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 Relevés
 Commerciaux

 Etat des bâtiments

 Occupation des étages

 Mesure de l’attractivité

 Enquête par grappes (septembre 2014)
 Internet

 Téléphone

 Face à face

Fiche technique

513 PI (personnes interrogées)
Marge d’erreur maximale au seuil de confiance de 95% : 4,3%



MIX COMMERCIAL



Commerces
Part des personnes 

interrogées

Colruyt 51,1%

Trafic 49,2%

Aldi 45,4%

Carrefour Market 44,9%

Lidl 42,5%

C&A 33,0%

Kruidvat 32,6%

Krëfel 31,8%

Brantano 31,4%

Blokker 31,1%

COMME RCES 
FRÉQUENTÉS A  

DINANT



MIX COMMERCIAL



Commerces
Part des personnes 

interrogées

Kruidvat 32,6%

Di 29,8%

Zeeman 25,8%

Ici Paris XL 23,7%

Demars 23,5%

D Livre 18,5%

Match 16,9%

MS Mode 14,3%

Yves Rocher 13,8%

Boulangerie Toussaint 12,7%

Shoe Discount 11,3%

COMMERCES 
FRÉQUENTÉS DANS 
LE  CENTRE-VILLE



MIX COMMERCIAL

D Livre



MIX COMMERCIAL 
DU CENTRE-VILLE  

DE  DINANT 

9,8%

22,7%

4,5%

12,5%

0,4%

22,0%

4,5%

8,3%

9,1%

6,1%



EVOLUTION DU 
MIX  COMMERCIAL
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Rue Grande

Rue Adolphe Sax
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AFFAIBLIS DYNAMIQUES



Rue Grande 2014

Rue Grande 2007

Rue Adolphe Sax 2014

Rue Adolphe Sax 2007
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Rue Grande
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ETAT DES  
BÂTIME NTS



OCCUPATION DES 
É TAGES
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Fréquence de 
v is i te

ENQUÊTE
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Sat is fact ion 
générale
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(Très) satisfaisant (Très) insatisfaisant Sans avis
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CONCURRENCE

Measuring Attract iveness by a Categorical Based

Evaluation TecHnique

 Quantification du feeling commercial

 Classif icat ion des pôles commerciaux suivant 24

critères relatif aux thématiques suivantes :

 Offre commerciale

 Accessibilité voiture

 Accessibilité piétonne

 Transports en commun

 Ambiance générale

 Espace piéton

Mesure de 
l ’att ract iv i té



Thermomètre 
d ’att ract iv i té

CONCURRENCE

Pôle régional

Pôle complémentaire

Pôle relais

Pôle local



ISOCHRONES ET  
CONCURRENCE



Potentiel le : 
Distance - eff i cac i té
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Potentiel le

ZONE DE  
CHAL ANDISE



Secteur de vente Evasion commerciale

Alimentation 15,1%

Electro-Hifi 23,1%

Bricolage 33,6%

Vêtements-Chaussures 34,9%

Loisirs 42,2%

Décoration-Ameublement 53,6%

Articles de sport 81,0%

EVASION 
COMMERCIALE



Secteur de vente Pôles Commerces

Alimentation Dinant
Colruyt
Delhaize

Carrefour Market

Electro-Hifi Dinant
Krëfel

Euro Center

Bricolage
Dinant
Ciney

Mr Bricolage
Brico 

Big Mat

Vêtements-Chaussures
Dinant
Namur
Ciney

Demars
C&A

Brantano

Loisirs
Dinant
Internet
Namur

D Livre
Maxi Toys

Zone Bleue
Trafic

Décoration-Ameublement

Dinant
Liège
Ciney
Namur

Ikea
Leenbakker

Casa
Que du Bonheur

Articles de sport
Namur
Dinant

Decathlon
Patrick Sport

COMPORTEMENT 
D ’ACHAT



Al imentat ion

EVASION 
COMMERCIALE



Electro/Hi f i

EVASION 
COMMERCIALE



Br ico lage

EVASION 
COMMERCIALE



Vêtements

EVASION 
COMMERCIALE



Lo is i rs

EVASION 
COMMERCIALE



Décorat ion /  
Ameublement

EVASION 
COMMERCIALE



Art ic les de sport

EVASION 
COMMERCIALE



Effect ive

ZONE DE  
CHAL ANDISE



Comparaison 
potentiel le -

effect ive

ZONE DE  
CHAL ANDISE

10.500 habitants

4.200 habitants

2.000 habitants

900 habitants

200 habitants



25 février 2015
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PHASE 2 : PLAN 
STRATÉGIQUE



