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[ES FACTEURS D'INFLUENCE DE L'ATTRACTIVITE
COMMERCIALE DU CENTRE-VILLE: LE POINT DE
VUE DES USAGERS

VALERIE BARBEY, THIERRY GAILLARD, GAETAN PANNATIER
HES-SO Valais, Valais
valerie.barbey@hevs.ch

LAURENT HOUMARD
HEG-FR, Fribourg
laurent.houmard@befr.ch

-~ |e modéle d'atiractivité qui a été présenté dans le premier article (Barbey, Gaillard,

Pannatier, & Houmard, sept. & déc. 2014} a mis en évidence les principaux facteurs d'attrac-
tivité commerciale pour un centre-ville. Ce modéle a &té testé dans le cas d'un centre-ville trans-
formé gréce & une enquéte auprés des usagers qui a révélé une satisfaction importante suite
aux transformations urbaines réalisées. Dans le cas du centreville & fransformer, les usagers ont
exprimé un certain nombre d'aftentes face aux transformations & venir et cellesci sont fortement
corrélées aux résultats obtenus dans le cadre de I'enquéte du centre-ville transformé. Ces constats
présentés dans |'article ouvrent des perspectives intéressantes et contribuent a la réflexion des
différents acteurs publics et privés en charge d'améliorer |'attractivité des centres-illes.

Mots-clés: attractivité commerciale, transformations urbaines, centre-ville, usagers.

INTRODUCTION

Dans un premier article paru en septembre 2014, nous mettions en évidence les facteurs
d’influence de I’attractivité commerciale du centre-ville par I’entremise d’entretiens effectués
aupres de parties prenantes de deux villes, la premiére ayant procédé a des transformations
importantes de certains quartiers de son centre-ville et la deuxi¢me n’ayant pas encore pro-
cédé a ces changements, mais souhaitant le faire (Barbey, Gaillard, Pannatier, & Houmard,
sept. & déc. 2014).

Aprés une revue de la littérature spécialisée relative a I’attractivité des centres-villes et sur
la base de notre analyse, nous avons pu modéliser ’attractivité commerciale dans une ville
de la maniére suivante:
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Figure 1

Les entretiens qualitatifs effectués avec les parties prenantes des villes ont permis une pre-
miére approche de la notion de P’attractivité commerciale d’une ville et 'identification de
facteurs d’influence de Pattractivité commerciale. Cependant, ces différentes analyses ne
permettent pas de répondre a certaines questions, comme par exemple celles qui relévent
directement de I'usager des quartiers et de la mesure du degré d’influence exercée par les
différents facteurs. Etant donné la diversification des motifs de fréquentation d’un centre-
ville et le développement de la «consommation multiple » de services urbains, il était indis-
pensable de sonder les usagers afin de permettre une évaluation plus fine de ces facteurs
d’influence de ’attractivité commerciale.

METHODOLOGIE

Une enquéte quantitative a donc été réalisée aupres des usagers du centre-ville dans le but
de connaitre les facteurs de I’attractivité commerciale. Cette enquéte a été effectuée par
'intermédiaire d’un questionnaire.

Deux villes ont été analysées. Il s’agit des mémes villes que celles qui avaient fait ’objet
d’une enquéte qualitative, dont I’'une a déja réalisé des transformations de son centre-ville
et "autre pas encore mais souhaite le faire (Barbey, Gaillard, Pannatier, & Houmard, sept.
& déc. 2014).

Dans le cadre de cette enquéte, un mode de passation basé sur la méthode du face-a-face a été
choisi. Cette méthode consiste a interroger des personnes de maniére aléatoire ou sélective
pour avoir un échantillon de sondés qui répond aux caractéristiques souhaitées. Les enqué-
teurs leurs soumettent un questionnaire d’enquéte en les assistant dans leur possibilités de
réponses.

Le mode de passation des enquétes quantitatives en face-a-face peut se dérouler dans la rue,
a domicile, en entreprise, en lieu de vente. La technique du face-a-face revét plusieurs avan-
tages. Elle permet de recueillir des données précises et de qualité. En effet, I’échange entre
les enquéteurs et I’interviewé permet d’éviter les malentendus. Le taux de réponses attendu
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est traditionnellement plus élevé avec des méthodes telles que le face-a-face ou par téléphone
qu’avec la méthode de ’auto-administration.

