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Préambule
Le  commerce  dans  sa  définition  première  fait  référence  à  un  échange  de  bien  marchand
entre deux agents économiques. D’un point de vue statistique, il est courant de séparer le
commerce de gros et le commerce de détail : le premier regarde la distribution des produits
manufacturés jusqu’aux points de vente, le second la vente de ces produits manufacturés
aux utilisateurs finaux, les consommateurs. Le présent document traite essentiellement du
commerce de détail, puisque   qu’il concerne les achats des individus, tout en structurant le
paysage   social  et  économique  de  nos  villes.   La   restauration  est  en  général  exclue  des
statistiques traitant du commerce de détail. Il n’y sera fait mention ici qu’épisodiquement.

Ce   travail   est   un   portrait   du   commerce   avignonnais   dans   ses   spécificités   au   regard
d’agglomérations   françaises  de   taille  comparable.  Les  contextes  propres  à  chaque  pays
européen conditionnent largement leur activité commerciale, et une mise en perspective du
commerce   Avignonnais   dans   un   cadre   supranational   n’aurait   probablement   qu’une
pertinence   limitée :  on   se  bornera   ici  au   commerce   français,  avec   seulement  quelques
références internationales.
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Introduction
Les rôles socio‐économiques du commerce moderne. Le commerce constitue, peut être au
premier chef, un enjeu en termes d’emplois. En France, 700000 entreprises commerciales
(dont   450000  de   commerce  de  détail   et  d’artisanat   commercial)   emploient   environ   3
millions de personnes1, ce qui représente 10.5% de l’emploi total (7.5% pour le commerce de
détail).  Près d’un  actif  sur  six  a  un  emploi  en  relation  avec   le  commerce. En  Vaucluse,   le
commerce de détail regroupe 22% des effectifs salariés, soit plus du double de la moyenne
nationale : c’est un secteur vital pour l’économie locale. Dynamique en termes d’effectifs, le
commerce est également spécifique dans sa composition sociologique : près de la moitié des
salariés  du  commerce  de  détail  sont  des  employés,  alors  que   le   taux  est  de  30%  dans
l’ensemble de l’économie. 14% des salariés ont moins de 25 ans,  65% sont des femmes, le
secteur emploie plus que d’autres des salariés issues des minorités (y compris à travers des
démarches volontaristes, par exemple dans le groupe Casino) et bon nombre des emplois
offerts sont à temps partiel. Cependant les conditions salariales, notamment dans les GMS,
sont souvent décriées, et le temps partiel, s’il convient à certaines catégories de populations,
est pour beaucoup de salariés synonyme de difficultés financières : 13% des femmes et 9%
des  hommes  ont  un  emploi  précaire  dans   le   commerce  et  un   tiers  des   temps  partiel
correspond à du temps partiel subi. 

La règlementation liée au commerce conditionne pour une bonne partie la structuration du
paysage  commercial  et  de   l’emploi  qui  en  découle.  On  peut  citer  à  titre  d’exemple  deux
questions cruciales dont le législateur s’est emparé et sur lesquelles nous reviendrons dans
ce rapport: l’autorisation administrative indispensable, en sus du permis de construire, pour
l’installation de surfaces commerciales supérieures à 1000 m2, et l’autorisation d’ouverture
le   dimanche,   qui   a   suscité   de   vifs   débats   ces   dernières   années.    Une   des   questions
primordiales dont s’emparent les responsables politiques tient dans l’équilibre entre types
de   commerces :   commerces   de   grandes   surfaces   et   petits   commerces   et,   souvent   de
manière concomitante, commerces de périphérie et commerces de proximité. 600000 des
830000  commerces  français  sont  des  commerces  de  proximité  et  représentent  plus  de   la

moitié   de   l’emploi   total.   Cependant   les
hypermarchés  et  supermarchés,  souvent  situées
en   périphérie   des   agglomérations,   détiennent
67% des parts de marché de l’alimentaire et 22%
de  celles  du  non  alimentaire   (hors  automobile).
L’opposition   entre   grandes   surfaces   et   petit
magasins  paraît  plus  cruciale  pour   l’alimentaire,

puisque   la   quasi‐totalité   de   l’offre   passe   par   l’un   de   ces   deux   canaux,   et   que   le

1 Les chiffres cités dans cette partie du document sont principalement issus de divers documents publiés par la
division commerce de l’INSEE. Ces documents sont listés en bibliographie.
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développement   récent  du  hard‐discount  a  accentué   la  pression  concurrentielle.  Pour   le
commerce   non‐alimentaire,   cette   opposition   est   probablement  moins   légitime,   car   le
commerce de petits magasins est pour une grande part le fait de grands groupes, de réseaux
d’enseignes, ou de franchises. Il reste que le rôle des magasins de proximité est crucial pour
l’animation  des villes.  Les questions  d’équilibre  entre les différentes formes de commerce
sont donc prégnantes à Avignon comme ailleurs, et agitent l’opinion de manière récurrente.
Le  paysage urbain est  largement  façonné  par   l’activité  commerciale, dont   la structuration
géographique est mentionnée dans les documents d’urbanismes publics que sont le SCOT et
le PLU. 

Une politique de consommation? La consommation est un des moteurs de la croissance. La
consommation   commercialisable   représente   38%   de   la   consommation   effective   des
ménages2,  pour  un  montant  total  de  540  milliards  d’euros  en  2009.  L’augmentation  et   la
répartition   du   pouvoir   d’achat   entre   les   individus   est   une   préoccupation   politique
quotidienne  des  Français.  L’équilibre  des  marchés  et   la  régulation  des  prix,  du  côté  des
consommateurs, et la manière dont est distribuée la valeur ajoutée, du côté des employés
du commerce, sont directement en prise avec le revenu des ménages.  Les enjeux liés aux
« types »   de   consommation   sont   tout   aussi   cruciaux :   l’origine   des   produits   pose   des
questions quant à l’avenir du pays en matière industrielle ‐pour les produits manufacturés‐
et  agricole   ‐pour   les  produits  alimentaires ;   l’usage
des   matières   premières   et   les   impacts
environnementaux   de   la   production   et   de   la
distribution   conditionnent   la   durabilité   du  modèle
marchand  mondialisé  moderne ;   enfin,   l’évolution
morale de nos sociétés fondées essentiellement sur la
possession   matérielle   pose   question,
indépendamment   de   celle   de   l’épuisement   des
ressources.  Moteur  de   la  croissance  des  pays  développés,   facteur  primordial  de  progrès
technique,   la  surconsommation  constitue  en  retour  un  malaise  moderne,  dont  on  trouve
une  traduction  physique  dans   les  maladies  d’abondance   (obésité,  diabète,  hypertension,
certains cancers). Mais si la surconsommation est facile à définir en termes médicaux, elle
l’est  moins  en  sciences  économiques,  puisque  cela  repose  sur   l’évaluation  à   la  fois  de   la
quantité de ressources disponibles et des besoins, et aussi parce que les matériaux servant à
la  production  des  biens  manufacturés  évoluent.  Des  philosophes  et  des  sociologues  ont
néanmoins  dénoncé  l’évolution  consumériste moderne et de nombreux mouvements plus
ou  moins  organisés  partent  en   croisade  pour   la  « consom’action »  ou   le  « consommer
moins ». Le politique a quant à lui un double discours : obligé de proposer des solutions face

2  La consommation  commercialisable  comprend les produits susceptibles  d’être vendus aux ménages par  le

commerce et les activités de réparation associées. Sont exclus de la consommation commercialisable l’eau, le
gaz naturel et l’électricité. La consommation effective des ménages comprend de plus les services consommés
par les ménages tels que les transports, la location immobilière, les services financiers, les services récréatifs et
de soins personnels, l’éducation, la santé, l’action sociale…
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à certains enjeux de santé3 ou d’environnement liés à la surconsommation, il renonce parfois
vite à encadrer un développement commercial, même anarchique, synonyme localement de
croissance  économique  et  d’emploi.  Avec   la  réforme  des   lois  Galland  et  Rafarin,   la   loi  de
modernisation de l’économie en 2008 et la loi relative à l’urbanisme commercial en cours
d’adoption,   l’action  publique  va  aujourd’hui  dans   le  sens  d’une  dérégulation  totale  dont
l’objectif est une  concurrence accrue visant à faire baisser les prix. Quelles que soient  les
dénonciations  de  « l’hyper  consommation »  et   les  volontés  de  rééquilibrer   la  géographie
commerciale, le chiffre d’affaire du commerce de détail a été multiplié par huit en trente
ans, et les surfaces de vente, petites ou grandes, s’étendent toujours plus.

 Le présent travail ne traite pas de l’ensemble de ces sujets en détail, mais propose, avec ces
problématiques comme toile de fond, de faire un état des lieux spécifique à l’agglomération
Avignonnaise, et à dresser quelques perspectives en matière d’action politique.

1 Etat des lieux du commerce avignonnais   

1.1 Capacité commerciale dans le Grand Avignon

Le Vaucluse est un des départements de France les mieux équipé en commerces, avec une
densité commerciale de 1580 m2 de surface de vente pour 1000 habitants en 20074. Dans
l’agglomération  avignonnaise   la  densité  commerciale  est  encore  plus   forte,  avec  près  de

1800  m2  pour   1000   habitants   en   2011.   Près   de
350000  m2  de   surfaces   de   vente   font   que   l’aire
urbaine   d’Avignon   dispose   d’un   outil   commercial
digne   d’une   agglomération   de   300000   à   400000
habitants.   Un   quart   des   8300   entreprises
avignonnaises   (en   2009)   sont   des   entreprises
commerciales.  Selon   l’INSEE,  huit  cent  commerces

sont installés dans la commune d’Avignon, près de 1800 dans l’unité urbaine d’Avignon5. En
termes de nombre de commerce, la commune d’Avignon arrive 2ème  sur 32 communes de
tailles   comparables,   grandes   surfaces   et   petit   commerce   confondus   (tableau   1).   Si   la
commune d’Avignon est plus équipée en hyper et supermarchés que la moyenne des villes
comparables,   il  apparaît  qu’en  nombres  de  grandes  surfaces  alimentaires   l’unité  urbaine
d’Avignon  est  en  dessous  de   la  moyenne.  La  densité  commerciale  en  GMS  à  dominance
alimentaire  ne  serait  pas  plus  élevée  dans   le  Vaucluse  que  dans  d’autres  départements6,
même si la situation est plus préoccupante dans l’agglomération Avignonnaise. En revanche,

3 Voir notamment les actions du plan national nutrition santé (PNNS)
4 Sources : CCI Vaucluse
5 Qui contient en 2010 au sens INSEE une zone s’étendant de Carpentras au nord‐ouest à Châteaurenard au sud
et Les Angles à l’ouest.
6 Source : Alain et al., 2008 : la loi Galland sur les relations commerciales. CEPREMAP
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la  commune  comme   l’unité  urbaine  est  dans   le  peloton  de  tête  pour   le  commerce  non‐
alimentaire, notamment l’équipement du foyer et l’équipement de la personne (Tableau 1).