 Plan stratégique

 Spécialisation par quartier

 Axes stratégiques
 Fiches-actions

INTRODUCTION



PLAN STRATÉGIQUE



• Quartier 1 :  
Rue Adolphe 
Sax

• Quartier 2 :  
Avenue 
Winston 
Churchi l l

• Quartier 3 :  
Rue Grande

• Quartier 4 :  
Gare

• Quartier 5 :  
Saint-Nicolas

• Quartier 6 :  
Zoning

SPÉCIALISATION 
PAR QUARTIERS



QUARTIER 1 – RUE ADOLPHE SAX

Rue Adolphe Sax 2007

Rue Adolphe Sax 2014
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Evolution de l'indicateur shopping (2007-2014)PROXIMITÉ

MIXTE

LOISIRS-HORECA SHOPPING



Constats : 

 Axe spécialisé dans 
l’Horeca

 Attrait touristique

 Problèmes de circulation, 
trottoirs, propreté

Stratégie : 

 Renforcement de 
l’attractivité touristique

QUARTIER 2 – AVENUE WINSTON 
CHURCHILL 



Constats : 

 Offre commerciale mixte

 Grande proportion de 
cellules vides

 Ruptures dans le liseré 
commercial

Stratégie : 

 Boutiques-shopping

 Offre spécialisée, originale 
proposant conseils, 
services.

QUARTIER 3 – RUE GRANDE



Constats : 

 Excentré, barrière 
naturelle

 Activité commerciale faible

Stratégie : 

 Orientation vers les 
services à caractère 
commercial

 Travail urbanistique

QUARTIER 4 - GARE

3,2%

25,8%

3,2%

3,2%
0,0%

25,8%

0,0%

22,6%

3,2%

12,9%

Mix commercial du quartier de la gare  - Dinant 

Commerces transformés en logement

Vitrine d'exposition

Cellules vides

Equipement de la maison

Equipement de la personne

Grande surface alimentaire

HoReCa

Loisirs

Service à caractère commercial

Hygiène Beauté Santé

Alimentation

Combustible et matériel de transport



Constats : 

 Activité commerciale faible

 Discontinuité forte

 Montmartre

Stratégie : 

 Quartier des artistes / 
créateurs

 Activités spécifiques

QUARTIER 5 – SAINT-NICOLAS



Constats : 

 Développement en réponse 
à un centre-ville appauvri

 Stationnement facile et 
gratuit

 Locaux commerciaux plus 
grands

Stratégie : 

 Spécialisation dans les 
commerces énergivores en 
m² - équipement de la 
maison

 Limiter l’accès aux autres 
types de commerces

QUARTIER 6 - ZONING

27,5%

15,0%

10,0%2,5%
5,0%

7,5%

7,5%

0,0%

25,0%

Mix commercial de Dinant (périphérie)

Commerces transformés en logement

Vitrine d'exposition

Cellules vides

Equipement de la maison

Equipement de la personne

Grande surface alimentaire

HoReCa

Loisirs

Service à caractère commercial

Hygiène Beauté Santé

Alimentation

Combustible et matériel de transport



AXES STRATÉGIQUES
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La diversité de l'offre commerciale

La qualité des commerces

Les prix pratiqués 
dans les commerces

L'accueil dans les commerces

Les heures d'ouverture 
des commercesLes différents services 

offerts (W-C, halte-garderie, ...)

Le confort des transports en commun

La desserte des 
transports en commun

Le sentiment de sécurité

La propreté

L'état général 
des bâtiments

L'accès automobile

La signalisation des espaces commerçants

Le nombre de places 
de stationnement

La proximité des espaces 
de stationnement par 
rapport aux commerces

La signalisation des 
parcs de stationnement

Le coût du stationnement

Le confort du cheminement 
piéton (trottoirs)

L'animation du centre-ville



Indicateurs de performance
Critères d’évaluation

o Gestion
o Stratégie
o Evaluation

Outil de gestion de centre-ville



Sur base du diagnostic, définition des axes stratégiques : 

 Perception du centre-ville

 Accessibilité du centre-ville

 Développement commercial

 Création d’un paysage urbain attractif

Importance de l’ADL : structure qui pourra assurer le 
pilotage du plan stratégique à mettre en place.