Toutefois, les enquétes en face-a-face ne sont pas exemptes d’imperfections. En effet, avec
cette méthode, les coiits liés a ’enquéte sont plus élevés compte tenus de la longueur des in-
terviews et des effectifs humains mobilisés. Les enquéteurs sont tenus de rencontrer person-
nellement chacun des sondés ce qui augmente indéniablement le nombre de collaborateurs
présents sur le terrain ainsi que le temps consacré au remplissage des questionnaires par les
sondés. Il existe également un biais, car cette méthode ne permet pas d’éviter a ’enquéteur
d’influencer les réponses des enquétés en leur donnant, par exemple, des informations com-
plémentaires sur une question.

Cependant, ce biais peut étre surmonté en organisant une séance de préparation des enqué-
teurs pour éviter les différents piéges et remplir de la meilleure maniére le questionnaire.
Lenquéte auprés des usagers, s’est déroulée dans la rue, sur trois périodes différentes de
’année 2012: octobre, novembre, décembre. Les périodes fortement touristiques (été et
hiver) n’ont pas été prises en compte puisqu’elles ne reflétent pas des résultats généralisables
sur ’année.

Le questionnaire adressé aux usagers du centre-ville comprenait 4 parties:

> but, durée de la visite et moyen de transport utilisé;

> aménagement du territoire et mobilité dans le quartier;
> attractivité commerciale du quartier;

> éléments d’informations concernant usager.

Les données récoltées ont fait ’objet de deux types d’analyse. Panalyse des fréquences a
permis de montrer le degré de satisfaction des usagers concernant les différentes dimensions
étudiées. Lanalyse des corrélations entre les variables de ’enquéte et les cinq variables
de Pattractivité commerciale du centre-ville a permis d’appliquer le modeéle étudié au cas
concret de la ville étudiée.

Pour consolider les résultats des cing analyses de I'attractivité commerciale du centre-ville,
un examen de la répétition des liens pour chaque mesure de I’attractivité a été effectué. Un
lien trés fort entre I’attractivité commerciale et la dimension analysée a été défini lorsque
tous les liens étaient tres significatifs pour au moins trois mesures de I’attractivité commer-
ciale, et significatifs pour les autres. Un lien entre I’attractivité commerciale et la dimension
analysée a été défini lorsque tous les liens sont au moins significatifs pour toutes les mesures
de Pattractivité. Et finalement un lien inexistant ou faible entre ’attractivité commerciale
et la dimension analysée a été défini lorsqu’il n’existe aucun lien pour au moins trois des
mesures de Pattractivité.

CAS D'UN CENTRE-VILLE TRANSFORME — LES RESULTATS DE L'ENQUETE

Le premier cas analysé a été celui de la ville qui a déja transformé certains quartiers de son
centre-ville. Les autorités locales avaient souhaité ces transformations dans le but de diffé-
rencier les quartiers du centre-ville des périphéries qui présentent une forte concurrence en
termes d’attractivité commerciale. En effet les zones périphériques accueillent toujours plus
de grands centres commerciaux et attirent ainsi les usagers vers ces centres. Il s’agissait de
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redonner le centre-ville aux piétons et de créer un espace urbain de qualité, convivial, sécu-
risé et favorisant la mobilité douce. Les autorités ont donc décidé la suppression des trottoirs
et des places de parcs dans les rues du quartier pour étendre I’espace a I’'usage des piétons par
la création de zones piétonnes et de rencontre et permettre également ’extension des espaces
commerciaux en donnant plus de place pour les devantures et les terrasses.

Lenquéte a été menée auprés de 367 usagers dans les quartiers transformés de la ville, un
tiers des usagers dans les zones a circulation motorisée réduite et deux tiers des usagers dans
les zones piétonnes. 60% sont des femmes et 40 % sont des hommes. Toutes les catégories
d’ages sont représentées 34% était dgée de moins de 30 ans, et prés de 18% de plus de 60
ans. Un tiers des usagers interrogés sont des employés qualifiés, plus de 20 % sont des per-
sonnes en formation, étudiants ou apprentis, prés de 14 % sont des retraités et finalement un
peu plus de 10% exercent des professions intellectuelles. Les usagers interrogés proviennent
essentiellement de la région (90%) et pres de 15% résident dans le quartier.

