qui se situe aux alentours de 7 millions de m2 pour
les commerces de 300 m2 et plus, et d’autre part compte-
tenu de la stagnation de la consommation depuis le
début de la crise financiére (2008). Dans un article récent,
la revue Etudes fonciérest alerte sur la situation de I'im-
mobilier commercial et le risque d’éclatement de la bulle
danslaquelleil se trouve. Cette situation s'explique, selon
son auteur, par l'incapacité actuelle du marché et de ses
acteurs a s'autoréguler, tous les acteurs de la filiére, dis-
tributeurs, investisseurs et collectivités locales, ayant ten-
dance et intérét, pour des raisons qui leur sont propres,
a produire toujours plus de surfaces commerciales. Ce-
pendant, on ne constate pas pour autant I'apparition de
friches commerciales durables et le phénoméne de recy-
clage semblent fonctionner encore jusque la.

Une typologie établie selon la nature et I'état d’avan-

cement des projets

Pour établir la cartographie, les projets d'équipements

commerciaux ont été classés en quatre catégories d'opé-

rations ou de localisation :

1. le centre commercial (grande surface alimentaire ac-
compagnée d'une galerie marchande),

2. le magasin isolé en zone commerciale ou en pied
d'immeuble,

3. le parc d'activités commerciales (centre commercial
a ciel ouvert, généralement composé de commerces
non alimentaires),

4. les projets implantés dans une gare ou un aéroport.
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48. Perspective du futur centre commercial Beaugrenelle qui ouvrira en 2013 Paris (75)

Par ailleurs, les projets ont été classés selon trois niveaux

d’avancement :

- le projet est passé en CDAC,

- le projet est annoncé,

- le projet est envisagé mais le programme n’est pas
encore définitivement arrété (Paris uniquement),

Pour les deux derniéres catégories, le programme, la sur-
face sont susceptibles d'évoluer.

(10) cf. références bibliographiques p.56
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Liste des projets recensés en ile-de-France (créations ou extensions d'équipements commerciaux)
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Sur la centaine de projets recensés dans |'agglomération
de Paris, la moitié d’entre elles ont déja été autorisée, et
feront donc a coup s0r l'objet d'une ouverture. Les 11 pro-
jets classés dans la 3¢ catégorie sont par nature plus hypo-
thétiques.

Les centres commerciaux sont les plus nombreux tant en
nombre qu'en surface. Ils représentent prés de la moitié
des projets et des surfaces mais concernent surtout des
restructurations de sites existants. Viennent ensuite les
magasins, puis les parcs d‘activités commerciales, qui
suscitent depuis le début des années 1990 un engoue-
ment particulier de la part des investisseurs, avec cepen-
dant un ralentissement observé depuis trois ou quatre
ans. Les opérations commerciales localisées dans des
gares ou des aéroports sont peu nombreuses mais témoi-
gnent de la marchandisation de ces espaces.

Les principaux projets répertoriés sont les suivants:

* A Paris, prés de 200 000 m? de surfaces commerciales
sont en cours de réalisation ou prévues d'ici quelques an-
nées dans 32 opérations publiques. Les projets les plus
emblématiques sont la reconversion de I'ancien grand
magasin la Samaritaine, la restructuration compléte du
centre commercial Beaugrenelle, de I'entrep6t Mac-Do-
nald dans le 192 arrondissement, et de la galerie com-
merciale de la gare Saint-Lazare (ouverte en mars 2012).
Une offre commerciale de taille significative sera dé-
ployée dans les nouveaux quartiers de la ZAC des Bati-
gnolles et de la gare des Mines.

* Les Hauts-de-Seine, souvent en derniére place pour les
surfaces autorisées en CDAC développent plusieurs pro-
grammes importants : le nouveau centre commercial la
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Bongarde a Villeneuve-la Garenne sur une zone com-
merciale en friche du BHV, la restructuration a Levallois
d’un centre commercial Leclerc rebaptisé So ouest. La
ZAC Seine Arche développera plusieurs dizaines de mil-
liers de m2 de commerces autour de la gare et a proxi-
mité de l'université. La programmation commerciale
précise dans la ZAC des rives de Seine a Boulogne-Bil-
lancourt n'est pas encore connue mais sera probable-
ment importante.