AXES STRATÉGIQUES



 L’ image d’une ville est construite sur : 

 L’atmosphère

 L’expérience

 La promotion

 La représentation

 La communication

 Actions

 Positionnement

 Création d’une identité commerciale propre

 City marketing

 Campagne de promotion de la ville

AXE 1 – LA PERCEPTION DU CENTRE-
VILLE 



 Le positionnement est « un choix 
stratégique qui cherche à donner à une 
offre (produit, marque ou enseigne ; ici 
ville de Dinant) une position crédible, 
différente et attractive au sein d’un 

marché et dans l’esprit des clients »

(Mercator, 2009).

Qualités d’un bon positionnement : 

 Simple

 Attractif

 Crédible

 Différent

 Profitable

 Pérenne

Posit ionnement

AXE  1  – LA  
PERCEPTION DU 
CENTRE-VILLE  



1975







 Création d’une image cohérente 
construite sur deux éléments 
principaux : 

 Identité graphique forte

 Message clair

 Réalisation d’une charte graphique

 Logo

 Nuancier de couleur

 Déclinaisons du logo en gris, noir et 
blanc, monochrome

 Typographie

 Sur tous les supports et partagée 
par tous les acteurs

City  market ing

AXE  1  – LA  
PERCEPTION DU 
CENTRE-VILLE  



City  market ing

AXE  1  – LA  
PERCEPTION DU 
CENTRE-VILLE  



City  market ing

AXE  1  – LA  
PERCEPTION DU 
CENTRE-VILLE  



 Accessibilité et stationnement perçus négativement

 Actions

 Signalétique globale (quartiers commerçants, stationnement, etc.)

 Trucs et astuces pour se stationner

AXE 2 - L’ACCESSIBILITÉ DU CENTRE-
VILLE



Mise en p lace 
d’une 

s ignalét ique

AXE  2  –
L ’ACCESSIBILITÉ  
DU CENTRE-VILLE

 Signalétique des quartiers 
commerçants

 Signalétique vers les espaces de 
stationnement

 City marketing

Un système efficace doit indiquer: 

 Où l’on se trouve

 Où l’on souhaite aller

 Comment s’y rendre

 Caractéristiques des lieux : 

 Repères

 Plan

 Guide



Mise en p lace 
d’une 

s ignalét ique

AXE  2  –
L ’ACCESSIBILITÉ  
DU CENTRE-VILLE



Trucs et  astuces 
pour  se  garer  à  

D inant

AXE  2  –
L ’ACCESSIBILITÉ  
DU CENTRE-VILLE

 Stationner à Dinant, c’est facile!

 Création d’un nouveau visuel 
présentant l’offre de stationnement

 Schématique

 Tarifs

 Type de stationnement

 Riverains

 Disque

 PMR

 1er quart d’heure gratuit

 Etc.

 City marketing

 Communication



Trucs et  astuces 
pour  se  garer  à  

D inant

AXE  2  –
L ’ACCESSIBILITÉ  
DU CENTRE-VILLE



 Part de cellules vides importante dans le centre -ville

 Cellules commerciales reconverties en logement

 Importance de l’ADL – point de contact / levier à la 
redynamisation

 Actions

 Favoriser l’ouverture de nouveaux commerces

 Prime de publicité

 Maintien de la qualité des commerces

 Pop-up Stores

AXE 3 – LE DÉVELOPPEMENT 
COMMERCIAL





Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIAL

 Par le biais d’appel à projets

 OpenSoon – CréaShop

Maternité commerciale

 Potloc







Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIAL

 Initiative d’Atrium possible grâce 
aux subventions FEDER, 
cofinancée par la Région Bruxelles-
Capitale et l’Union Européenne

 « OpenSoon » est destiné à 
remettre des cellules commerciales 
inoccupées sur le marché dans le 
but de :

 renforcer l’attractivité et soutenir la 

revitalisation d’artères commerçantes en 

agissant sur les cellules inoccupées.

 favoriser les commerces de qualité et 

inventifs 

 créer un effet de masse sur des pôles 

précis



Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIAL

COMMENT ÇA MARCHE?