Tableau 1 : Nombre de commerces pour 10000 habitants à Avignon par type de commerce, et valeur moyenne, minimum
et maximum dans des unités urbaines (ensemble contigu de communes autour d’une ville principale)  et des communes
de  taille  comparable. Le  rang  correspond à  la  position de   l’unité  urbaine et de  la commune  d’Avignon  en  termes de
nombre de commerces, par ordre décroissant. Lecture : il y a 1.6 supermarchés pour 10000 habitants dans l’unité urbaine
d’Avignon, et 1.9 supermarchés pour 10000 habitants dans la commune d’Avignon ; la moyenne est de 1.7 supermarchés
pour  10000  habitants  dans  des  unités  urbaines  comparable  et  de  1.3  supermarchés  pour  10000  habitants  dans  des
communes de taille comparable. L’unité urbaine d’Avignon se classe 14ème sur 25 en termes de nombre de supermarchés,
et la commune d’Avignon 3ème sur 32. Source des données : INSEE, Base permanente des équipements 2010, traitement
Terra Nova.  

Hyper  Super
Supérettes 
surgelés

alimentaire 
détail

Equipement 
maison

Equipement 
personne

Loisirs Rang total

Unité urbaine Avignon 0.25 1.6 1 15.7 14.9 23.1 5.4
Moyenne 0.3 1.7 0.9 12.8 10.3 17.3 4.4
Maximum 0.6 3.4 1.7 18.5 15 31.1 7.5
Minimum 0.1 1 1.1 8.6 6.2 10.1 2.2
rang 19 14 9 4 2 2 4 4/25

Commune Avignon 0.33 1.9 1.2 19.2 17.9 37 7
Moyenne 0.15 1.3 0.9 14.9 9.2 20.5 6.8
Maximum 0.45 2.4 1.7 23.5 23.9 48 18.2
Minimum 0 0.4 0.4 7.8 1.9 3.7 2.3
rang 4 3 8 7 3 3 7 2/32

(180000 à 420000 
habitants)

(77000 à 133000 
habitants)

 Sur la base des données INSEE, il n’apparaît pas de corrélation statistique négative entre le
nombre de grandes surfaces et celui de petits magasins de détail dans les 32 agglomérations
françaises de l’échantillon. Malgré la présence des grandes surfaces, le petit commerce de
détail est bien présent à Avignon, notamment en alimentaire. Le problème réside plus dans
la distribution des parts de marchés. En Vaucluse, la part de marché des grandes surfaces
pour   les  dépenses  alimentaires était  en  2004  de  76%,  ce qui  est  supérieur  à   la  moyenne
nationale (70%). Les hypermarchés notamment ont
des parts de marché élevées, en alimentaire comme
en non‐alimentaire, d’environ 10% au dessus de la
moyenne nationale. 

Les   revenus   des   ménages   de   l’aire   urbaine
d’Avignon   (au   sens   INSEE)   sont   faibles.  Parmi  32
agglomérations  comparables,  Avignon  est  une  de
celles  dont   les  revenus  des  ménages  sont   les  plus
bas, avec Nîmes, Perpignan, Valenciennes et Saint Etienne. Cependant, contrairement à ces
autres  agglomérations,   les  ménages  Avignonnais   les  plus  aisés  ont  des   revenus  dans   la
moyenne des villes comparables (figure 1). Cela indique que les écarts de revenus entre les
populations  pauvres  et  aisées   sont  plus  élevés  à  Avignon  qu’ailleurs.  Du   fait  de   cette
pauvreté   relative,   le  pouvoir  d’achat  à  Avignon  est   réduit.  Cependant,   il  a  été  montré
qu’environ  un  tiers  des  ménages   les  plus  riches  contribuent  à  50%  de   la  consommation
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commercialisable7. Avignon se situant dans la moyenne des revenus pour les ménages les
plus   riches,   l’affaiblissement  de   la  consommation   liée  à  une  structure  des   revenus  peu
favorables dans le bas de l’échelle aura une portée limitée. Dans la commune, la catégorie
socio‐professionnelle des ouvriers est surreprésentée, tandis que la proportion de cadres est
presque  deux  fois   inférieure  à   la  moyenne  des  villes  équivalentes.  Ce  schéma  a  été  peu
bouleversé entre les deux recensements de 1999 et 2007. Malgré la présence de quartiers
bourgeois en centre ville, les ménages aisés résident plutôt hors de la commune.  Cela joue
certainement  en  défaveur  du  commerce  de  centre‐ville,  dont   la  population  aisée  est  une
cible prioritaire. 

Figure  1 : Revenu annuel des ménages  de l’unité urbaine  d’Avignon, par décile (tranche de 10% de  la population), et
comparaison avec le maximum, la médiane, et le minimum de 32 agglomérations de taille comparable. Sources : INSEE,
RFLM 2010, traitement Terra Nova.

Face à cette dépense commercialisable des habitants réduite, Avignon bénéficie d’une faible
évasion  commerciale  et  à  d’un  surcroit  de  dépenses  en  provenance  de  populations  non
résidentes.   Celles‐ci   se   découpent   entre   une   population   régionale   attirée   par   le
rayonnement   commercial   d’Avignon,   et   une   population   nationale   ou   étrangère   venue

7  Source :   Contrainte   budgétaire   des  ménages,   segmentation   des  marchés   et   stratégies   de   la   grande
distribution. CREDOC, 2007.
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profiter des attractions touristiques ou culturelles. 10% du chiffre d’affaire commercial en
Vaucluse provient des dépenses liées au tourisme8.  

1.2 Les grandes zones commerciales de l’agglomération

Les   documents   d’accompagnement   à   l’urbanisme
commercial   recensent   généralement  5  ou  6   zones
commerciales dans l’agglomération. Plusieurs sources
de  données  concordent  pour  fixer   la  répartition  des
surfaces commerciale fin 2010 telle que dans la figure
2. 

Figure  2 :  Répartition  des  surfaces  de  vente  dans   l’agglomération  Avignonnaise  début  2011.  Sources :  CCI  Vaucluse,
Préfecture de Vaucluse, traitement Terra Nova.

Les  deux   grandes   zones   commerciales  de   l’agglomération,  Avignon  Nord  et  Mistral   7,
rassemblent  plus  de  70%  des  surfaces  et  au  moins  autant  en  valeur  de  marchandise.  En
2004, les deux zones totalisaient un chiffre d’affaire de 470 M€ sur 900 M€ pour la totalité

8 Source : Schéma départemental du Commerce de Vaucluse, 2004.
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de   l’agglomération.  Mais  ces  chiffres  sont  dépassés,  sans  que  d’autres  aient  été   rendus
publics  récemment.  Actuellement,   l’hyper  Auchan  Le  Pontet  est   le  7ème  hypermarché  de
France en surface (18000 m2), pour un CA de 265 M€9. Depuis 2004, la zone commerciale
d’Avignon Nord s’est agrandie de 47% en surface, du fait notamment de l’installation d’IKEA.
Le centre‐ville, s’il rassemble la moitié des commerçants d’Avignon, ne représente qu’une
faible proportion des surfaces et seulement 8% du chiffre d’affaire de l’agglomération.   La
moyenne Française s’établit à 65% du CA en périphérie, 25% en centre‐ville et 10% dans les
quartiers10. En Allemagne, le ratio est de 33% pour la périphérie, 33% pour le centre‐ville, et
33% pour les quartiers. 

1.3 Le maillage commercial du territoire communal

Du fait de la géographie foncière et en conséquence des politiques d’aménagement urbain,
la  taille  des  commerces  est  croissante  à  mesure  que   l’on  s’éloigne  du  centre  ville.  Si   les
centres commerciaux constituent la plupart des surfaces commerciales de l’agglomération,
le reste du territoire est « normalement » maillé en commerce : la fréquence de quartiers
(au sens IRIS‐INSEE) très faiblement pourvus en commerces est plus de deux fois plus faible à

Avignon que dans d’autres villes comparables (figure
3).  Cela  est  également  vrai  pour   les  services.  Il  n’en
reste   pas  moins   que,   comme   partout   ailleurs   en
France,   le  nombre  de  commerces dans   les  quartiers
les  plus  populaires  est  bas,  ce  qui  contribue  à   leur
paupérisation.  A  l’opposé,  près de  deux  fois  plus  de
quartiers,   par   rapport   à   la   moyenne   nationale,
disposent d’une densité commerciale forte, avec plus
de   50   commerces.   Cela   concerne   7   zones du
découpage:   les   5   de   l’intra‐muros,   le   centre   de
Montfavet, et la zone de Cap‐Sud.  