Les raisons principales de leur visite du quartier sont multiples. Prés d’un tiers des usagers
le pour des raisons professionnelles, un quart pour des loisirs ou des activités culturelles, et
plus d’un quart des répondants sont venus faire du shopping ou des achats ciblés.

Accompagnement des enfants a I'école h 1% ¥
Activités cuiturelles 5_ 2%

Restauration E l
Affaires | 9%

Achats ciblés 13%
Résident ‘ ?14%
Shopping l14%
Travail/Transit “ 18%
Loisir | : : 23?6
N=367 01% 5:% 16% 1:;% zc;% 251,%

Figure 2: la raison principale de la visite des usagers dans la ville qui a effectué des transformations

Les usagers ont utilisé différents moyens de transport pour se rendre dans les quartiers ana-
lysés. Plus de la moitié s’y sont rendu a pied et un tiers en voiture. Seuls un peu plus de 10%
ont utilisé les transports publics, cette part augmente a un tiers pour les jeunes de moins de
20 ans. Les autres modes de transport ne sont utilisés que par une trés faible minorité de
personnes.

80



SEES /RES > Autres articles

Lanalyse de la satisfaction quant 4 ’aménagement montre que globalement plus de 80%
des usagers sont satisfaits, voire trés satisfaits. Ce taux augmente méme a plus de 90% pour
I’équipement, I’éclairage et le mobilier urbain. Les zones piétonnes ainsi que les zones de
rencontre enregistrent un taux de satisfaction supérieur & 80%. Les avis sont un peu plus
nuancés concernant la signalétique du quartier qui satisfait tout de méme plus de 60%
des usagers. Les usagers ne sont en revanche qu’environ un tiers a juger favorablement les
espaces verts du quartier.

La convivialité semble également trés appréciée par les usagers. Plus de 90% se sont déclarés
satisfaits voire trés satisfaits de ’ambiance et de convivialité du quartier. Canimation et les
événements satisfont environ 80% des usagers. Ils sont plus des deux tiers des usagers a éva-
luer trés positivement 1’offre culturelle. Loffre hoteliére du quartier est moins bien évaluée
par les usagers, a peine un quart la trouvent satisfaisante.

La satisfaction quant a ’accessibilité du quartier a également été analysée et ’enquéte
montre un degré de satisfaction élevé. L’accessibilité a pied et a vélo satisfait plus de 80%
des usagers. Environ deux tiers des usagers sont satisfaits de I’accessibilité en transport indi-
viduel motorisé. Concernant I’accessibilité en transports publics, les avis sont un peu moins
unanimes, plus de moitié des usagers sont satisfaits.

Les mesures de restriction du trafic qui ont été prises dans le cadre de ’'aménagement du
quartier, satisfont plus de 85% des usagers en ce qui concerne les mesures de modération
du trafic. Prés des deux tiers se déclarent satisfaits de la fermeture de certaines voies d’accés
et la déviation du trafic est satisfaisante pour plus de la moitié des usagers interrogés. La
suppression des places de parc en surface ne semble pas poser de probléeme aux usagers
puisque prés de 60% d’entre eux se déclarent satisfaits des places de parc disponibles dans
la rue. Par contre, ils souhaitent pouvoir disposer de plus de places de parc en souterrain, ils
ne sont qu’a peine 20% a les juger satisfaisantes. Le temps de stationnement est également
un facteur qui n’est pas évalué positivement par la majorité des usagers.