En Seine-Saint-Denis, la restructuration du centre com-
mercial en centre-ville a Epinay-sur-Seine est toujours
d’actualité, un nouveau centre commercial au Blanc-
Mesnil va bientot ouvrir ses portes. Aéroville sur la pla-
teforme aéroportuaire de Roissy est le projet phare de
ce département non loin du projet Europa City dans le
Val-d'Oise.

Dans le Val-de-Marne, les parcs d'activités commerciales
la Cerisaie a Fresnes et les Promenades de Champigny
vont bientot ouvrir leurs portes. La restructuration du
centre commercial Bercy 2 est également prévue mais
sans contenu précis en matiere de programmation.
Comme Roissy-Charles-de- Gaulle, I'aéroport d'Orly ren-
force son offre commerciale dans l'opération coeur
d'Orly.

En Seine-et-Marne, les principaux projets sont situés en
dehors des limites de 'agglomération (a Meaux, Claye-
Souilly et Lieusaint). Dans I'agglomération, deux sont
néanmoins de taille significative : le parc d'activités des
Quatre Chénes a Pontault-Combault et le Village des loi-
sirs a Montévrain.

Dans I'Essonne, les secteurs Ste-Geneviéve des Bois et
Brétigny sur Orge continuent de polariser les activités
commerciales nouvelles. Deux projets y sont prévus : le
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projetValvert, zone d'activités dédiée al'habitat durable
dans le prolongement de la zone de la Croix Blanche et
les Promenades de Brétigny, parc commercial surlaZAC
de la Maison neuve. La ville de Grigny restructure son
coeur de ville autour d'un centre commercial. Le centre
commercial les Ulis 2 devrait connaitre une extension.
Dans les Yvelines de nombreux projets sont program-
més : le pole des Clayes-sous-Bois continue a se renfor-
cer avec deux projets, un magasin d'usine et un parc
commercial. Une extension du centre commercial Car-
refour de Montesson est programmeée en lien avec I'ar-
rivée d’'un nouvel hopital. Un centre commercial verrale
jour a Triel-sur-Seine. L'emblématique centre régional
Parly 2 devrait connaftre une extension. A Mantes-la-
Jolie, une partie de la Grande halle de laZAC Mantes Uni-
versité devrait accueillir des commerces. Enfin, a
proximité de la gare Versailles Chantiers, I'opération
commerciale devrait prochainement étre terminée.
Dans le Val-d'Oise, l'opération phare sera sans aucun
doute Europa City dans le triangle de Gonesse, vaste
programme de commerces et de loisirs piloté par Au-
chan (230 000 m?). Les autres projets sont de moindre
envergure : le parc d'activités commerciale le Triangle
magasins Leroy Merlin a

a Sarcelles, les

Gonesse et Castorama a Pierrelaye.
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7. Le commerce dans I'agglomération de Paris et du Grand Londres

Des territoires comparables a I'échelle de la ville-cen-
tre et de I'agglomération centrale

Pour effectuer une comparaison entre l'offre commerciale
de Paris et de Londres, villes mondiales par leurimportance
économique, culturelle et démographique, il faut en pre-
mier lieu préciser les échelles et les niveaux d'organisation
dans ces deux métropoles tout en gardant les découpages
administratifs déja existants. Les territoires pris en compte
sont donc ceux dont les ordres de grandeur sont sembla-
bles. Pour la ville-centre (de I'ordre de la centaine de km?),
il a été choisi de considérer Paris intra muros (105 km?) et
un territoire administratif inférieur a celui de I'lnner Lon-
don,habituellement retenu pour Londres, et composé des
7 boroughs centraux (City of London, Westminster, Cam-
den, Islinton, Hackney, Tower Hamlets, Kensington et Chel-
sea) qui représentent a eux seuls 112 km2. Sil'on s'intéresse
aun périmétre plus large, celui de 'agglomération centrale,
de I'ordre du millier de km?,0n peut retenir Paris accompa-
gné de sa petite couronne (762 km?) et la Greater London
Authority (1 578 km2 soit I'adition de |Inner et de ['Outer Lon-
don) qui, pour sa part, se rapproche davantage de l'agglo-
mération morphologique. L'échelle métropolitaine (de
I'ordre de la dizaine de milliers de km?2) n'a pas été retenue,
mais correspondrait administrativement a la région fle-de-
France et au South East England.