D’après   une   étude  municipale,   les   surfaces   dans
l’Intra‐muros  ont  diminué   légèrement  entre  2001  et  2008  et   le  nombre  de  commerce  a
baissé de 7%, avec un turn‐over rapide. Mais 50% des commerces en nombre d’unités sont
Intra‐muros,  où  résident  13000  personnes  environ.  La  cherté  des  baux  commerciaux  est
inégalement   répartie  en   fonction  des   zones   commerciales,  mais,  y   compris  dans   l’intra
muros, des baux sont accessibles. Le taux de rotation s’accélère en centre‐ville, notamment
à   l’est   de   la   rue   de   la   République,   indiquant   une   fragilisation   du   commerce.   Il   faut
simplement y voir la conséquence d’un grand nombre de magasins se partageant un chiffre
d’affaire  réduit.  Les  plus  fragiles  ferment  vite,  mais  certains  commerces  parmi   les  mieux
implantés gardent des chiffres d’affaire confortables. En alimentaire, les halles conservent
une   forte  attractivité,  et  certains  points  de  vente  ont  un  CA/m2  d’excellente  tenue.  Les
9 Source : Linéaires, mars 2010. Avec un CA/m2 de 14756€, cet hyper se classe 34e/100 en productivité.
10 Source : assemblée des communes de France, 2009.
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surfaces commerciales supérieures à 1000m2 sont peu nombreuses en Intra‐muros, ce qui
peut   limiter   l’installation  de  grandes  enseignes.  Celles‐ci  (FNAC,  Monoprix,  Zara,  H&M…),
sont pourtant, et comme partout en France, des moteurs d’attractivité. En outre, les permis
de  construire  sur   le  grand  foncier   libéré  récemment  ont  été  destinés  à   l’hôtellerie  plutôt
qu’à l’activité commerciale  stricto sensu  (Ancienne Prison, Novotel sur les remparts, Hôtel
des monnaies si le compromis de vente est maintenu). 

Figure  3 : Répartition des quartiers (découpage INSEE‐IRIS) par fréquence en fonction du nombre de commerces qu’ils
accueillent, et comparaison avec les valeurs moyennes pour 32 communes de taille équivalente. Lecture : à Avignon, 8%
des quartiers accueillent entre 0 et 5 commerces ; la fréquence est,  en moyenne sur 32 communes, de 23%.  Source :
INSEE, BPE 2010, traitement Terra Nova. 

Hors les murs, le commerce est présent surtout dans l’est avec Montfavet, puis vers le sud
de  Fontcouverte  à  Monclar.  Les  pénétrantes  d’Avignon,  de   la   route  de  Lyon  à   l’avenue
Eisenhower, présentent depuis la rocade jusqu’aux  remparts un commerce diffus, plus ou
moins  actif,  répondant  essentiellement  à  des  besoins  quotidiens  de  proximité.  Les  zones
avec moins de 3 commerces sont la Barthelasse, Baigne pieds, Saint‐Gabriel et Saint‐Roch. Le
commerce  non   sédentaire  est,  en   volume  de  marchandise,  essentiellement  près  de   la
rocade, avec les marchés de Saint Chamand et de Monclar. La densité commerciale dans les
zones   prioritaires   d’action   publique   (Zones   Urbaines   Sensibles   (ZUS)   et   Zones   de
Redynamisation Urbaine (ZRU)) est faible sur les périmètres des  territoires. Cependant une
des caractéristiques importante de ces zones est leur intégration dans le tissu urbain. Les
quartiers  Cabrière,  Sources,  Rocade,  Croix  des  oiseaux  et  Barbière  (25000  habitants  pour
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l’ensemble) sont à proximité du centre commercial Cap Sud. Le contrat urbain de cohésion
sociale   (CUCS)  précise  que,  du   fait  de  cette  proximité  « les  commerces  ou  activités  plus
importantes  ne  peuvent  se  développer ».  Une  activité  commerciale   limitée  persiste  sur   la
rocade,  au  milieu  de   la   zone.   Le   territoire  de  Saint‐Chamand   (2700  personnes)   jouxte
également   celui  de   la   zone   commerciale  Cap   Sud.   Les   zones   sud‐ouest   (Champfleury,
Monclar,  Lavarin,  11000  habitants  au  total)  ont  accès  à  un  hypermarché  au  nord  avenue
Eisenhower et à l’ouest en Courtine. La zone nord‐est (Grange d’Orel, Reine Jeanne, 5500
habitants) à accès au centre commercial du pont des deux eaux (supermarché Casino plus
quelques commerces indépendants), et à l’Intermarché de la route de Montfavet11.

La  création  de   la  Zone  Franche  Urbaine  n’a  eu  que  très  peu  d’impact  sur   le  commerce,
notamment le commerce de détail. L’effet d’aubaine de la ZFU a été surtout profitable aux
entreprises  de   service,  avec  des  employés  n’habitant  pas   le   secteur,   comme   cela  était
attendu.   La  moitié   de   la   centaine   d’établissements   commerciaux   de   la   ZFU   sont   des
commerces  non   sédentaires,  qui   alimentent   les  marchés  hebdomadaires12.  Ce   type  de
commerces emploie très peu de main‐d’œuvre salariée. Le marché de Monclar est très actif,

et le nombre d’emplacements autorisés par la mairie
(131 en 2010) est inférieur à la demande.    

1.4Tendances nationales et locales

1.4.1 Evolutions de la distribution
Toute   la   littérature   récente   sur   le   commerce   fait   le  même   constat :   le  modèle   de
l’hypermarché de périphérie de ville, ultra‐dominant depuis les années 70, est en perte de
vitesse à l’échelle nationale. Les principales raisons tiennent aux modes de consommation
plus   soucieux  aujourd’hui  de  proximité,  aux  enjeux  environnementaux  et  aux   coûts  de
l’énergie, ainsi qu’à une certaine remise en cause du modèle d’hyperconsommation. Dans
les faits, la part de marché des grandes surfaces s’érode à l’échelle nationale, bien que très
lentement : les ventes des hypermarchés, tant en volume qu’en valeur, croissent moins vite
que  celles  de   l’ensemble  du  commerce13.  Face  à  ce  constat,   les  enseignes  développent

différentes stratégies d’adaptation (modification des
environnements,  apparition  des  « drive »  basés  sur
des   commandes   par   internet,   développement   de
segments  de  gammes  plus  concurrentiels,  MDD  et
discount,   etc…).   Par   ailleurs   des   investissements
importants sont réalisés pour créer une atmosphère
attractive dans les centres commerciaux, et faire un

bon  qualitatif  en  matière  d’ambiance.  Le  hard‐discount,  avec  des  petits  supermarchés  à
11 Mais il faut rappeler l’émotion et les protestations récentes provoquées par la fermeture du supermarché ED
de la Grange d’Orel, moteur de la vie socio‐économique du quartier. Voir La Provence, 03 Mai 2011.
12 Source : CCI, observatoire de la ZFU d’Avignon, 2008.
13 Source : INSEE : La situation du commerce en 2010.
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grande  dominance  alimentaire,  s’est   implanté  aussi  bien  dans   les  zones  commerciales  de
périphérie que dans les centre‐villes. Il a bénéficié du contexte favorable lié à l’effet de la loi
Galland dans les années 1996‐2005, qui aboutissait à un  niveau élevé des prix des produits
de grande consommation dans les GMS. Les progrès du hard‐discount ont été rapides, avec
des parts de marché dans l’alimentaire qui dépassaient les 15% en 2009 à l’échelle nationale.

Une  partie  croissante  des   investissements des   leaders  de  la  distribution alimentaire a  été
portée récemment vers les centre‐villes. Chez certains grands groupes comme Carrefour, ce
développement s’est accompagné de l’apparition de nouvelles enseignes (Carrefour Market,
dont deux magasins se sont ouverts à Avignon dans l’intra‐muros). D’autres groupes, comme
Auchan  ou  Casino,  disposent  de   longue  date  d’enseignes  de  petits   supermarchés  bien
implantées   dans   le   centre   des   agglomérations   (Franprix,   Leader   Price,   ATAC,   Simply
Market…). La mutation en alimentaire n’est pas que le fait des grands groupes : le nombre
de  commerces  et   les  volumes  en  alimentation  spécialisée  et  en  artisanat  commercial  a
tendance   à   baisser,   notamment   dans   certaines   spécialités   comme   les   boucheries‐
charcuteries.  Le  maintien  en  valeur  du  commerce  alimentaire  spécialisé  (17%  du  marché,
stable sur la dernière décennie) est lié à une hausse du prix des produits qui fait face à une
baisse des volumes. D’une manière générale, quel que soit le lieu où se fait le commerce, les
dépenses d’alimentation s’arbitrent pour l’essentiel par les prix bas, laissant peu de types de
produits,  ou  de  ménages,  où   le  prix  n’est  pas   le  premier   critère  de  décision.  Mais   le
commerce alimentaire spécialisé est 10 à 40% plus cher qu’en grande surface14. Même si les
consommateurs   le   jugent  positivement,  on  peut  se  demander  si  sa  survie  en  termes  de
volumes, voire son extension, passe par une perpétuation du modèle actuel de niche, ou au
contraire   une   rationalisation   de   l’offre   commerciale   en   termes   de   regroupements,  de
logistique, de prix et de diversification de gamme.

Dans   le   non   alimentaire,   les   hypermarchés   et
supermarchés perdent  aussi  des parts  de marché,
notamment   au   profit   des   grandes   surfaces
spécialisées,   dont   le   développement   a   été
important   durant   les   20   dernières   années.   Les
équilibres entre les différents types de produits se
modifient  lentement :  les  secteurs  en  hausse  sont
l’équipement du foyer, la culture et les loisirs, et la
pharmacie ;   les   secteurs   en   baisse   sont
l’habillement   et   la   chaussure,   et   les   carburants.
Comme dans l’alimentaire, l’augmentation des surfaces renforce la concurrence, et fragilise
le modèle des petites surfaces indépendantes. Si en alimentaire le phénomène est limité, le
développement  des  technologies  de   l’information  et  de   la  communication  (TIC)  modifie  à
bien  des   égards   le  modèle  marchand :   les   consommateurs  ont   accès   à  une  meilleure
information sur les produits et connaissent les gammes de prix proposées par les différents

14 Source : Assemblée des communes de France, juin 2009.
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vendeurs. Une partie de la prestation de service consistant à informer le consommateur et à
le guider dans ses choix se fait sur internet, ce qui limite encore un peu plus la marge des
vendeurs   indépendants  basant  une  partie  de   leur  offre   sur   le  conseil.  Dans  un  certain
nombre   de   secteurs   (musique,   billetterie,   jeux,   photographie,…),   la  mort   de   la   vente
physique en magasin est annoncée à relativement court terme.