Loffre commerciale du quartier satisfait une grande majorité des usagers. Ils sont environ
80% a se déclarer satisfaits par la diversité des magasins ainsi que par I’ambiance et I’ac-
cueil. Trois quart des usagers jugent favorablement la qualité des enseignes et des marques
et environ deux tiers les heures d’ouverture et I'utilisation des devantures. La majorité des
usagers ne souhaitent pas de changement dans l’offre commercial, si ce n’est davantage
de grandes enseignes nationales / internationales pour la moitié d’entre eux. Concernant
’offre en restauration du quartier, les usagers sont trés satisfaits de la diversité de I'offre,
de I’'ambiance ainsi que de I’accueil et de la qualité du service. Le taux de satisfaction est
d’environ 80% et s’approche méme de 90% lorsque qu’on interroge les usagers sur les ter-
rasses et les devantures.

Lenquéte visait également a connaitre les attentes des usagers sur les actions susceptibles
d’améliorer I’attractivité commerciale du quartier. Une trés grande majorité des usagers se
prononce en faveur de la conception d’un lieu «phare », soit une boutique de services pour
les usagers du centre-ville réunissant un bureau d’information des WC publics, un point de
retrouvailles, internet, des consignes pour les achats. Environ deux tiers des personnes inter-
rogées sont favorables a I'introduction d’un plan des magasins, d’une nouvelle signalétique,
de nouveaux panneaux, ainsi qu’a la mise en place de services de livraison. Les attentes
des usagers qui n’étaient pas satisfaits de ’offre commerciale du quartier sont un peu plus
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élevées, mais 1’ordre des priorités dans les actions & mener pour améliorer I’attractivité
commerciale du quartier est le méme. Concernant ’offre de restauration, deux tiers des usa-
gers souhaitent un élargissement et une flexibilisation des heures de cuisine et d’ouverture,
et 'introduction de plus de restaurants traditionnels et de cuisines du monde. Ils sont par
contre moins nombreux a souhaiter plus de restaurants gastronomiques et moins d’un quart
a souhaiter davantage de restauration rapide. '

Afin de déterminer si le modéle établi était relevant dans le cas de cette ville, les variables
de Penquéte ont été corrélées avec cinq questions concernant I’attractivité commerciale sur
la satisfaction quant a la diversité des magasins, la qualité des enseignes et des marques,
’ambiance et ’accueil, les heures d’ouverture et ’utilisation de la devanture sur les espaces
publics et les étalages des magasins du quartier.

DPanalyse a permis de montrer que quatre facteurs sont trés fortement liés a Iattractivité
commerciale du quartier. Il s’agit de ’offre culturelle, I’offre en restauration, ’aménagement
du quartier et ’ambiance et la convivialité. Le lien est trés significatif pour les mesures réa-
lisées en lien avec la satisfaction quant a la diversité des magasins la qualité des enseignes
et des marques, ’lambiance et ’accueil. Le lien avec I’aménagement du quartier est un peu
moins élevé lorsqu’il est analysé avec la satisfaction quant aux heures d’ouverture, mais
il reste tout de méme significatif. Concernant ['utilisation de la devanture sur les espaces
publics et les étalages des magasins du quartier, les liens sont trés significatifs avec I'offre
culturelle et significatifs avec les autres mesures de ’attractivité commerciale.
Daccessibilité du quartier est également liée a I’attractivité commerciale du quartier, mais
un peu moins fortement. Quatre des cinq mesures de ’attractivité sont liées significative-
ment a I’accessibilité et seule de la question des heures d’ouverture des magasins est liée trés
significativement.

Le mode de déplacement et I’offre hoteliére ne semble pas avoir beaucoup d’impact sur
Iattractivité commerciale du centre-ville. Le mode de déplacement choisi par 'usager dans
le quartier montre un lien relativement faible avec I’attractivité commerciale du quartier. 11
est lié significativement avec ’'ambiance et I’accueil des magasins et trés significativement
avec la question des heures d’ouverture des magasins. Il n’y a aucun lien avec les trois autres
mesures de I’attractivité commerciale, soit la diversité des magasins, la qualité des enseignes
et des marques, et Iutilisation de la devanture sur les espaces publics et les étalages des
magasins du quartier. Uoffre hoteliére ne présente quasi aucun lien avec Iattractivité com-
merciale. Le seul lien significatif existant est celui de la qualité des enseignes et des marques.
Il n’y a aucun autre lien significatif ou trés significatif.