Des villes organisées selon un modéle différent
Les deux cartes étant alaméme échelle, elles font ressortir
I'exceptionnelle densité démographique parisienne qui di-
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Données sur les commerces a Paris et a Londres

minue cependant rapidement au-dela d'un rayon d’environ
dix kilometres. Il est vrai que ces deux villes obéissent a des
modeéles différents sur ce point : Paris correspond a un mo-
déle européen continental, tout comme Madrid ou Milan,
ou le centre de I'agglomération est mixte et aussi dense en
population qu’en emplois. Londres ressemble quant a elle
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a New-York, Tokyo, ou d'autres métropoles nord-améri-
caines, avec un centre plus dense en emplois qu’en popu-
lation.



Une plus forte densité de commerces a Paris

En ce qui concerne I'équipement commercial, il apparait
que la densité de magasins est bien moindre a Londres qu‘a
Paris, quelle que soit I'échelle prise en compte. Alors que
dans la ville de Paris on dénombre en moyenne prés de 400
commerces par km?, on en compte seulement 180 par km?
dans les 7 boroughs centraux de Londres et méme 94 dans
I'lnner London dans sa totalité. Dans la petite couronne pa-
risienne on recense environ 40 commerces par km?, et
deux fois moins (une vingtaine environ) dans I'Outer Lon-
don. A I'échelle de I'agglomération telle que nous I'avons
définie, Paris compte en moyenne presque 9o commerces
par km2 contre seulement 35 pour Londres.

49. Londres et Paris se disputent la place de capitale européenne
du shoping

Si l'on s'intéresse au nombre de commerces pour 10 000
habitants, les écarts se tassent mais Paris reste mieux
pourvu : laville de Paris abrite 190 commerces pour 10 000
habitants, tandis que I'lnner London n'en compte qu’une
petite centaine (156 pour les 7 boroughs centraux). Ainsi,
méme sil'écart est beaucoup moins important entre la pe-
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tite couronne parisienne (62 commerces pour 10 000 habi-
tants) et I'Outer London (55 commerces pour 10 000 habi-
tants), 'agglomération parisienne dans son ensemble
garde une avance avec 104 commerces pour 10 000 habi-
tants contre seulement 73 pour I'agglomération londo-
nienne.

Un parc de commerces plus important a Londres
Cependant, si dans I'absolu le nombre de commerces est
bien supérieur en région parisienne (68 100 contre
55000), la surface totale des commerces est plus grande a
Londres, avec plus d'un million de m2en plus (7 470 0oo m?2
contre 6 410 000 m?). Sil'on compare la taille moyenne des
commerces, on s'apercoit qu'ils sont, toutes activités
confondues, plus grands en Grande-Bretagne. A Paris, la
moyenne est de 76 m2 par commerce contre 127 m2 dans
I'lnner London. En petite couronne, elle est de 123 m?2
contre 147 m2 dans I'Outer London. Ainsi, dans I'agglomé-
ration parisienne, la taille moyenne des magasins est de 94
m2 contre 136 m2 pour I'agglomération londonienne.

Davantage de commerces alimentaires dans I'agglomé-
ration parisienne

La part des bars restaurants est strictement la méme pour
les deux agglomérations, soit environ 17 % de la surface to-
tale commerciale. En revanche, on constate que les surfaces
occupées par des commerces alimentaires sont proportion-
nellement plus importantes a Paris (29 %) qu‘a Londres
(18 %), et qu'a contrario, les surfaces commerciales des ma-
gasins non alimentaires sont plus importantes a Londres
(environ 65 % des surfaces totales contre 54 % a Paris). En
résumé, comparativement a Paris, le Grand Londres pos-
sede moins d'unités commerciales, mais celles-ci occupent
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des surfaces plus importantes et sont davantage consa-
crées au commerce non alimentaire. La capitale francaise
est, comparativement, plus dense en termes de popula-
tion, d’emplois et de commerces et offre un caractére de
mixité plus prononcé.