Face à ces mutations, le commerce de centre‐ville bénéficie d’atouts et a toute sa légitimité :
proximité, lien social, diversité, sans nécessairement de rapport qualité‐prix défavorable. De
fait, ce type de commerce n’a globalement pas régressé en France depuis 30 ans.   Mais le
paysage commercial des villes a beaucoup évolué, notamment avec la baisse de l’alimentaire
spécialisé,   la forte  augmentation  des  commerces de détail alimentaire  type supérette, et,
hors  alimentaire,  une  tendance  à   la  standardisation  du  fait  de   la  croissance  des  parts  de
marché  des  grands  groupes  et  des  réseaux  de   franchises.  Les  principaux  enjeux  pour   le
maintien de l’attractivité des villes‐centre sont la concentration commerciale et la diversité
de   l’offre,   l’attractivité  portée  par  certaines  enseignes,   l’animation  commerciale,   l’accès
(voiture   et   transports   en   commun,   stationnement),   et   l’aménagement   urbain.   L’état
commercial  des  centres  urbains  varie  d’une  ville  à   l’autre,  en   fonction  de   leur  taille,  de
l’équipement  commercial  de   leur  périphérie,  et  de   l’engagement  de   leurs   responsables
politiques pour le maintien de l’activité.

1.4.2 Comportements   d’achat   des
consommateurs

Plusieurs critères sont pertinents pour analyser les
comportements  de  consommation :   revenus,  âge,
composition  des  ménages,   lieu  de   vie,  etc…  Par
exemple,   les   lieux  des   courses  alimentaires   sont
partiellement  discriminés  par  le  niveau  de vie  des

ménages   (figure  4) :   la   fréquentation  des  hypermarchés  est  maximale  pour   les  ménages
autour des revenus médians, et baisse chez les plus pauvres et les plus riches, au profit du
maxi discount pour les premiers, au profit du petit commerce spécialisé pour les seconds, et
au profit des marchés de plein air (mais pas les mêmes !) pour les deux groupes. 
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Figure  4 : répartition des achats alimentaires par décile de revenus des ménages. Sources INSEE 2007, traitement Terra
Nova.

Cependant  même  un   critère  essentiel   comme   le   revenu  des  ménages  masque  peu   les
tendances  nationales  de  consommation  et   leurs  évolutions  récentes.  En  premier   lieu,  un
arbitrage de plus en plus radical entre des dépenses obligatoires où le choix est guidé par le
prix,  et  des  dépenses  plus  hédonistes  où   la  satisfaction  personnelle   interviendra  comme
premier   critère.   Ce   phénomène   découle   largement   d’une   société   de   la   tentation
permanente, où les opportunités d’acquisition sont largement supérieures aux budgets des
ménages,  obligeant à  faire  des  choix  de  gamme  en  fonctions  de  types  de  produits.  Cette
observation   doit   être   nuancée   par   le   fait   que   le
niveau  de  dépense  autorisé  par  un  achat  « plaisir »
est   largement  contingent  du  budget  de   l’acheteur :
tout le monde ou presque est prêt à casser sa tirelire,
mais   le   contenu  de   la   tirelire  n’est  pas   le  même
partout.
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En   second   lieu,  en   s’enrichissant   comme   l’a   fait   le   Français  moyen  depuis  50   ans,   le
consommateur est devenu  infidèle. Mobile, exigeant, sur‐stimulé mais aussi surinformé,  il
est  devenu  méfiant,  exigeant,  pragmatique  et  volage.  Cette  évolution  se   traduit  par  un
« besoin » de diversité commerciale universelle. Dans l’alimentaire, les ménages fréquentent
en moyenne 4 circuits différents par mois pour leur approvisionnement. Même lorsque la
consommation  est   freinée  par   le  niveau  de   revenu,  un  seul  magasin  si  grand  soit‐il  ne
parvient à lui seul à satisfaire la diversité des besoins15. Au‐delà de la satisfaction des besoins
permise ou non par les revenus, l’accès à la diversité commerciale est très inégalitaire dans
la géographie  française  d’aujourd’hui.  Le cumul de handicaps  liés à  la  mobilité  ou  au  lieu

d’habitation, qui freinent l’accès au commerce, sont
une  source  d’insatisfaction  qui  concerne  au  moins
autant les décideurs politiques que les aménageurs
commerciaux. 

1.4.3 Politiques   publiques   liées   au
commerce

Les évolutions législatives récentes vont clairement
vers  une  dérégulation,   laissant  au  marché  et  à   la
concurrence   le  soin  d’aboutir   les  prix  de  vente   les

plus bas dans la grande distribution, au profit des consommateurs. Les lois dites Dutreuil II
(2005) et Châtel (2008) ont supprimé l’effet principal de  la loi Galland (1996), qui fixait  le
seuil de revente à perte à un niveau élevé. Cette loi, qui avait pour objectif de protéger les
producteurs face à une grande distribution assez concentrée, a eu pour effet pervers la forte
augmentation   des  marges   arrières   et   une   augmentation   des   prix   dans   l’alimentaire
(aggravée par le passage à l’euro), à un niveau plus élevé que celui de l’inflation générale16.
Depuis  2006,   les  prix  alimentaires  ont  eu   tendance  à  chuter,  et  à   retrouver  un  niveau
légèrement inférieur à l’inflation. La loi Raffarin (1996) a quant à elle abaissée à 300 m2  le
seuil  de  surface  pour  une  autorisation  administrative  (par   la  Commission  Départementale
d’Aménagement  Commercial,  CDAC)  d’ouverture  ou  d’extension  de   surface  commercial.
Destinée à protéger le petit commerce, cette loi n’a pas eu les effets escomptés, et aurait
provoqué un effet de concentration de la grande distribution et d’élévation des prix17. La loi
LME de 2008 est revenue en arrière pour remonter le seuil de passage en CDAC à 1000 m2.
Bénéfique pour certains, cette modification a provoqué une explosion commerciale rapide
des grandes surfaces18. Le gouvernement est en train de franchir une étape supplémentaire,
avec la loi d’aménagement commercial en discussion actuellement au parlement. Cette loi
qui sera rapidement adoptée propose de supprimer les seuils d’autorisation, et par voie de

15 Voir sur ce sujet « Commerce et zones urbaines sensibles ». CREDOC, Cahier de recherche n°260, 2009. 
16  Voir  pour  une  argumentation  détaillée  Allain  et  al.,  2008 :  La  réforme  de   la   loi  Galland  sur   les  relations
commerciales et Moati et Janvier, 2007 : Contraintes budgétaires des ménages, segmentation des marchés et
stratégie de la grande distribution.
17 Askenazy et Weidenfeld, 2007 : Les soldes de la loi Raffarin.
18 Le Monde du 22 Juin 2010 qualifiait le bilan de « désastreux ». En 2009, 470000 m2 de surface commerciale
ont été crées, contre 270000 l’année précédente.
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conséquence les CDAC, et de faire reposer l’urbanisme commercial sur le droit commun de
l’urbanisme :  un  document  d’aménagement  commercial   (DAC)  sera   intégré  au  PLU  et  au
SCOT, et la délivrance de permis de construire sera contingente de la conformité du projet
avec le DAC. Le DAC précisera la localisation préférentielle des commerces afin de répondre
aux  contraintes  d’aménagement  du  territoire,  et  fera  reposer  encore  plus   l’évolution  des
surfaces commerciales sur  les élus  et leurs collaborateurs, ce qui est critiqué  par certains
acteurs  du  commerce,  qui  craignent  que   les  documents  d’urbanisme  ne   les  contraignent
dans   leur  développement.  On  peut  se  demander  cependant  si   la  mise  en  place  du  DAC
mettra fin au lobbying des grands groupes de la distribution. La loi prévoit également, pour
les surfaces de plus de 1000 m2 hors centre‐ville, de distinguer des familles de commerces et
de pouvoir prévoir des conditions d’implantation spécifiques pour chaque famille. Ce point
est également contesté par les fédérations de commerçants19.

Un   second  aspect   concernant   l’urbanisme   commercial  est   l’influence  des  politiques  de
déplacement.  Le  développement de  grandes  surfaces  commerciales  de  périphérie,  basées
sur un foncier disponible et peu cher, s’est appuyé sur la construction d’un réseau routier
dense et d’immenses surfaces de stationnement. Le développement des PDU, avec l’objectif
affiché   de   réduire   la   circulation   automobile
notamment   au   cœur  des   agglomérations,   favorise
une  opposition  entre  un  commerce  de  centre  ville
destiné à l’achat de produits en petits volumes et peu
pondéreux, pour laisser les centres commerciaux de
périphérie   se  charger  de   la   fourniture  de  produits
nombreux   et/ou   encombrants.  Mais   le   commerce
attirant   le  commerce,   les  périphéries  se  sont  aussi
développées   en   commerces   de   petits   produits
(habillement, loisir, culture…) entrant en concurrence
frontale avec les magasins de centre ville. Les grands
groupes   (comme   la  FNAC)  ou   les   réseaux   (comme
Afflelou)  traditionnellement   installés  dans   le  centre
des   villes,  ont   initié   récemment  une   implantation
dans   les   zones   externes.   Le   développement
commercial  des  centres  urbains  doit  donc  plus  que
jamais s’appuyer sur une politique de circulation, de
stationnement  et  de   transports  en  communs  adaptée.  Les   travaux  de  synthèse  sur  ces
aspects mettent en garde contre une tendance à la piétonisation moribonde pour l’activité
commerciale20. Avignon, avec son système de transport en commun très peu performant et
son accès automobile difficile, est à ce titre un exemple de ville en situation critique. Et l’on
peut se demander si l’extension importante des zones commerciales périphériques n’est pas

19 Communiqué de presse du conseil des commerçants de France, mars 2011.
20  Voir   le  rapport  du  Conseil  Economique  et  Social (2007):  Consommation,  commerce,  et  mutations  de   la
société.   
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le résultat de nombreuses années d’inaction en termes de circulation  et de transports en
communs. 