Les données personnelles des usagers ne semblent pas non plus étre fortement liées a I’attrac-
tivité du quartier. Il n’existe aucun lien avec la satisfaction quant a la diversité des magasins.
Il faut toutefois relever que parmi les analyses effectuées pour déterminer si le profil person-
nel de usager était lié a sa satisfaction concernant I’offre commerciale du quartier, il ressort
un lien significatif entre ’age de 'usager d’une part et la satisfaction quant a la qualité des
enseignes et des marques et & ’ambiance et ’accueil dans les magasins, ainsi que des heures
d’ouverture des magasins d’autre part. Il existe aussi des liens isolés entre la qualité des
enseignes et des marques et le nombre de personnes dans le ménage de I’'usager, également
entre la satisfaction quant aux heures d’ouverture des magasins et la raison principale de la
visite de ’usager, ou encore entre I'utilisation de la devanture sur les espaces publics et les
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étalages des magasins et le revenu brut du ménage.
Le schéma suivant montre, en résumé, les liens entre les dimensions et leur intensité mesurés
selon I’échelle ci-dessus.

. Modede : Offre
déplacemant N ' culturelle

Offre en
restauration

Ambiance
convivialité

Offre hotelidgre
événements ' '

Ameénagement
du quartier

- Tous les facteurs trés significatifs pour au moins 3 des 5 facteurs et significatif pour les autres

| Tous les facteurs au moins significatif

:] Pas de lien significatif, sauf pour au maximum 2 facteurs

Figure 3

SYNTHESE

Les résultats de I’enquéte montrent que le modele s’applique en grande partie a la ville ana-
lysée. Les transformations réalisées satisfont les usagers et les piétons se sont réapproprié
le centre-ville. Les facteurs d’attractivité commerciale les plus importants sont "'aménage-
ment du quartier, ’ambiance et la convivialité 'offre en restauration et ’offre culturelle.
Les usagers qui fréquentent le quartier pour des motifs multiples et complémentaires, soit
principalement pour des loisirs ou des activités culturelles, faire du shopping ainsi que pour
des raisons professionnelles. Ils sont une grande majorité a étre satisfaits de ’'aménagement
actuel du quartier, de I’offre culturelle, de ’ambiance et la convivialité, de ’animation et des
événements du quartier. Selon les usagers, il existe un potentiel d’amélioration au niveau de
la signalétique du quartier et des espaces verts.

La satisfaction concernant I’accessibilité est élevée mis & part les questions des places de parc
en souterrain et du temps de stationnement. Loffre commerciale, qu’il s’agisse des magasins
ou des établissements de restauration satisfait une grande majorité des usagers.

Les principales attentes qui ont été relevées par les usagers sont la conception d’un lieu
«phare » (boutique de services pour les usagers du centre-ville) et la mise en place de services
de livraison.
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CAS D'UN CENTREVILLE A TRANSFORMER — LES RESULTATS DE 'ENQUETE

Une enquéte auprés de 246 usagers a été menée dans une ville de suisse romande qui a
prévu un réaménagement urbain important. Ces changements vont modifier de maniére
significative les mouvements de circulation piétonne et motorisée. L’étude est de type explo-
ratoire car il s’agissait d’'une part de mieux comprendre les grands enjeux de attractivité
d’un territoire en termes commercial et d’autre part d’identifier les attentes des usagers
suite aux transformations urbaines a venir. Les personnes ont été sollicitées dans des zones
spécifiques, a différentes périodes de ’année, a certains jours de la semaine et a des heures
variées de la journée. Lobjectif était d’obtenir un échantillon de convenance (aléatoire) des
usagers du centre-ville.

Du fait de la nature de enquéte et des enjeux a explorer, cet échantillon était suffisam-
ment représentatif pour obtenir des informations pertinentes provenant de différents types
d’usagers et leur perception actuelle des aménagements et de I’attractivité commerciale de
la zone étudiée. Léchantillon est composé de maniére relativement égale entre hommes et
femmes, et leurs ages respectifs varient entre 19 et 88 ans avec une proportion légérement
plus importante de personnes entre 20 et 35 ans. Les personnes sondées vivent en majorité
seules ou en ménage a deux et travaillent comme employés qualifiés, étudiants, professions
libérales ou des retraités.