50. A Londres, les commerces alimentaires sont moins nombreux, la
taille des unités de vente est en moyenne plus élevée.

Une typologie de I'équipement commercial compa-
rable

Le Grand Londres compte 200 poles de forte concentration
commerciale dont deux pdles internationaux, le West End
et Knightsbridge, dix centres d’envergure métropolitaine,
en particulier dans les boroughs de banlieue (Bromley,
Croydon, Kingston), 35 centres majeurs localisés surtout
dans I'Inner London et enfin 156 centres locaux distribués
sur tout le territoire. Iy a en tout 50 zones commerciales,
dont g dans I'Inner London et 41 dans I'Outer London. La
plus grande est Purley Way a Croydon, avec 133 400 m?,
suivie par Greenwich Peninsula. Les centres commerciaux
sont aussi apparus sous la forme de grands magasins seuls,
d'abord des supermarchés, puis des magasins plus spécia-

O. Soulard, IAU idF



lisés comme lkea ou B&Q (quatriéme groupe mondial de
magasins de bricolage).

La cartographie met en évidence l'existence de centres mé-
tropolitains voire internationaux dans ces deux villes mon-
diales, qui attirent une clientéle de provenance étrangere
et provinciale, bien au-dela de I'agglomération en elle-
méme. Il s'agit des quartiers du West End et de Knights-
bridge a Londres, et des quartiers de I'Opéra -
Champs-Elysées, Halles - Rivoli et Saint-Michel - Saint-Ger-
main a Paris. Tous ces quartiers sont au coeur des villes cen-
tres. Les deux villes se situent dans le classement des loyers
commerciaux les plus chers : Oxford Street est la quatrieme
rue commercante la plus chére au monde, derriere les
Champs Elysées (en deuxiéme position). Mais, si les loyers
sur Oxford Street sont moins élevés que sur les Champs-
Elysées, les autres grandes rues commergantes des cen-
tres de ces deux villes ont des loyers relativement
semblables.

Le West End est le plus grand pdle commercial en Grande-
Bretagne. Il attire une part significative de consommateurs
qui n'habitent pas Londres, attirés pour la majorité par la
large gamme de magasins qu'ils peuvent y trouver, la qua-
lité des marchandises et une offre unique en son genre.
D’apreés les chiffres du GLA Economics, environ la moitié
des visiteurs du West End habite Londres, 25 % sont des
touristes étrangers (surtout des ressortissants européens
et américains) et 21 % sont des britanniques résidant hors
de Londres. La localisation de ce p6le au coeur des quartiers
touristiques et bénéficiant d'une desserte exceptionnelle
en transports en commun expliquent son importance et la
diversité des consommateurs qui le fréquentent. Le quar-
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tier est en effet prestigieux, moderne et a la pointe de I'in-
novation commerciale : il fut le premier en Europe a ac-
cueillirun Apple Store. Il existe une forte compétition entre
les poles commercants du centre et les centres commer-
ciaux de banlieue, les premiers étant bien desservis par les
transports en commun et les seconds ayant une bonne ac-
cessibilité automobile.

Des particularités dans I'implantation des centres com-
merciaux

On s'apercoit par ailleurs qu'il y a relativement peu de cen-
tres commerciaux régionaux dans les alentours de Lon-
dres, comparé al'agglomération parisienne. Dans le Grand
Londres, le commerce de détail est surtout concentré dans
les centres-villes qui possédent déja des espaces de
shopping fermés. C'est d'ailleurs une particularité par rap-
port au reste de la Grande-Bretagne oU les centres com-
merciaux a l'extérieur des villes sont trés courants. Il existe
bien sir des centres commerciaux hors des centres-villes,
construits ex-nihilo, dont le premier exemple fut Brent
Cross en 1976, mais la majorité différe du modéle britan-
nique habituel, carils sont bien desservis par les transports
en commun et proches des zones résidentielles. D'ailleurs
si Brent Cross est qualifié dans le London Plan de centre
commercial régional, il cherche aujourd’hui a étre classé en
tant que centre-ville (town centre). En 2008, trés proche du
centre de Londres mais dans une zone peu commercante
et a la population aisée, Westfield a ouvert 280 boutiques
surenviron 150 000 m2. En septembre 2011, un second cen-
tre commercial Westfield a ouvert dans le quartier de Stra-
ford, al'est du centre, dans le quartier olympique. Avec prés
de 300 boutiques dont 70 restaurants, 17 salles de cinéma,
un casino et trois hotels sur 176 ooo m?, il devient le plus
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51. Le second centre commercial Westfield a proximité du quartier
olympique de Londres a ouvert en septembre 2011.