1.4.4 L’aménagement commercial récent à Avignon 
Le Schéma Départemental du Commerce de Vaucluse, établi en 2004, faisait déjà le constat
d’une   prépondérance   des   grandes   surfaces   dans   le   département,   et   conseillait   un
développement commercial figeant les parts de marché entre les grandes surfaces (plus de
300 m2) et le petit commerce. Cela aboutissait à une augmentation des grandes surfaces de
64000 m2 sur la période 2005‐2010. Le pire scenario, qui correspondait à une augmentation
des   grandes   surfaces   suivant   la  même   tendance   que   pendant   la   période   1999‐2004,
prévoyait 194000 m2 de grandes surfaces supplémentaires. Le développement réel21 a été de
235000  m2  (figure  5),  près  de  quatre   fois  plus  que  ce  qui  était   jugé  souhaitable  par   les
responsables politiques qui ont validé le document. 

45%  environ  de ces  nouvelles  surfaces  concernent   l’agglomération  Avignonnaise22.  Sur  les
106000  m2  autorisés,  70000  m2  concernent  Avignon‐Nord   (avec  notamment   l’ouverture
d’IKEA) et 25000 m2 la ZAC Castelette et Mistral 7 (avec comme tête de pont l’extension en
cours du Castorama), soit pour l’ensemble près de 90% des surfaces. Le reste consiste pour
l’essentiel   en   l’ouverture   du   centre   commercial   de   Réalpanier   (7000   m2  avec   un
supermarché Simply Market plus quelques commerces). 

Il n’est pas inutile de rappeler que la CDAC est composée de 5 élus ou de leurs représentants
(le  maire  de   l’agglomération   la  plus  peuplée   concernée  par   le  projet,   le  maire  de   la
commune  concernée,   le  président  de   l’EPCI,   le  responsable  de   l’EPCI  chargé  du  SCOT,   le
président   du   conseil   général)   et   de   3   personnalités   qualifiées   (avec   en   général   un
responsable de la CCI et un responsable d’une association de consommateurs). Les élus sont

majoritaires  en  CDAC,  et   le   fort  développement
commercial  des  grandes   surfaces  de  périphérie
ces   dernières   années   correspond   à   un   choix
politique.

21  Les  données  chiffrées  de  ce  paragraphe  proviennent  de   la  CDAC  de   la  préfecture  du  Vaucluse.   Ils  sont
légèrement sous estimés, car les ouvertures de surface en 2009 et 2010 ne comptabilisent plus, avec la loi LME,
les   surfaces   inférieures  à  1000m2.  Celles‐ci   comptaient  pour  environ  15%  du   total  avant  2009,  mais   les
entreprises  ont  profité  de   la  nouvelle   loi  pour  augmenter   le  développement  de  moyennes   surfaces  ne
nécessitant pas un passage en CDAC. 
22 Le reste se situe à Cavaillon (21%), Orange (17%) et Bollène (11%) ; Carpentras ne représente que 4% des
surfaces commerciales autorisées sur la période.
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Figure  5 : extensions commerciales selon les scénarios du Schéma Départemental de Commerce de Vaucluse de 2004
(souhaitable=maintien des parts  de  marché  entre  le  petit commerce et les grandes surfaces, intermédiaire=extension
limitée des grandes surfaces, dangereux=maintien du développement des grandes surfaces au même titre que les années
antérieures, dangereux pour la survie du petit commerce) et autorisations effectives d’ouvertures réalisées sur la période
2005‐2010. Sources : Schéma départemental du commerce de Vaucluse, CCI et CDAC, Préfecture de Vaulcuse ; traitement
Terra Nova.

Peu   de   petites   surfaces   commerciales   ont   vu   le   jour   dans   les   quartiers   d’habitation
d’Avignon ces dernières années, à l’exception notable de l’Agroparc, où une forte création
de logements s’est accompagnée du développement de commerces et de services, en partie
de proximité (tabac‐presse, boulangerie, banques), mais pour  l’essentiel à destination  des
travailleurs   de   la   zone   (restauration,   snack).   Performante   en   journée,   cette   zone
commerciale ne remplit pas de rôle d’animation sociale en fin d’après midi et en soirée.  

L’atonie du commerce du centre de l’agglomération a poussée les responsables politiques à
engager un certain nombre d’actions pour son développement. L’aménagement urbain de
l’intra‐muros a mobilisé ces dernières années un budget d’investissement bien supérieur à
ce   que   prédirait   une   péréquation   au   nombre   d’habitants   (plus   de   50%   des   budgets
d’investissement contre moins de 15% de la population sur les 10 dernières années). Il n’est
pas avéré que le mur végétal ait profité à l’activité commerciale des halles, pas plus que le
bitume 3 fois rénové de la rue de la République n’ait profité à ses commerçants. De l’aveu
d’un commerçant Avignonnais, la signalisation incertaine et le stationnement anarchique ont
plutôt   favorisé  une   image  « cheap »  de   cette   rue  dont  on  peine   à   entendre  plus  de
jugements  positifs.  Sa  piétonisation  hebdomadaire  ainsi  que  celle  de   la  rue  Saint  Agricol
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semble populaire, mais on manque de travaux pour évaluer l’impact réel sur le commerce.
Le parking Jean Jaurès reste largement sous‐utilisé, au même titre que les autres parkings
des   remparts,   indiquant  que   l’offre  de   stationnement  payante  n’obère  pas   la   capacité
commerciale  de   la  ville  centre.   Il   faudra  attendre  un  peu  pour   faire  une  évaluation  du
système  des   chèques‐parking  et  de   la  mise  en  place  du  manager  de   centre‐ville.  Plus
prometteurs,  et  moins  gourmands  en   investissements,   les   travaux  d’aménagement  des
abords du centre commercial du Pont des deux eaux s’achèveront fin 2011, et donneront un
nouvel élan à cette zone très peuplée de la ville, à la jonction entre quartiers populaires et
résidentiels.

Investissement  public  au  centre‐ville  contre   investissement  privé  en  périphérie,   soutien
poussif d’un côté contre expansion foisonnante de l’autre, le constat est sans appel du point
de vue de l’aménagement urbain. On pourrait s’attendre à ce que le fort développement des
zones  commerciales  périphériques  ait  eu  un  effet  bénéfique  en  termes  d’emplois.  Or  ce
n’est  pas   le  cas :   le  bassin  d’emploi  d’Avignon  a  vu  une  progression  de   l’emploi  dans   le
commerce   de   détail   dans   la  moyenne,   en   comparaison   avec   d’autres   villes   de   taille
équivalente (figure 6). Les effectifs dans le commerce Avignonnais ont augmenté d’environ
2% par an jusqu’en 2004, puis ont stagné depuis. Avignon étant une des villes de France où
les   surfaces   commerciales  ont   le  plus   augmenté   ces  dernières  années,   les   statistiques

comparées   indiquent  que  d’autres   villes  ont   crée
plus d’emplois avec moins de surfaces commerciales
nouvelles.   Cela   résulte   du   fait   que   les   petites
surfaces commerciales emploient plus de personnes
au m2 que les grandes surfaces. Mais cela contribue
aussi à la fragilité de leur modèle économique.
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Figure  6 : Variation annuelle (1994‐2009) de l’emploi dans le commerce de détail dans le bassin d’emploi d’Avignon, et
comparaison avec les valeurs moyennes, minimum, et maximum d’un panel de 26 agglomérations de taille équivalente.
Source : Pôle Emploi, traitement Terra Nova. 

1.5 Quel commerce veut­on ?

La   littérature   sur   le   commerce  propose  plusieurs   typologies  pour  décrire   les  différents
commerces   répondants   aux   besoins   des   consommateurs.  On   peut   s’appuyer   sur   une
distinction en quatre groupes qui sépare le commerce quotidien de proximité (dépannage
alimentaire,   tabac,  presse,  pharmacie…),   le   commerce   régulier  de   réapprovisionnement
(alimentation, équipement du foyer consommable), le commerce occasionnel de shopping
(équipement de la personne ou du foyer, culture, loisir, sport…) et le commerce d’achat rare
et   très   impliquant   (automobile,  électroménager,  gros  meubles,  gros  multimédia…).  Si   le
premier et le dernier groupe semblent les plus figés géographiquement – proche des lieux
d’habitation  ou  de   travail  pour   le  commerce  de  proximité,  dans  des   zones  nécessitant
beaucoup   de   foncier,   i.e.   en   périphérie   pour   le   commerce   d’achat   exceptionnel   –   le
commerce pour le réapprovisionnement et le shopping peut s’imaginer partout ; mais dans
les  deux  cas,  du  fait  des  aspirations  des  consommateurs  évoqués  plus  haut,  une  certaine
concentration commerciale doit exister, pour permettre une variabilité de choix et de prix
nécessaire à l’activité commerciale. Le commerce de proximité constitue un besoin essentiel
pour les habitants, notamment ceux qui n’ont pas accès à la mobilité, tant pour la fourniture
de biens de première nécessité que pour le rôle social joué par les magasins. Ce besoin de
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voisinage   est   renforcé   par   deux   phénomènes
d’importance  croissante:  l’augmentation  des coûts
du  transport  et   le  vieillissement  de   la  population.
Dans   une   certaine   mesure,   le   commerce   de
réapprovisionnement   est   concerné  par   ces   deux
phénomènes,  et   l’on  a  vu   comment   les  grandes
enseignes   l’ont   anticipé   en   réinvestissement
massivement   les  cœurs  de  ville,  avec  des  formats
adaptés aux différents quartiers. Cela milite pour le

développement de pôles commerciaux de petite ou de moyenne taille dans l’ensemble des
quartiers peuplés de la ville : ce n’est pas le cas aujourd’hui à Avignon. Le shopping répond à
une autre logique, s’agissant d’un achat plus émotionnel, où l’environnement est primordial
dans   l’attractivité  et   la  décision  d’achat.  Quelques  pôles  peuvent   coexister  au   sein  de
l’agglomération, et chaque zone commerciale peut être destinée à des segments de marché
(entrée,  milieu,  haut  de  gamme  ou   luxe)  différents.  Le  centre‐ville  a  toute  sa  place  pour
attirer des enseignes performantes et jouer un rôle d’animation moteur, mais il se heurte à
la forte concurrence des petites villes piétonnes que sont devenus les galeries commerciales
des centre commerciaux régionaux, dont on a vu qu’ils étaient particulièrement développés
à Avignon. Le choix du seul haut de gamme paraît délétère pour la ville, qui doit disposer
d’une  offre  adaptée  à  sa  population.  Jouxtés  aux  galeries  commerciales  périphériques  se
développent  des  grandes  surfaces   spécialisées   répondant  à  des  besoins  de   la  catégorie
shopping ou achat rare, qui aboutissent à ces immenses zones commerciales à l’inhumanité
dérangeante  et   l’urbanisme  affligeant.  Si  certaines  études  prédisent  un  retournement  de
tendance   lié   au   développement   du   e‐commerce,   à   la   diminution   des   déplacements
automobiles,  et  à  une  évolution  des  goûts  des  consommateurs,  ces  changements  seront
lents. Nous considérons que les décisions politiques doivent anticiper ces changements et
faire des propositions pour l’accompagner.     
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2 Propositions   pour   un   
autre   développement
commercial 