Une série de questions permettait d’abord de retracer les raisons de la visite des usagers dans
le centre-ville ainsi que les moyens de transport utilisés.

Activités culturelles  [ERERNNRS (4%
Affaires
Restauration

Shopping

Loisir

Achats ciblés

Travail/Transit

Résident 25%

N=246 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figure 4: Quelle est la raison principale de votre visite aujourd’hui?

Le centre-ville est essentiellement fréquenté par des résidents ou des personnes en transit.
Du point de vue des consommateurs et de maniére trés semblable pour les hommes et les
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femmes, le centre-ville est fréquenté essentiellement pour des achats ciblés ou pour du loisir,
alors que le shopping «aléatoire » est proportionnellement plus faible. La restauration et les
activités culturelles sont des motifs de visite trés peu mentionnées. Il convient néanmoins de
nuancer ce résultat en particulier pour la restauration dans la mesure ot la question portait
sur la raison principale de la visite. La restauration pouvait donc étre une raison complémen-
taire. A noter aussi qu’en général, les sondés en grande majorité sont des usagers réguliers
du centre-ville et s’y rendent au moins une fois par semaine.

Concernant le mode de déplacement, la moitié des personnes interrogées se sont déplacées
vers le centre-ville a pied. Lautre moitié s’est déplacée soit en voiture soit en bus. Seulement
une treés faible part des sondés ont utilisé le vélo ou un véhicule motorisé 4 deux roues.

APPLICATION DU MODELE D'ATTRACTIVITE

Le modele d’attractivité développé dans cette étude et présenté dans un premier article a
été testé dans le cadre de cette enquéte menée auprés des usagers d’un centre-ville en Suisse.
(Barbey, Gaillard, Pannatier, & Houmard, sept. & déc. 2014). Les résultats du modéle
d’attractivité qui a été construit dans le cas d’un centre-ville transformé ont été analysés dans
le cadre des résultats de I’enquéte menée aupres des usagers du centre-ville a transformer.
Chacun des facteurs du modéle (figure 2) a ainsi été analysé et I'intensité du lien avec ’attrac-
tivité commerciale du centre-ville a transformer a été évaluée'.

Les résultats confirment que I’attractivité du centre-ville dépend fortement de la dimension
offre culturelle. Dans le cas du centre-ville 4 transformer, cette offre se compose d’un patri-
moine architectural historique important et d’une assez forte densité de musées et galeries
d’art. Pour 89% des usagers, I’offre culturelle est satisfaisante a trés satisfaisante. A noter
toutefois qu’une trés faible part des usagers s’est rendue dans le centre-ville pour des activités
culturelles. Ceci peut aussi s’expliquer par le fait que les activités culturelles sont souvent
effectuées lors d’une visite unique. Les usagers du centre-ville sont souvent des habitués et
I’offre culturelle pourrait étre un complément de la visite, mais pas la raison principale.

La dimension aménagement du quartier est un facteur trés important en termes d’attrac-
tivité, et les usagers interrogés jugent ’aménagement du quartier comme satisfaisant en
général. Mais ils sont plus critiques pour les aménagements relatif aux zones piétonnes et
zones de rencontre qui sont évaluées comme mauvaises, voire trés mauvaises, par pres de
47% des sondés. La qualité de la signalétique n’est pas trés bien percue par un peu plus de la
moitié des usagers, mais il est intéressant de remarquer qu’un bon nombre de sondés (15%)
n’a pas exprimé d’avis sur ce sujet, soit parce qu’ils n’ont pas remarqué de signalétique ou
de panneaux d’information soit parce qu’ils ont du mal 4 évaluer la qualité de ce type d’amé-
nagement. Enfin, I’équipement, I’éclairage et le mobilier urbain sont par contre des éléments
évalués comme bon 4 trés bon par 74% des sondés.

