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Contexte de la recherche

« Déclin des commerces de 

centre-ville : les acteurs 

réclament un plan Marshall » 

(Les Echos du 5 juillet 2017) 

La part de marché des 

commerces en centre-ville 

est passée de 22% à 17% 

entre 1993 et 2007 

Un constat édifiant : 

commerce en centre-

ville se meurt

Nouvelle Offre
Centralité 
différente

- Nouvelle Demande
- Un consommateur qui 

consomme différemment 

POURQUOI ? 
- Périphéries
- Consommateurs changent ses habitudes de magasinage
- Digitalisation du commerce
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Contexte de la recherche

Commerce centre-ville vital pour la cohérence des bourgs

Nouvelles formes de résilience 
Des commerces de centre-ville

Mais comment l’appareil 
commercial s’est adapté à la 

nouvelle demande ?

Comment expliquer cette évolution du commerce en centre-ville ? 

?

Regard Gestionnaire

Regard Géographe

(Re)nouveau commerce centre-ville?
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Plan de l’intervention

1. Cadre conceptuel

2. Méthodologie

3. Résultats

4. Apports, limites et voies de recherche
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1.  Cadre conceptuel et questions de recherche

Une demande exigeante et polymorphe 

Du consommateur purement égoïste au consommateur plus responsable :

- attaché à son territoire

- exigence de qualité

- plus sensible aux commerces indépendants (qui jouent sur une offre spécialisée )

QR1 : le consommateur d’aujourd’hui favorise-t-il les commerces indépendants plus 
spécialisés dans un centre-ville ?

Phénomène de désertification des centre-villes qui a débuté dans les années 50 :

-- Engendré une forme de résilience des commerces 

-- modification des comportements des consommateurs
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1.  Cadre conceptuel et hypothèses

Une offre qui se résilie et s’adapte une demande en constante évolution

- Passage d’une offre qui écoule le produit à une offre très personnalisée dont le 

cœur de l’échange : la relation

- Enseigne de plus en plus personnalisée (Miller, 2001 ; Wrigley et Dolega, 2011; 

De Nisco et Warnaby, 2013).

- Plus en plus d’engagement des commerçants dans leur territoire :
associations des commerçants, défense du territoire, défense de 

l’environnement naturel du territoire etc..

QR2 : une offre de plus en plus personnalisée et relationnelle à travers un ciblage 

différent de la clientèle ?

QR3 : la visibilité de l’engagement et l’ancrage des commerçants  dans leur territoire 
ne favorisent-ils pas les liens avec les consommateurs ?
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2. Méthodologie : terrain d’étude
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Présentation du terrain d’étude : Metz 1/3 
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2. Méthodologie : terrain d’étude
Présentation du terrain d’étude : Metz 2/3 
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2. Méthodologie : terrain d’étude
Présentation du terrain d’étude : Metz 3/3 
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2.  Méthodologie 

Une enquête auprès des visiteurs du centre-ville

 Enquête réalisée auprès de 911 chalands dans les rues du centre-

ville de Metz les samedis 18 octobre et 29 novembre 2014

 Utilisation de cartes mentales pour relever les parcours des 

visiteurs                                                                                                   

(source MMD/LOTERR 2014)
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2.  Méthodologie

Un recensement exhaustif des commerces

 Recensement réalisé en Juin 2017 (source : LOTERR) 
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2.  Méthodologie

Des entretiens auprès des commerçants

 9 entretiens réalisés en 2018
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3.  Résultats

 Un public jeune : 40 ans de moyenne d’âge mais avec aussi des 
seniors         (cf. Mérenne-Schoumaker, Wegnez, 2014)

 Des cadres (22%) et des étudiants (21%)

 Peu de familles : 11% sont accompagnés d’enfants

 Une clientèle fidèle : 63 % viennent au moins une fois par semaine

Qui sont les visiteurs du centre-ville ? 1/2
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3.  Résultats

Qui sont les visiteurs du centre-ville ? 2/2
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3.  Résultats

Activités et attentes des visiteurs 1/2

Leurs attentes :
 Commerces spécialisés

 Produits et marques que 

l’on ne trouve pas ailleurs
 Produits qualitatifs 

(alimentation ou autres)
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3.  Résultats

Activités et attentes des visiteurs 1/2
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3.  Résultats

Spécialisation des rues commerçantes 1/5

Toutes catégories
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3.  Résultats

Spécialisation des rues commerçantes 2/5

Restauration / cafés



19

3.  Résultats

Spécialisation des rues commerçantes 3/5

Equipement de la personne
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3.  Résultats

Spécialisation des rues commerçantes 4/5

Alimentation
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3.  Résultats

Spécialisation des rues commerçantes 5/5
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3.  Résultats

Positionnement commercial et engagement des 

commerçants 1/2

 Commercialisation de produits plutôt haut-de-gamme ou qualitatifs

 Recherche sur l’originalité du produit, du service ou de l’espace de 
vente

 Prise en compte des nouveaux modèles de consommation 

(marché de l’occasion ; bio et/ou local ; vente au poids sans 
emballage ; clientèle végétarienne ou végane…)

 L’importance accordée au « service »

 La présence sur internet et les réseaux sociaux mais sans vente 

en ligne pour la plupart des petits commerçants

 Vers une gentrification commerciale ? (cf. Chabrol, Fleury, Van Criekingen, 2014)
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3.  Résultats

Positionnement commercial et engagement des 

commerçants 2/2

 Des commerçants attachés à leur territoire 

–> rue / centre-ville / ville et région

 Développement de partenariats entre commerçants et avec le secteur 

associatif :

 produit combiné (ex. repas + dégustation)

 évènements culturels (festival, fête de la musique…)

 « épluchures et bicyclettes »

 Développement d’activités annexes ou complémentaires (développer une 
micro-brasserie, produire des groupes de musique etc.)

 A travers tout cela : transmettre ses valeurs et 

s’engager dans leur territoire 
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4.  Apports, limites et voies de recherche

 Les modalités de la notion d’engagement devront encore être formalisée 
au sein d’un modèle, validé sur le terrain :

 Risque de gentrification du centre-ville 

– pourtant espace de rencontre et de diversité

 Limite : interview de plusieurs commerçants mais peut-être davantage 

ceux qui sont justement dans la démarche identifiée

Territoire

Consommateurs Commerçants

?ENGAGEMENT

Produits locaux

Evènements

Valorisation

Valeurs

PartenariatsEthique

Lien social

Innovation
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