2.1 Quels moyens d’action locale ?

Les   politiques   publiques   locales   n’ont   pas   vocation   à   régenter   le   commerce,  mais   à
l’accompagner dans son développement, en cohérence avec les schémas de développement
urbain.   Le   rôle   principal   des   acteurs   politiques   réside   donc   dans   la  manière   dont   ils
aménagent l’espace. Comme cela a été souligné dans la première partie de ce document, à
travers   les   décisions   concernant   spécifiquement   l’urbanisme   commercial   (CDAC   et
prochainement DAC accompagnant le SCOT) et à travers la politique d’investissement urbain
(aménagement, voirie, transport et stationnement), la ville dispose en pratique des moyens
directs  ou   indirects  pour   installer   le  commerce  où  elle   le  souhaite.  Cet  aménagement  se
décide  en  concertation,  notamment  avec   la  CCI  qui  a  une   fonction  d’accompagnement
économique   (formation,   gestion,   études)   et   qui   est   composée   de   représentants   des
entreprises   locales.  En  outre   les  commerçants,   regroupés  en  associations,  exercent  une
influence directe, de type lobbying, sur les décideurs. Les décideurs de la COGA ont manqué
ces dix dernières années l’aménagement de l’agglomération en offrant sans discernement
aux grands groupes l’espace urbain périphérique  et les parts de marché commerciales. La
révision prochaine des documents d’urbanisme, la proposition de PDU et la mise en place du
DAC   devraient   faire   l’objet   d’un   débat   public   sur   la   partie   commerce   du   schéma
d’organisation territoriale, débat qui n’existe pas actuellement.

Une  partie  du  commerce  Avignonnais  est  directement sous   l’influence  de   la  municipalité,
notamment les marchés forains qui sont organisés par les services municipaux, et le marché
sédentaire des Halles dont la gestion est confiée à la SEM RMG. Depuis une loi de 2005 et un
décret  paru   fin  2007,   les  communes  disposent  d’un  droit  de  préemption  des   fonds  de
commerce et des baux commerciaux, dans une zone dite « périmètre de sauvegarde » du
commerce   et   de   l’artisanat.   L’objectif   est   de   permettre   aux   communes   de   se   porter
acquéreur d’un espace commercial afin d’orienter l’offre d’activité en secteur sauvegardé. La
ville d’Avignon a délimité en 2010 un tel périmètre dans une partie de l’intra‐muros. Elle n’a
pas pour l’heure, et à notre connaissance, fait usage de ce droit de préemption. 

Des dispositifs nationaux  ont été mis en place pour le développement des commerces en
zone urbaine. Il s’agit essentiellement du  FISAC, et de l’EPARECA. Le Fonds  d’Intervention
pour les Services, l’Artisanat et le Commerce (FISAC) est géré par le ministère de l’économie,
et mobilisé à la demande des communes pour subventionner des opérations de rénovation
commerciale.  Une  subvention  FISAC  a  été  demandée  récemment  par   la  mairie  d’Avignon
pour son plan de redynamisation du centre ville, incluant notamment les travaux de la place
Pie, la mise en place du chèque parking, la rénovation de devantures commerciales et les

Le commerce en Avignon – Terra Nova Vaucluse
22

La   ville   dispose   en   pratique   des
moyens   directs   et   indirects   pour
installer   le   commerce   où   elle   le
souhaite.



manifestations   et   communications   organisées   par   l’association   « Avigon   côté   cité ».
L’EPARECA  est  quant   à   lui  un  établissement  public  destiné  à   la   sauvegarde  des  pôles
commerciaux dans les quartiers dégradés. L’établissement dispose de moyens limités, mais a
été sollicité par de nombreuses communes depuis sa création dans la fin des années 9023.  

2.2 Sortir de l’opposition entre centre­ville et périphérie

Le débat politique à Avignon, quand il traite du commerce, se focalise sur le dépérissement
de   l’activité  commerciale  dans   l’intra‐muros, et  sur   la  prégnance  des  grandes  surfaces de
périphérie. Dépasser ce clivage nous semble important, pour plusieurs raisons. La première
est  que   l’hyper‐centre  ne  peut  être   le   seul  moteur  de   la  demande  de   commerce  de
proximité, quand 13000 personnes y vivent contre 79000 dans l’extra‐muros. La seconde est
que l’hyper‐centre, contrairement à beaucoup d’autres villes françaises, ne regroupe pas la
population la plus aisée, qui, à Avignon, occupe plutôt  l’espace  résidentiel de la première
couronne   (figure  7).  La  troisième  est  que,  du  fait  de   la  géographie  urbaine  et  des  choix
politiques passés, l’hyper‐centre souffre d’un manque d’accessibilité à la fois en voiture et
en transports en commun. La quatrième est que, jusqu’à aujourd’hui, l’offre de foncier dans
l’intra‐muros n’a pas été destinée au commerce moderne. 

23 On  trouvera  dans   le  rapport  de  Robert  Rochefort  au  ministre  du   logement  et  de   la  ville,  en  2008,  « Un
commerce pour la ville », des détails sur les possibilités de mobilisation de ces dispositifs, ainsi qu’un bilan de
leur action. 
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Figure  7 : Revenu annuel médian des ménages dans le découpage INSEE‐IRIS de la commune d’Avignon. Source  : INSEE,
traitement Terra Nova.
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Le   propos   n’est   bien   sur   pas   d’enterrer   le
développement   commercial   dans   l’intra‐muros.
Celui‐ci   bénéficie   d’une   forte   attractivité
architecturale, du positionnement en cœur de ville,
et  de   la  présence  d’une  population   importante  de
pendulaires   qui   y   travaillent.   Les   enseignes
modernes  et  porteuses  de  développement  (grands
groupes   de   distribution   de   l’alimentaire   ou   de
l’habillement,  franchises  de  haut  de  gamme  ou  de
luxe, et quelques indépendants adaptés au marché)
continuent   à   façonner   l’offre   commerciale   et   à
maintenir   l’attractivité   de   l’hyper‐centre,   et   sont
plébiscitées par les consommateurs24. Cependant l’est de  l’intra‐muros, et notamment ses
quatre artères principales (rue Thiers, rue de la Carreterie, rue des Lices, rue guillaume Puy),
ne bénéficient pas d’atouts commerciaux majeurs pour ce qui est du commerce de shopping.
On a vu dans la première partie que les zones denses en petits commerces sont plus élevées
à Avignon qu’ailleurs. Il est probable  que la concentration de ces commerces dans le seul
Intra‐muros n’est pas idéale. La population des quartiers est de l’hyper‐centre, contenant de
nombreux  étudiants  et  des  personnes  âgées,  avec  un  déficit  de   familles  et  un  pouvoir
d’achat   plutôt   faible   (figure   7),   ne   constituent   pas   les   meilleures   conditions   du
développement  d’un  commerce  de  proximité  pour   les  besoins  quotidiens.  Une  partie  de
cette  offre  peut  d’ailleurs  être  pourvue  par   le   supermarché  de   la  porte  Saint  Lazare25.
L’accroissement de   la  population  Avignonnaise  sur  la période  1999‐2007  a été moins  fort
dans   l’hyper‐centre  (+4.4%)  que  dans   le  reste  de   la  ville  (+6.2%)26.  Le  choix  de  renforcer
l’offre  de   logement   Intra‐muros  permettrait  de   redonner  du   souffle   au   commerce  de
proximité. Mais dans un certain nombre de cas, notamment pour l’ancienne prison, l’équipe
en place à opté pour un renforcement de l’offre d’hôtellerie au détriment du logement.

Le  besoin  de  sauvegarde  du  commerce  de  proximité  porte  au  moins  autant  sur   la  zone
comprise entre les remparts et la rocade, et sur le commerce des quartiers prioritaires. La
première couronne au sud des remparts est assez densément peuplée (figure 8), et, on l’a
vu, les ménages y disposent de revenus plus élevés que la moyenne. 30% de la population
qui y réside a plus de 60 ans, contre 21.5% dans le reste de la commune. L’ensemble de ces
facteurs   est   favorable   au   développement   d’un   commerce   de   proximité   quotidien.
Contrairement   à   l’Intra‐Muros,   bon   nombre   de   locaux   commerciaux   ont   accueilli   des
entreprises  de  service  (banque, assurance,  intérim,  immobilier,  etc…), notamment avenue
Saint Ruf et avenue Pierre Semard. Il  subsiste  un commerce diffus, avec quelques poches
plus  actives,  notamment aux  carrefours  entre les  pénétrantes et  les  boulevards parallèles

24 D’après   l’enquête  ménage  CCI,  2006,  60%  des  personnes  se  déplaçaient  en  centre  ville  pour  visiter  une
enseigne majeure comme la FNAC, H&M, Monoprix ou Zara.
25  Supermarché  autour  duquel  on  peut  déplorer  la présence  de  4  enseignes  bancaires  alors  que  cet  espace
commercial aurait pu mieux compléter l’offre de la grande surface.
26 Source : Insee, bases de recensement de la population, 2010.
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aux   remparts   (Ferry,  Monod,   Sixte   Isnard,  1ère  DB),   complétée  par   le   supermarché  de
l’Avenue  Eisenhower  et   le  Hard‐discount  de   l’avenue  Pierre  Sémard.  Les  raisons  de  cette
faible activité commerciale sont nombreuses : absence de grande enseigne alimentaire au
cœur de la zone adaptée à la demande, manque de linéaires commerciaux, faible attractivité
des devantures, absence d’aménagement. 