Le troisiéme facteur qui influence I’attractivité du centre-ville de maniére significative est
’offre en restauration. Le centre-ville a une offre en restauration intéressante et 93% des
sondés ont jugé la qualité de ’offre bonne voire trés bonne. En matiére d’ambiance et
d’accueil de ces restaurants, les résultats sont trés bons également. En lien avec ce facteur,
une série de questions a été posée afin de comprendre quelles seraient les actions les plus

1 Le traitement et I’analyse a été conduite avec I’appui de Mme Olivo Elena, collaboratrice scientifique.
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efficaces pour améliorer ’attractivité de la restauration et parmi les mesures proposées,
celles qui remportent le plus de succés auprés des sondés sont la mise en place de nouvelles
terrasses (81%) et ’élargissement et la flexibilité des heures de cuisine et d’ouverture (60%).
Le dernier facteur dont le résultat semble déterminant pour ’attractivité commerciale est
celui de ’'ambiance-convivialité-événements. Les résultats de ’enquéte démontrent que la
grande majorité des usagers interviewés estiment que ces trois variables sont bonnes, voire
trés bonnes. Une minorité de sondé qui la juge médiocre est composée de résidents et de per-
sonnes qui transitent dans le centre-ville. Parmi les sondés qui sont venus dans le centre-ville
pour des activités culturelles ou la restauration uniquement, tous ont évalué positivement les
variables ambiance et convivialité. Aucun sondé venu au centre-ville pour du shopping, des
loisirs ou encore des achats ciblés n’a jugé ’ambiance et la convivialité de maniére négative.
Les marchés en plein air (fruits et légumes, brocantes, puces, etc.) sont aussi trés appréciés
par 94% des usagers.

La dimension accessibilité est également liée, mais moins fortement selon le modéle. Dans
la ville & transformer, elle est jugée positivement par plus de 80% des usagers interviewés
pour les transports publics, a pied ou a vélo. Lintroduction de zones de rencontre et de
zones piétonnes pourrait encore améliorer ce facteur en proposant une qualité et un confort
renforcé dans les déplacements, peu importe le but principal de la visite (shopping, loisirs,
activités culturelles ou achats ciblés). Laccessibilité en transport individuel motorisé est
évaluée comme étant négative par 55% des personnes. Plus de la moitié de notre échan-
tillon consideérent la disponibilité des places de parc en souterrain comme mauvaise, voire
trés mauvaise. Un tiers des sondés n’ont pas d’avis sur cette question car ces personnes se
déplacent dans le centre-ville a pied ou en transports publics et n’ont pas les informations
nécessaires pour exprimer un jugement. Pour les places de parc dans la rue, la tendance est
semblable, plus de la moitié des interviewés trouvent leur disponibilité mauvaise, voire trés
mauvaise. Le temps de stationnement est aussi un élément considéré comme particuliére-
ment négatif par la moitié des sondés.

En lien avec cette dimension accessibilité, un certain nombre de mesures ont été prévues pour
accompagner les futures transformations urbaines. La majorité des usagers ont exprimé leur
accord sur les mesures relatives a des restrictions du trafic, des déviations et la fermeture de
certaines voies d’acces. Prés de 80% des sondés souhaitent davantage de zones de rencontre,
de zones piétonnes ou encore d’espaces verts. Parmi les personnes qui ont indiqué se rendre
dans le centre-ville pour faire du shopping, la grande majorité évalue aussi positivement les
impacts de ces mesures.

Sur le théme des remplacements des places de parcs a I’extérieur, il est prévu un rempla-
cement des places de parc dans la rue, au profit d’une augmentation des places de parc en
souterrain et une réallocation des places de parc existantes. 61% des répondants estiment
les impacts de ces mesures comme étant positifs contre 31% qui les estiment potentiellement
négatifs.