grand centre commercial d’Europe. Une initiative récente
awulejourdansun quartier de I'est de Londres, Shoreditch,
en pleine restructuration. Il s'agit d’'un centre commercial
de 1700 m2 construit avec des containers recyclés. Environ
60 enseignes sont représentées dans Boxpark qui mélent
des restaurants bio, des boutiques éco-responsables avec
des grandes enseignes internationales comme Lacoste ou
CalvinKlein. Ce centre commercial est éphémére, puisqu'il
doit étre démonté dans 5 ans. A l'extérieur du Grand Lon-
dres, Bluewater et Lakeside ont ouvert dans les années
1990, proposant en particulier aux habitants de I'Outer
London un accés en voiture. Si ces centres ont su profiter
d'une situation non concurrentielle au-dela des limites du
Grand Londres, aujourd’hui, la politique de planification
économique engagée ne cherche plus a augmenter l'offre
commerciale dans l'espace métropolitain londonien. Par
ailleurs, I'émergence récente des achats sur internet a mo-
difié la donne.

F. Mohrt, APUR
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Conclusion

Un développement mesuré et cohérent des surfaces
commerciales a I'echelle d'un territoire est un enjeu im-
portant pour les collectivités. Le travail cartographique
qui a été réalisé souligne les caractéristiques et les spéci-
ficités du commerce a I'échelle de I'agglomération de
Paris. Il présente un panorama de l'offre commerciale ac-
tuelle, des dynamiques d'implantations a travers les au-
torisations délivrées depuis 2005 et les projets
commerciaux recensés, mettant en évidence la place si-
gnificative réservée au commerce dans les grands projets
d’aménagement. Une comparaison des appareils com-
merciaux de Paris et de Londres a I'échelle de leur agglo-
mération est également proposée.

Un enjeu d'attractivité

Malgré la crise économique qui sévit depuis plus de trois
ans et la stagnation historique de la consommation des
ménages, l'ouverture et la programmation de nouvelles
surfaces commerciales se poursuit : de nouveaux équi-
pements commerciaux continuent a s'implanter et de
grands, voire trés grands projets, sont prévus a court ou
long terme. La financiarisation croissante de I'immobilier
commercial en est un des facteurs explicatifs, les inves-
tisseurs trouvant dans cetimmobilier des sources de ren-
tabilité importantes et pérennes. Citons pour exemples
la restructuration en profondeur du centre commercial
de Beaugrenelle a Paris, le projet Aéroville a proximité de
Roissy, ou le gigantesque projet de centre commercial et
de loisirs Europa City prévu a Gonesse a I'horizon 2020
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(projets n° 23, 48 et 64). La surface de ce dernier projet
(450 000 M?2) témoigne de la compétition qui se joue entre
les capitales pour attirer le plus grand nombre de visiteurs.
Al'étranger, on peut citer en regard l'ouverture en octobre
2011 a Stratford, a 'est de Londres et au pied du futur vil-
lage olympique, du centre commercial Westfield d'une
surface de 180 0oo m2 ou celle trés remarquée en novem-
bre 2008 du Dubaimall, I'un des grands centres commer-
ciaux au monde avec 8oo ooo m?2 de surface.
Parallélement, on constate plusieurs évolutions : une ten-
dance a la concentration géographique des nouvelles im-
plantations autour de poles ou d'axes commerciaux déja
constitués aux franges de I'agglomération d'une part, le
développement d'une nouvelle offre commerciale dans
des opérations d'aménagement et de renouvellement ur-
bains et le développement d'opérations de restructura-
tion d'équipements commerciaux anciens dans la partie
dense de I'agglomération. Ce constat conforte les choix
opérés de caler le périmétre d'étude sur l'agglomération
au sens de I'INSEE.