Figure  8 : Densité de population dans le découpage INSEE‐IRIS de la commune. Source : INSEE, Géoportail, traitement
Terra Nova.     
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Ici   les   moyens   à   la   disposition   de   la   mairie
(aménagement urbain, droit de préemption, FISAC,
etc…)   pourraient   être   utilement  mobilisés   pour
améliorer l’espace de vie en redonnant du souffle
au petit commerce, y compris aux commerces non
alimentaires déjà installés. Autour des remparts, la
tendance est au déséquilibre avec la multiplication
depuis peu des petites épiceries et des moyennes
surfaces   de   hard   discount,   au   détriment   d’un
commerce   alimentaire   traditionnel.   L’usage   du
droit de préemption pourrait permettre à la mairie
d’organiser, suivant un schéma commercial réfléchi, et en concertation avec les associations
de   riverains  et  de   commerçants,   le   renouveau   commercial  de   la  première   ceinture.   Il
s’agirait, après l’acquisition  des locaux, de remodeler le foncier existant, de lui donner un
attrait commercial notamment avec l’aménagement des abords, puis par un système d’appel
d’offre,  de  revendre   les  emplacements  à  des   fins  de  développement  d’un  commerce  de
proximité moderne et répondant aux besoins des habitants. A l’ouest des remparts, même si
une partie de ces évolutions peut être envisagée, la situation est un peu différente : l’habitat
est moins dense, l’architecture urbaine moins homogène, et la zone dispose  d’un nombre
plus   élevé  de  petits   supermarchés  de  proximité   (Remparts,  Route  de   Lyon,  Route  de
Montfavet, Pont des deux Eaux), à la fois en hard‐discount et en supermarché traditionnel. 

Autour de la rocade, la problématique est autre. L’activité commerciale est nécessaire pour
assurer la vie sociale de quartiers très denses et paupérisés (voir p. 10 et figures 6 et 7). Les
supermarchés qui jouxtent les ZRU pallient, on l’a vu, l’absence de diversité commerciale à
l’intérieur même de ces zones. Dans un certain nombre de quartiers (Reine Jeanne, Grande
d’Orel, Saint Chamand, et dans une certaine mesure
Monclar),   le   commerce   pâtit   de   l’organisation
architecturale et de l’enclavement. Il faut souligner
que la restructuration urbaine de Monclar, financée
en partie par l’ANRU, ne s’est préoccupée que très
marginalement du commerce, l’essentiel des actions
étant   destinées   à   l’organisation   du  marché     du
vendredi27.   Le   CUCS   prévoit   dans   sa   centaine
« d’interventions  prioritaires »   (sic…)  de  créer  des
activités artisanales (intervention prioritaire n° 27) et de favoriser l’implantation rapide de
commerce   et   d’activité   dans   les   opérations   de   renouvellement   urbain   (intervention
prioritaire n° 29). La visibilité de ces actions, qui nécessitent à n’en pas douter un soutien
public, n’est pour l’instant pas grande28. La mise en œuvre des objectifs du CUCS suppose de
développer des implantations commerciales dans le bâti existant ou dans les locaux issus de

27 Depuis quelques années, le financement par l’ANRU de la rénovation  urbaine impose un volet commerce
dans le projet. Des avenants concernant le commerce sont ajoutés aux projets en cours (voir www.anru.fr).
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la   restructuration   urbaine   quand   elle   existe.   L’offre   foncière   dans   les   quartiers   est
importante, et pour une partie détenue par les offices publics d’habitat. Les rez de chaussée
des immeubles peuvent accueillir des commerces, mais leur viabilité semble conditionnée
par   (i)   la  structuration  d’un  projet  contenant  plusieurs  enseignes  dans  une  configuration
spatiale  adaptée,  (ii)   l’accompagnement,  y  compris  financier,  des  commerçants  dans   leur
projet29,  (iii)   la  coexistence  dans   le  même  espace  de   lieux  d’animation  et/ou  de  services
publics,   (iv)   la  mise   en   place   de   dispositifs   assurant   la   sécurité   des   chalands   et   des
commerçants.  

Une attention particulière pourrait être portée au centre commercial situé au milieu de la
rocade  sud,  entre   les  avenues  de   la  Trillade  et  de   la  Cabrière.  Typiquement  adapté  aux
besoins de proximité d’une population nombreuse, ce centre commercial ne souffre pas de
l’enclavement de ceux des autres quartiers, puisqu’il débouche directement sur la rocade, et
se trouve à proximité de plusieurs services publics. Il ne souffre pas non plus de concurrence
dans un rayon de quelques km2. La sauvegarde et le réaménagement de ce centre pourrait
faire l’objet d’une aide de l’EPARECA, avec une bonne chance de succès.   

Aménager  ou  créer  du  commerce  proche  des  habitants  peut  aussi  vouloir  dire  mettre  de
l’habitat  dans  des   zones  entièrement  dédiées  au  commerce.  La  densification  des  villes,
souhaitée par les architectes, les géographes, ou les planificateurs soucieux du mitage urbain
et   de   la   raréfaction   de   l’espace   agricole,   suppose   de   cesser   l’extension   spatiale   des
communes au profit d’une concentration de l’offre en  logement.  A une échéance plus ou
moins proche, cette concentration passe probablement par un rééquilibrage spatial entre les
espaces  dédiés   à   l’habitat  et   les  espaces  dédiés   au   commerce,  qui  ont   vocation   à   se
mélanger, y compris dans les zones actuellement entièrement dédiées au commerce. Celles‐
ci,   comme   cela   a   été   souligné   en   première   partie,   correspondent   à   une   logique   de
déplacement et d’exposition matérielle qui risque d’être mise à mal par les préoccupations
environnementales contemporaines et les possibilités offertes par le commerce en ligne.  

2.3 Commerce et évolution urbaine ?

Le   centre   ville  manque  de   foncier  pour   attirer  des   enseignes  porteuses  d’attractivité.
L’espace   intra‐muros  est,  du   fait  de  son  patrimoine,  très  réglementé  dans  son  évolution
architecturale,  et   la   vente  ou   la   libération  des   grands  espaces  n’est   actuellement  pas
destinée  au  commerce  au  sens  strict.  Aucun  projet  structurant  de  transport  ne  concerne
l’intra‐muros, si ce n’est peut être l’arrivée d’un transport en commun en site propre (TCSP)
sur   le  cours   Jean   Jaurès.  La  piétonisation  de   la  zone  marchande  du  centre‐ville,  et  son
extension   le  samedi,  a  sa   logique  mais  devrait  être  appuyée  sur  une  véritable  offre  de

28 On trouvera dans le rapport Rochefort « un commerce pour la ville » une longue liste de mécanismes d’aides
aux entrepreneurs ainsi qu’un certain nombre de propositions pour le développement du commerce dans les
quartiers prioritaires. 
29 Plusieurs dispositifs nationaux d’aide à la création d’entreprises commerciales existent, et sont recensés dans
le rapport « un commerce pour la ville », rapport au Ministre de la Ville, 2008. 
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transport en commun.  On peine donc à imaginer dans un futur proche l’arrivée de grandes
enseignes porteuses dans l’hyper‐centre. La segmentation en non‐alimentaire semble figée
géographiquement, avec le mass‐market sur la rue de la République, le haut de gamme dans
les   rues  Saint  Agricol  et   Joseph  Vernet,  et  un  mélange  de  commerces   indépendants  et
franchisés de moyenne gamme dans les rues piétonnes. Un certain nombre de solutions ont
cependant été trouvées ces dernières années pour agrandir les surfaces commerciales intra‐
muros, rue Carnot ou rue du Vieux Sextier par exemple, notamment par la fusion de locaux
commerciaux.  Enfin, le développement du commerce de centre ville passe peut être par une
jonction  avec   les   remparts,  probablement  autour  de   la  gare  centre,  où   l’offre   foncière
s’associe à un passage important et à un nœud modal de transport. 

Le futur TCSP de l’agglomération, qu’il prenne  la forme d’un tramway ou d’un bus à haut
niveau de service (BHNS), structurera le paysage de la ville, y compris commercial. La carte
de la Figure 7 souligne l’incongruité d’un tracé route de Lyon vers le Pontet du point de vue
de   la  densité  de   l’habitat  –  même   si  cet  axe  est  actuellement,  et  de   loin,  celui  où   la
construction immobilière est la plus active dans la commune d’Avignon. C’est également un
axe ou le commerce est peu dense, et où l’architecture est peu favorable à la densification
commerciale que devrait permettre un axe de transport fort. Au contraire, un axe TCSP au
cœur des quartiers du sud des remparts30, accompagné d’une requalification urbaine d’une
partie des axes, favoriserait encore plus la renaissance commerciale de la zone évoquée ci‐
dessus.  

Le commerce de demain pourra aussi se greffer à des projets urbains attractifs, dans l’Eco‐
quartier de la voie verte, autour d’une zone de loisir
à   la  confluence,  où  près  d’une  rocade  requalifiée
une   fois   la   LEO   fonctionnelle.   Actuellement,   le
commerce  hors   restauration  ne   s’appuie  pas  ou
peu  sur   les   infrastructures  culturelles  ou  de   loisir.
Avignon restera dans l’avenir une ville touristique. Il
faut souligner l’atonie de l’artisanat commercial lié
à la valorisation du patrimoine et au tourisme. De
nombreux villages de Vaucluse ont su baser leur prospérité sur le commerce lié à l’activité
touristique, et l’on peut regretter que, probablement du fait d’une offre de produits limitée,
cela soit assez peu le cas à Avignon : en dehors de l’offre de restauration, il y a peu de relais
commerciaux liés à la culture et au patrimoine au‐delà du Pont Saint‐Benezet et du Palais
des   Papes.   L’artisanat   commercial   non‐alimentaire   pourrait   trouver   là   des   débouchés
actuellement peu exploités.