La derniére variable modération du trafic qui comprend la mise en place de zone a 30
km/h et la fermeture de voies d’accés obtient une majorité d’avis positif (59%). Parmi les
personnes qui se sont rendues dans le centre-ville en voiture, les avis sur cette question sont
partagés ce qui semble normal car ces mesures ont pour objectif de restreindre la circulation
au centre.
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Lenquéte visait également 4 comprendre les attentes des usagers sur les actions susceptibles
d’améliorer I’attractivité commerciale du quartier dans le centre-ville a transformer. Une
grande majorité des usagers est favorable a la conception d’un lieu «phare » avec une bou-
tique de services pour les usagers du centre-ville composé par exemple d’un bureau d’infor-
mation, de WC publics, d’un point de retrouvailles, d’un accés & internet ou de consignes
pour les achats. 57% des sondés sont favorables a une meilleure utilisation de la devanture
sur les espaces publics et 55% sont favorables a un service de livraison & domicile. Enfin,
51% des personnes interrogées pensent qu’une meilleure coordination des heures d’ouver-
ture serait positive pour le commerce et donnerait une meilleure image d’ensemble.

En ce qui concerne I'installation de nouvelles enseignes au centre-ville, 71% des usagers sont
défavorables a davantage de grands magasins et un peu plus de la moitié défavorable a de
grandes enseignes nationales et internationales. Les usagers semblent préférer le maintien
du statu quo en termes d’offres commerciales.

SYNTHESE

Le centre-ville a transformer a un grand potentiel d’attractivité sur le plan de l'offre cultu-
relle, mais les usagers ne semblent pas vraiment exploiter cette offre. "aménagement actuel
semble satisfaisant pour la grande majorité des sondés. En matiére de zones de rencontre et
de zones piétonnes, le potentiel n’est pas pleinement exploité et une requalification de cer-
taines zones dans ce sens aurait un impact positif sur le plan de Iattractivité commerciale.
La signalétique devrait étre aussi davantage développée afin de mieux guider les piétons et
les touristes de passage. Loffre en restauration est appréciée mais des possibilités d’amélio-
ration existent et passent par la mise en place de nouvelles terrasses et par une flexibilité et
une extension des heures d’ouverture. ambiance, la convivialité et les animations comme
les marchés en plein air sont considérés comme trés positifs sur le plan de Pattractivité.
Laccessibilité 4 pied, en vélo ou en transports publics est appréciée par une grande majorité
d’usagers. Daccessibilité en voiture est cependant un des points difficiles et les considéra-
tions en termes de disponibilité de places de parc ne font que renforcer ce constat. Enfin,
les principales attentes exprimées par les usagers sont la conception d’un lieu phare et une
meilleure utilisation des espaces publics et des devantures des magasins.

CONCLUSION

Le modele d’attractivité qui a été présenté dans le premier article (Barbey, Gaillard, Pannatier,
& Houmard, sept. & déc. 2014) a mis en évidence les principaux facteurs d’attractivité com-
merciale pour un centre-ville. Ce modgle a été testé dans le cas d’un centre-ville transformé
griace a une enquéte auprés des usagers qui a révélé une satisfaction importante suite aux
transformations urbaines réalisées. Les aménagements ont permis aux usagers de se réap-
proprier le centre-ville ce qui est un élément important pour ’amélioration de I’attractivité
commerciale. Dans le cas du centre-ville A transformer, les usagers ont exprimé un certain
nombre de craintes et d’attentes face aux transformations a venir et celles-ci sont fortement
corrélées aux résultats obtenus dans le cadre de ’enquéte du centre-ville transformé. Ce
constat ouvre des perspectives intéressantes car une grande partie des attentes ont €te tes-
tées dans le cas du centre-ville transformé. Les mesures d’accompagnement prévues par le
plan d’aménagement du centre-ville a transformer devraient combler une grande partie des
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préoccupations des usagers de la ville a transformer.

Afin d’obtenir une compréhension de tous les acteurs sur les enjeux liés a ’attractivité
commerciale d’un centre-ville, I’avis des commergants est essentiel. Une enquéte a donc été
menée auprés des commergants du centre-ville transformé et a transformer. Cette étape va
permettre de comprendre leurs positions sur les transformations urbaines déja effectuées et
a venir et d’avoir leurs avis sur les mémes thémes soumis aux usagers lors de la premiére
partie de I’étude. Il s’agit ainsi de valider et comparer les deux perspectives, des usagers et
des commergants, sur ’attractivité commerciale d’un centre-ville. Les résultats et analyses

9
de ces enquétes menées aupreés des commergants seront présentés dans un prochain article.
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