Un enjeu de proximité et de mobilité

Les demandes d'autorisation de création ou d’extension
de nouveaux centres commerciaux s'appuient dans leur
justification sur des zones de chalandise de plus en plus
élargies pour capter une plus grande clientéle. Promoteurs
et spécialistes de I'immobilier d’entreprise n’hésitent pas
adévelopper des projets de plus en plus concurrentiels sur
un méme territoire sans se soucier de leur impact sur le
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tissu commercial existant, et en mésestimant sans doute
le fait que les consommateurs commencent a se détourner
de ces formes de commerces. En effet, selon les profes-
sionnels du commerce, la tendance est déja a une baisse
générale de la fréquentation des centres commerciaux de
périphérie et a une hausse des achats effectués en centre-
ville. Dans le méme temps, les achats sur Internet progres-
sent fortement.

La proximité et la mobilité sont aujourd’hui des enjeuxim-
portants pour le commerce, et le facteur humain joue un
role déterminant dans I'évolution des pratiques d’achat,
des modes de consommation et des différentes formes
de commerce dans lesquelles les métropoles ont souvent
une longueur d'avance. « Les consommateurs francais
sont a la recherche d’'un nouveau modele et sont en train
d’en essayer plusieurs : frugalité ; prime au qualitatif ;
achats responsables ; recherche du moins cher... » énu-
mére un sociologue®. Les journaux spécialisés ne man-
quent pas de souligner les évolutions importantes
engendrées par la prise en compte pour le consommateur
des critéres environnementaux et des délicates équations
budgétaires. Dix révolutions sont ainsi avancées : on ne
jette plus sans trier - on n'a plus besoin de posséder - on
ne vit plus sans connexion - on veut tout gratuit - on
acheéte d'occasion - on remplit moins son chariot - on
mange autrement - on retourne en ville - on délaisse sa
télé - on lache sa voiture.

(11) Gérard Mermet dans Francoscopie 2010



Un enjeu de diversité commerciale

Les stratégies conduites par les acteurs du commerce,
notamment par les grands groupes de la distribution,
ne sont pas sans incidence sur I'’équilibre du commerce
et la situation concurrentielle du marché. L'exemple le
plus marquant est la position dominante du groupe Ca-
sino® a Paris dans le secteur de la distribution alimen-
taire, confirmée par l'avis récemment rendu par
I’Autorité de la concurrence® au sujet de la situation
concurrentielle a Paris. Tout en répondant a un besoin
de modernisation du commerce (libre-service, diversité
des marques, larges horaires d’ouverture), la concen-
tration des commerces a favorisé un recul du com-
merce de bouche traditionnel. Il y a fort a craindre que,
sans intervention publique, la politique immobiliére of-
fensive, voire agressive des « géants » du secteur de la
distribution, corrélée a I'évolution des modes de
consommation, n‘ait pour effet I'‘éviction progressive
d’autres formes de commerces ou de services. La perte
de diversité sectorielle ne peut étre que préjudiciable
a I'équilibre du commerce, élément essentiel de I'at-
tractivité économique et touristique de I'aggloméra-
tion.

Un enjeu d’aménagement et de développement
durable

L'ampleur du développement des surfaces commerciales
en périphérie de I'agglomération, et a un degré moindre,
en zone dense, mal desservies par les transports publics
est porteuse d'enjeux en matiere de développement du-
rable de I'agglomération (consommation d'espaces natu-
rels, production de Co,, mono - fonctionnalités...).
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Parmi les moyens dont se sont dotées les collectivités
pour agir en faveur du commerce figurent les opérations
d’aménagement et de rénovation urbaines. Combinées
a un réaménagement de l'espace public, elles sont,
depuis plus d'une dizaine d'années, des leviers impor-
tants qui leur permettent d'impulser de nouvelles
conceptions de la ville oU les centralités sont recréées, les
cheminements piétons et vélos facilités et ou le com-
merce de proximité retrouve toute sa place au profit des
habitants et des employés qui vont s'y installer.