2.4 Encourager l’équilibre entre marchés forains et sédentaires 

Dans beaucoup de villes moyennes ou grandes, y compris à Paris, les marchés forains et le
commerce sédentaire vivent côte à côte et se complètent. A Avignon, les marchés viennent

30 L’actuelle deuxième ligne du tramway actuellement à l’étude
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le  plus   souvent   se   substituer  à  une  offre  en  magasin   inexistante.  C’est   le   cas  à  Saint
Chamand, à Monclar, mais aussi dans des quartiers moins pénalisés, comme la Trillade ou
Saint‐Jean.   Il   y   a   peut   être   des   possibilités   de   proposer   aux   forains   les   plus   solides,
notamment dans les quartiers défavorisés, une sédentarisation. Par ailleurs, il n’y a pas de
documents  publics  faisant  état  de   l’adéquation  de   l’offre  avec   la  demande.  Si   la  diversité
territoriale  existe  avec  un  marché  dans   la  plupart  des  zones  de   la  ville,  on   ignore  si,  en
termes  de  fréquence  ou  de  plage  horaire,   il  n’y  aurait  pas  une  possibilité  d’extension  de
l’offre, qui permettrait à certains publics fréquentant peu les marchés d’y trouver une offre
substitutive à celles des supermarchés31. 

Le   commerce   itinérant  et   le   commerce  précaire  nous   amènent   à   aborder   la  mise   en
dynamique et en valeur du patrimoine avignonnais. La ville possède de nombreuses places
en   intra,  comme  en  extra,  de  même  qu'une  rivière  et  un fleuve,  tous  sous‐employés.  Le
principe de la réforme serait la location de ces espaces et de ces abords, sur le modèle des
marchés,  ou  plus  précisément   sur   l'exemple  du  marché  de  Noël,  généralisé   sur   toute
l'année, et toutes les possibilités de part et d'autres des remparts. Ces locations pourraient
être  également  pensées  de  manière  thématique  (les  vignerons  d'un  même  village,  divers
jeux pour enfants, etc...) Le long du Rhône et de la Durance, les commerces recherchés par
le   pouvoir   politique   doivent   bien   évidemment   être   liés   à   toutes   activités   nautiques,
agrémentés  aussi  de   lieux   festifs,   style  guinguettes.  L'avantage  de  cette  proposition  est
qu'elle  coûte peu à la ville, en ramenant des rentrées financières régulières.  L'autre point
positif est de permettre au commerce de lutter contre un grand fléau local : l'ennui. 

Subsidiairement, il nous faut aussi penser ce commerce itinérant et précaire au travers d'une
présence nocturne. Comme beaucoup de marchés autour de la Méditerranée, cela permet
d'animer de grandes  places après  le  coucher du  soleil.  Ceci  ne  serait  pas sans  impact sur
l'insécurité de certains de nos quartiers périphériques.  

2.5 Accompagner   les   grandes
évolutions

Le  renouveau  du  commerce  de  proximité  doit
s’appuyer   sur   l’évolution   des   modes   de
consommation.   L’évolution  de   la   composition
des  ménages   et   des  périodes  d’activité   font
autant  évoluer   le  contenu  des  paniers  que   les
modes  d’approvisionnement.  En  France,  30  à
35%   du   chiffre   d’affaire   des   magasins   de
proximité se fait entre 18h et 21h32. Les grandes
surfaces  de   centre‐ville   ont   bien   compris   ce

31 En moyenne en France, 70% des achats de fruits et légumes se font en grandes surfaces. 
32 Source : rapport du CES, 2007 : consommation, commerce et mutations de la société 
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phénomène,  mais  à  Avignon   les  commerçants   indépendants   (sauf  une  partie  des  petites
épiceries et des boulangeries) sont pour la plupart fermés à 19h. On conçoit les difficultés
organisationnelles en termes de temps de travail pour les petites structures, mais il y a peut
être à gagner en échangeant des heures de fermeture en période d’activité creuse contre
des heures d’ouverture dans les créneaux de forte activité. L’augmentation prochaine des
plages horaires sur certaines lignes de bus structurantes va également dans le sens d’une
fermeture   plus   tardive   des   commerces.   A   défaut   d’une   démarche   organisée   des
commerçants,   la  ville  pourrait organiser périodiquement  ou  régulièrement des  opérations
commerciales  nocturnes,   couplées  ou  non  à  des
offres   culturelles,   visant   à   attirer   les
consommateurs  vers   les   lieux  de  petit  commerce
urbain.  

Les  consommateurs,  avec   l’augmentation  de   leurs
exigences,  ont  aussi  une  plus   forte   identification
avec   les  produits  qu’ils  achètent.  Certains  créneaux  de   commerce  ont  bien  valorisé   ce
phénomène, notamment dans l’habillement, mais aussi dans l’alimentaire. L’exemple le plus
extrême  dans  ce  dernier  cas  est   l’AMAP,  où   les  consommateurs  achètent  un  produit  qui
correspond à une vision de la production agricole. Mais cela est également vrai lorsque le
segment de marché est le bas ou le milieu de gamme, où le positionnement qualité prix doit
être perçu par le consommateur. L’identification ne repose pas uniquement sur la marque,
mais aussi sur le distributeur. Si dans la grande distribution cela passe par une plus grande
intégration des filières, dans le petit commerce une partie de l’effort de communication doit
être   fait  par   le   commerçant.  Plusieurs  pistes  peuvent  être  explorées  dans   ce   sens.  En
premier lieu, les TIC. Les études sur le sujet montrent que les petits commerces peinent à
s’emparer  du  potentiel  offert  par   l’internet.  Pourtant   les  professionnels  du   commerce
identifient ces technologies comme les sources de changement les plus importantes dans le
commerce à une échéance de 10 ans33.  La dualité de l’offre internet/magasin, l’information,
les services, la présentation de la gamme, l’échange de conseils, l’évaluation des magasins,
tout cela peut aussi concerner le commerce de proximité. Les associations de commerçants
ont   un   rôle   prépondérant   à   jouer   dans   le   développement   de   la   communication   des
commerces de la ville. Enfin la communication dans les médias traditionnels joue aussi un
rôle. Les grands groupes s’en servent activement, notamment l’affichage publicitaire public.
Et   ils   savent   le   faire.  A   l’opposé,   ainsi  que   cela  est   souligné  dans   le   rapport  du  CES
« Consommation,   commerce   et   mutations   de   la   société »,   la   communication   des
commerçants de centre ville n’est souvent ni percutante, ni concrète par rapport à l’offre, et
elle ne favorise  pas l’identification  des acteurs. Les dernières campagnes en panneau  4*3
portées par « Avignon côté cité » vont hélas dans ce sens, et l’on peut se demander à quoi

33 A la question, « en quoi le commerce de détail se distinguera‐t‐il dans 10 ans du commerce d’aujourd’hui ? »,
les professionnels citent les TIC à 64%, la personnalisation et le service à 45%, la proximité et la praticité à 32%,
la segmentation et la spécialisation à 26%, et le consommer mieux/durable à 18%. Source : Moati, Jauneau et
Lourdel, 2010 : « Quel commerce pour demain ? », CREDOC.
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sert de rappeler aux Avignonnais, qui le savent bien, leurs commerces de centre ville, tant le
message est impersonnel.       

Conclusion :   rappeler   aux   élus,   aux   consommateurs   et   aux
commerçants  leurs responsabilités.

Avant les consommateurs, ce sont les enseignes qui décident ou non de leur installation sur
un territoire. Et l’offre d’espace est  régie  par  les  documents  légaux  d’urbanisme,  SCOT  et
PLU en premier lieu, votés par les élus. Les responsables du Grand Avignon se sont assis ces
dernières   années   sur   le   schéma   de   développement   commercial   du   département,   et
communiquent   la  main  sur   le  cœur  sur   la  sauvegarde  du  petit  commerce  en  votant  de
l’autre  main   la   démultiplication   des   centres   commerciaux   de   banlieue.   Les   habitants
d’Avignon  plébiscitent  dans   leur  grande  majorité   le  commerce  de  proximité.   Ils  doivent
rappeler aux élus leur responsabilité et leurs engagements, et leur demander de porter dans
les  projets  pour   les  élections   locales   les  solutions  concrètes  qui  garantiront  un  meilleur
équilibre  commercial. Cela  passe  par d’importants  investissements,  dans  les  transports,  la
voirie, le logement, où l’impact sur le commerce doit être anticipé et clairement défini. Mais
les   consommateurs   doivent   aussi   traduire   dans   des   actes   le  désir   qu’ils   portent   d’un
environnement commercial plus harmonieux. En nombre d’entreprises, en surfaces, en main
d’œuvre   salariée,   l’agglomération   avignonnaise   est   commercialement   surdéveloppée.
Actuellement, et presque caricaturalement car cela ne correspond pas aux réalités d’habitat,
le  centre‐ville   s’adresse  pour   l’essentiel  de   l’alimentaire  et  une  bonne  partie  du  non  –
alimentaire   à   une   population   aisée   qui   n’y   habite   pas   toujours,   reléguant   aux   zones
populaires  une  offre  paliative  de  proximité   limitée   aux  marchés   forains,  et   aux   zones
commerciales   périphériques   la   quasi‐totalité   du   gâteau   que   représente   la   dépense
commercialisable   du   bassin   de   vie.   Une   stagnation   de   l’offre   commerciale   sur
l’agglomération   semble  désormais  nécessaire   si   l’on   considère  que   cette  offre  a   cru  à
l’opposé de ce qui était souhaitable dans les projections des pouvoirs publics présentées il y
a   7   ans.  Un   développement   commercial   harmonieux   passe   plus   que   jamais   par   une
redistribution des parts de marchés, depuis les grands magasins de périphérie vers le centre‐
ville, mais aussi depuis le centre‐ville vers de nouveaux commerces adaptés aux besoins de
proximité dans les premières et deuxièmes couronnes autour des remparts. Les propositions
faites dans ce rapport soulignent le rôle moteur joué par la puissance publique municipale et
intercommunale   dans   le   rétablissement   d’un   commerce   réalisant   à   plein   son   rôle
économique et social dans la cité. 
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