 Atrium démarche les propriétaires

 Visite de la cellule commerciale avec le 

propriétaire pour définir les travaux à 

effectuer

 Signature d’un accord de principe

 Recherche d’un candidat commerçant par 

Atrium

 Appel à projets

 Accord tripartite Propriétaire-

Commerçant-Atrium définissant les droits 

et obligations de chacun

 Préfinancement - Début des travaux -

versement prime



Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIAL







Open Soon
En résumé

Conseil Jury
Aide

financière

Le commerce, Enjeu de la ville de demain?



Open Soon
Clés du succès (1/3)

Hauteur des primes

Du coup de pouce symbolique à un vrai levier sur 

l’appareil commercial

> Quantité

Le commerce, Enjeu de la ville de demain?



Open Soon
Clés du succès (2/3)

L’accompagnement

Professionnel

Personnalisé 

Institutionnel

> Qualité

Le commerce, Enjeu de la ville de demain?



Open Soon
Clés du succès (3/3)

 L’implication de tous les acteurs du système

> Permanence

Le commerce, Enjeu de la ville de demain?



Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIAL

 Initiative de la Ville de Liège

Objectifs : Accroître l’attractivité et 
dynamiser la Ville de Liège en 
encourageant

 La qualité des commerces

 La mixité de l’offre commerciale

 Diminuant le nombre de cellules vides



Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIAL

COMMENT ÇA MARCHE?

 Première version : éparpillé dans 
l’espace, pas d’impact

 Appel à projets

 Prime qui finance jusqu’à 60% des 
investissements (aménagements 
intérieurs et devanture 
commerciale)





Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIAL

Deuxième version : 
CreaShop@Souverain-Pont

 Projet transversal alliant logement et 
redynamisation commerciale sur un 
chancre

 Appel à projets et installation de 4 
artisans – créateurs pour impulser un 
renouveau commercial

 Loyer préférentiel et encadrement des 
candidats

 Jury multidisciplinaire qui choisit les 
lauréats

 Suivi post-installation
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Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIAL

Maternité commerciale : mise à 

disposition d’une infrastructure publique  
de qualité à des candidats souhaitant se 
lancer dans une activité indépendante à 
caractère commercial pendant une 
période de temps déterminée, afin de 
permettre l’éclosion de nouveaux 
commerces.

COMMENT ÇA MARCHE?

 accompagnement pré-création des 
porteurs de projet à leur charge

 loyer à un prix modéré pendant une 
période de 5 ans maximum



Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIALQUE FAUT-IL RETENIR DE CES

EXPÉRIENCES?

 Les clés du succès : 

 Un jury multidisciplinaire

 Concentration des moyens

 Pérennité de la localisation

 Formule financière : 

 Prime d’aménagement

 Réduction du niveau de loyer



Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIAL



Objectifs multiples:

 Citoyens : Créer des quartiers à leur image, selon leurs 
envies

 Commerçants : s’ installer là où sont leurs clients, trouver 
le local idéal

 Propriétaires : Trouver rapidement le bon locataire

POTLOC



Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIAL



Favor iser  
l ’ouverture de 

nouveaux 
commerces

AXE  3  – LE  
DÉVELOPPEMENT 

COMMERCIAL



 Perception négative au niveau de l’état des bâtiments, de la 
propreté.

 Consommateur exigeant sur la qualité des produits mais 
aussi sur l’aspect extérieur, le design, etc. d’un commerce.

 Actions

 Embellissement des façades

 Harmonisation des enseignes

 Harmonisation des terrasses et du mobilier urbain

 Création d’espaces de vie – Les ULP

 Encadrement de la reconversion de commerces en logement

AXE 4 – LA CRÉATION D’UN PAYSAGE 
URBAIN ATTRACTIF



 Bâtiments dégradés provoquent un 
sentiment d’insécurité et donnent 
une image de ville sale.