La prise en compte récente du commerce dans ces pro-
jets d’aménagement témoigne de la prise de
conscience par les acteurs des enjeux importants qu'il
représente. La création de nouvelles polarités urbaines
est une réponse possible aux problémes de la dégrada-
tion des entrées de ville, cette « France moche » qui a
pu étre dénoncée. De nombreux projets d'aménage-
ment le plus souvent situés en zone dense, appréhen-
dent désormais le commerce en termes de diversitg,
d'accessibilité et de convivialité. Il en va ainsi pour les
opérations d’'aménagement ou les grands projets struc-
turants menés sur Paris comme Paris Nord-Est Clichy-
Batignolles, Bercy-Charenton, Paris Rive Gauche,
Beaugrenelle, Saint-Lazare, mais, aussi, a Aubervilliers,
Boulogne, Arcueil (LaVache Noire), Le Kremlin-Bicétre.
En banlieue, les opérations commerciales qui voient le
jour sont encore trés souvent monofonctionnelles, for-
tement consommatrices d'espaces et desservies souvent
uniquement par la voiture. A ce propos, certaines équipes
d‘architectes qui ont concouru a la consultation sur le
Grand Paris, anticipant sur la réduction des surfaces de
parkings des grandes surfaces, proposent dans les an-
nées a venir de les réutiliser pour d'autres usages.
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Par ailleurs, il importe de souligner I'importance accrue
que vont prendre les gares dans le développement du
commerce, des services, du tourisme et des loisirs dans
I'agglomération parisienne. Les gares de demain vont tis-
ser des liens entre différents quartiers et différentes com-
munes et offrir de plus en plus de services aux voyageurs.
Si, 'offre est aujourd’hui limitée aux poles multimodaux
parisiens a La Défense et aux villes nouvelels, les années
a venir vont voir se développer une offre de commerces
et de services permettant aux voyageurs d'optimiser leur
temps d'attentes lors de leur déplacement. Les évolu-
tions sont déja visibles a Paris ou le concept de coiffure
express, les centres de santé regroupant médecins, kiné-
sithérapeutes et les laboratoires d’analyses se dévelop-
pent. Soulignons d’ailleurs qu'une large place est
envisagée pour le développement de commerces et de
services au sein des 72 gares du projet de métro « Grand
Paris Express ». Cela devrait &tre le cas pour les gares en
correspondance avec le réseau existant et fonctionnant
en grands pdles d’échanges (Pleyel, Villejuif...).

Un enjeu logistique

L'organisation de la logistique urbaine constitue un enjeu
majeur pour accompagner |'essor et I'évolution de I'ap-
pareil commercial de l'agglomération parisienne.
L'augmentation de la population, associée a de nou-
veaux modes de consommation comme la croissance
des achats en ligne et les nouveaux formats (proximité
et stocks réduits), entrainent en effet une intensifica-
tion des flux de marchandises aujourd’hui majoritaire-

(12) Le groupe Casino regroupe aussi les enseignes Franprix, Mo-
noprix (a 50 %), Naturalia et Leader Price
(23) Avis n°12-A-01 du 11 janvier 2012



ment routiers. Ceux-ci nécessitent tout d’abord d'étre
mieux organisés dans leurs derniers kilométres en encou-
rageant le report modal et en préservant les sites logis-
tiques en zone dense. Les expérimentations, en cours de
tram fret offrent par exemple des perspectives intéres-
santes pour desservir directement les centres commer-
ciaux et supermarchés. Le développement de
plateformes multimodales aux portes de 'agglomération
est aussi essentiel. L'acheminement ferroviaire des mar-
chandises pour les magasins Monoprix depuis Combs-la-
Ville jusqu'a Paris Bercy offre a ce titre un exemple réussi
a encourager. A I'échelle de la vallée de la Seine, les dé-
veloppements du port du Havre, et de celui d’Achéres en
lien avec l'ouverture a venir du canal Seine Nord Europe,
sont aussi a prendre en compte pour mieux rationaliser
I'afflux des marchandises par voies fluviales et ferroviaires
dans I'agglomération parisienne.