Prime à la rénovation des façades

 Travaux de ravalement de façade

 Travaux de rénovation visant la mise en 
cohérence d’ensemble

Embel l issement 
des façades

AXE  4 – LA  
CRÉATION D ’UN 

PAYSAGE URBAIN 
ATTRACTIF

Avant Après



La créat ion 
d ’espaces de v ie  

– Les ULP

AXE  4 – LA  
CRÉATION D ’UN 

PAYSAGE URBAIN 
ATTRACTIF

 Un geste architectural fort n’est pas 
suffisant pour redonner vie au centre-
ville

 Projet Lively Cities (dans le cadre 
d’INTERREG IVB) propose de 
repenser l’espace public AVEC et 
POUR les usagers

 Concepts anglo-saxons de 
 « place branding » (donner une identité à 

un lieu)

 « place making » (créer un espace)

 « place management » (gérer un espace)

 UN ULP®, QU’EST CE QUE C’EST?
 Pas seulement un espace réapproprié par 

une communauté

 Travail complet pour construire l’image 
d’un lieu spécifique



ESPACE

Activités

Image

Convivialité

Accès & liens

Facile d'accès
Pratique     

Piéton

Créateur de liens    

Mise en avant du patrimoine
Propre & sûr
Attrayant
Charmant

Vivant
Lifestyle

Dynamique
Divertissant & fun

Utilisation nocturne
Vie de l’espace

Volontariat

Aménagement du sol et
Biens immobiliers t

Propriétaires

Flux piétons
Utilisation du passage

Modèles de stationnement

Etat du bâti 
Taux de criminalité  .

Données environnementales

Agréable
Accueillant

Un espace réussi
Points clé
Incorporels
Indicateurs



Wavre   

Place Cardinal Mercier



Set up



First experience  summer 2011 





Ateliers, focus groups ...
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2012

Positioning   ULP Wavre

ULP
Wavre
2011



2012's improvements

Art on space



New animations answering users'needs



New animations, following new trends



Experience 2012



Kids'use of the garden….



Great mix of users





Wavre  Jardin d’hiver



Jardin d’hiver



Jardin d’hiver



Jardin d’hiver



2014













Virtual Places  



Mobile 
website

Mini website



Lieux



Namur



Prepare for change
Identify stakeholders

✪ MCN

✪ Mediatheque

✪

✪

Walloon Parliament

Cabinet of ministry
City centre✪

Tourist office

✪

✪ Main car park

Entrance to Namur

✪ Citadel



Namur  Belgium

Small urban space

City centre 10m away
Cultural center



un lieu difficile à gérer





Un matin comme tant d'autres: restes de la nuit, traces de sang, poubelles 

gorgées, …



Sur plan: 294 espèces représentées, 3877 plantations prévues



©AAM Archives Bourgeois

©AMCV

Prepare for change
Dig into archives



©AAM Archives Bourgeois ©AMCV
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clearcut
Garden at start

steamrolling positioning
setting up

carry grass

Act on site
Prepare ground for tests



Act on site
Set up tests: services

Daily management by GAU, Namur Town Centre Management: they clean the space every morning, set up 
the mobile urban furniture, prevent anti-social behaviour on site, welcome users, etc.



Act on site
Set up tests: actions

tables, chairs, parasols, …

free access

"heavy" furniture

outdoor library, board games, deckchairs, 
everyone designs its own space



Act on site
Set up tests: services



mow the lawn, empty the trash, make sure the rules of the garden are respected, etc.

Social control, rules to respect, added bins, urban furniture, ash trays, street food available

Presence of Gau's stewards

Act on site
Set up tests: services



Act on site
Set up tests: capitalize on events

Namur in May

Belgian National Day

Wallonia's Days festival



Act on site
Set up tests: capitalize on events

Namur in May

Belgian National Day

Wallonia's Days festival



Act on site
Set up tests: animations

Walking lunches, 
picnics

concerts improvised dancing 

happy hours



Act on site
Set up tests: recreation



Behaviour Mapping



Manage Daily
Assess performance of new design

How people feel on the space ? Who uses the garden and how ? What's missing ? …. 



Manage Daily
Assess performance of new design

great mix of users, except for families who remain a minority.



great mix of users, except for families who remain a minority.

Manage Daily
Assess performance of new design









La créat ion 
d ’espaces de v ie  

– Les ULP

AXE  4 – LA  
CRÉATION D ’UN 

PAYSAGE URBAIN 
ATTRACTIF