Un enjeu pour I'emploi

La question de I'emploi est primordiale pour les collec-
tivités locales. La part du commerce de détail dans
I'emploi est loin d’étre négligeable. En 2010, il repré-
sentait en lle-de-France prés de 10 % de I'emploi sala-
rié total, soit I'¢quivalent de I'ensemble du secteur de
Iindustrie. Sur la période 2000-2010, il a gagné prés de
25000 emplois et en 2010, avec 403 500 emplois sala-
riés, il avait presque retrouvé le niveau d’emploi. Mais
avec la crise des suppressions d’emplois sont program-
mées de 2008 d'avant la crise. Le commerce présente
également I'avantage de fournir des emplois peu qua-
lifiés et des possibilités de promotion professionnelle
aux jeunes actifs franciliens peu formés. L'évolution
des comportements d'achat liée a I'utilisation des
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technologies numeériques ne sera pas sans incidence
sur la création d'emplois, leur localisation, leur niveau
de qualification requis et la formation. Selon des spé-
cialistes, aprés avoir connu le mode du « multicanal »
(cross canal), le mode de consommation de la pro-
chaine décennie sera celui du « sans canal » (post
canal) ou le magasin fait partie d’'un vaste « écosys-
téme » rassemblant tous les circuits de vente désor-
mais interconnectés et qui peut se résumer tout
simplement par « achetez n'importe ou, recevez n'im-
porte oU ». 15 % des ventes devraient demain étre gé-
nérées a partir de canaux qui ne sont pas encore
imaginés aujourd’hui. Dans un univers de haute tech-
nologie et une complexification accrue du processus
d’achat, le recrutement et la formation des vendeurs
sont essentiels. Accroitre I'encadrement des forma-
tions supérieures est un enjeu certain qui doit amener
les entreprises a renforcer leurs partenariats avec le
systéme d’enseignement supérieur.

Un enjeu de gouvernance

Aujourd’hui, le développement commercial est essen-
tiellement encadré par les autorisations délivrées en
CDAC et le bilan qui est fait de 40 ans de |égislation sur
I'urbanisme commercial est globalement négatif. Rares
sont les collectivités locales qui se sont emparées de
cette thématique dans leur document d'urbanisme. La
question des implantations commerciales mériterait
pourtant d'étre pleinement intégrée dans les docu-
ments d'orientation et documents réglementaires en
matiére d’'urbanisme a différentes échelles :
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- au niveau des grands poles de développement dans
le cadre des SCoT et des contrats de développement
territorial,

- au niveau communal dans le cadre des PLU.

Répondre a cette ambition demande que la réflexion
soit menée a un échelon géographique adapté. Celui
de I'agglomération semble particulierement pertinent.
Le travail collaboratif engagé entre I'APUR, I'lAU TdF et
la Ville de Paris mérite d'étre poursuivi et peut-étre
élargi a d’autres partenaires. Il permettra de capitaliser
les informations et homogénéiser les données et d'ap-
profondir la connaissance sur le commerce, son orga-
nisation et les liens qu'il entretient avec les territoires.

Au travers d'un document de référence sur I'aménage-
ment commercial, ce travail partenarial pourrait per-
mettre de proposer des recommandations utiles pour
I'ensemble des collectivités de I'agglomération.
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Le commerce est un facteur de dynamisme et d’attractivité d’un territoire et un atout majeur pour la vitalité et I'ani-
mation des centres-villes. Dans ce contexte de mutation du commerce, de renouvellement des attentes du consom-
mateur et d’incertitude juridique sur la réglementation en matiére d’urbanisme commercial, la question de
I'organisation du commerce s’impose pour percevoir et orienter 'évolution d’un territoire. Les données disponibles a
ce jour a I'échelle de I'agglomération parisienne restent éparses, incomplétes et non consolidées. Fruit d’un travail
engagé en 2010 entre 'APUR, I'lAU ile-de-France et la Ville de Paris, il propose un premier éclairage sur le commerce
dans I'agglomération de Paris et a Paris, avec une approche comparative entre Londres et Paris et jette les bases d’une
réflexion plus large qui pourrait étre partagée entre Paris et les communes de I'agglomération pour le développement
et 'aménagement durable du territoire métropolitain.
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