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Stratégie	  Centre-‐Ville	  2030	  
	  

SOUTENIR	  L’ÉLAN	  

«	  Le	  centre-‐ville	  de	  sa	  métropole	  est	  l’endroit	  où	  une	  collec7vité	  se	  présente	  au	  monde,	  où	  elle	  affiche	  
ses	  valeurs,	  où	  elle	  a;este	  de	  son	  dynamisme,	  où	  elle	  témoigne	  de	  son	  art	  de	  vivre.	  
…….	  
«	  Ce;e	  ambi7on	  pour	  le	  centre-‐ville	  que	  la	  Stratégie	  annonce	  doit	  être	  partagée.	  Le	  développement	  du	  
centre-‐ville	  ne	  se	  fait	  pas	  au	  détriment	  de	  telle	  ou	  telle	  autre	  par7e	  du	  territoire.	  Habitants	  du	  grand	  
Montréal	  autant	  que	  de	  l’ensemble	  du	  Québec,	  nous	  avons	  tous	  intérêt	  à	  ce	  que	  le	  centre-‐ville	  de	  
notre	  métropole	  soit	  prospère	  et	  rayonne.	  »	  	  	  	  
	  

Denis	  Coderre,	  Stratégie	  centre-‐ville	  :	  soutenir	  l’élan,	  Document	  de	  consultaBon	  2016,	  mot	  du	  maire	  	  	  
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Espace	  à	  bureaux	  
Première	  caractéris9que	  dis9nc9ve	  de	  Montréal	  

§  De	  toutes	  les	  métropoles	  d’Amérique	  du	  Nord,	  
Montréal	  a	  le	  centre-‐ville	  le	  plus	  dominant	  au	  sein	  
de	  son	  espace	  métropolitain	  

§  CeLe	  caractérisBque	  disBncBve	  de	  Montréal	  résulte	  
historiquement	  de	  sa	  géographie	  contraignante	  et,	  
pour	  l’époque	  moderne,	  de	  la	  construcBon	  du	  métro	  
dans	  les	  années	  1960,	  lequel	  a	  créé	  des	  avantages	  de	  
localisaBon	  écrasants	  en	  faveur	  du	  centre-‐ville,	  
comparaBvement	  à	  toute	  autre	  éventuel	  pôle	  
d’affaires	  
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§  CeLe	  caractérisBque	  disBncBve	  
de	  Montréal	  subit	  toutefois	  une	  
rapide	  érosion	  
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Espace	  à	  bureaux	  
Seconde	  caractéris9que	  dis9nc9ve	  de	  Montréal	  

§  Montréal	  est	  aussi	  la	  métropole	  nord-‐américaine	  
qui	  accueille	  la	  plus	  faible	  quanBté	  absolue	  
d’espace	  à	  bureau,	  rapportée	  à	  sa	  populaBon	  

	  
§  CeLe	  caractérisBque	  Bent	  au	  faible	  espace	  

géographique	  et	  démographique	  dont	  Montréal	  
consBtue	  la	  «	  place	  centrale	  »,	  soit	  un	  territoire	  
accueillant	  tout	  au	  plus	  10	  millions	  d’habitants	  

	  
§  Il	  suit	  qu’à	  l’échelle	  du	  conBnent,	  Montréal	  ne	  

peut	  conserver	  un	  centre-‐ville	  aLracBf	  et	  
concurrenBel	  qu’à	  condiBon	  d’y	  concentrer	  une	  
forte	  proporBon	  des	  nouveaux	  espaces	  à	  
bureaux	  qui	  seront	  construits	  dans	  le	  futur	  
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Espace	  à	  bureaux	  
Montréal	  9ent	  son	  rang	  

§  Avec	  1,8	  millions	  de	  pieds	  
carrés	  qui	  s’ajoutent	  
annuellement,	  la	  région	  
métropolitaine	  de	  Montréal	  
Bent	  un	  rang	  honorable	  en	  
maBère	  de	  producBon	  de	  
nouveaux	  espaces	  à	  
bureaux,	  devançant	  
notamment	  Philadelphie,	  
Boston	  et	  Atlanta.	  	  
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Espace	  à	  bureaux	  
Classe	  A,	  centre-‐ville	  vs	  banlieues	  

§  Les	  immeubles	  à	  bureaux	  de	  classe	  A	  
sont	  généralement	  ceux	  qui	  
contribuent	  le	  plus	  à	  l’image	  de	  
marque	  autant	  qu’à	  l’impression	  de	  
dynamisme	  économique	  qu’affiche	  
un	  centre-‐ville	  

§  Au	  cours	  des	  8	  années	  de	  la	  période	  
2006-‐2014,	  seulement	  19	  %	  des	  
nouveaux	  espaces	  à	  bureaux	  de	  
classe	  A	  de	  la	  région	  métropolitaine	  
ont	  été	  construits	  au	  centre-‐ville,	  
contre	  81	  %	  dans	  les	  banlieues	  
périphériques	  
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Espace	  à	  bureaux	  
Le	  nouvel	  élan	  du	  bureau	  au	  centre-‐ville	  

§  La	  période	  2005-‐2014	  a	  été	  catastrophique	  
en	  termes	  de	  construcBon	  d’espaces	  à	  
bureaux	  au	  centre-‐ville,	  avec	  une	  moyenne	  
annuelle	  inférieure	  à	  35	  000	  pieds	  carrés	  et	  
une	  part	  du	  marché	  métropolitain	  descendue	  
à	  aussi	  peu	  que	  8	  %	  

§  La	  période	  actuelle	  2015-‐2018	  a	  simplement	  
renoué	  avec	  la	  moyenne	  historique	  des	  50	  
dernières	  années,	  soit	  environ	  600	  000	  pieds	  
carrés	  par	  année	  (Aimia,	  DeloiLe,	  Manuvie,	  
Desjardins,	  Avenue	  et	  autres)	  

	  

Soutenir	  l’élan	  de	  l’espace	  à	  bureaux	  au	  centre-‐ville	  d’ici	  l’an	  2031	  
	  

600	  000	  pi2	  	  X	  	  15	  années	  	  =	  	  9	  000	  000	  pi2	  
	  

Note	  :	  le	  territoire	  du	  centre-‐ville	  retenu	  ici	  est	  consBtué	  par	  regroupement	  de	  plusieurs	  secteurs	  d’Espace	  Montréal	  de	  façon	  à	  correspondre	  aux	  définiBons	  
usuelles	  du	  centre-‐ville,	  soit	  le	  grand	  quadrilatère	  Greene,	  Des	  Pins,	  Delorimier	  et	  De	  la	  Commune.	  Colliers	  internaBonal	  a	  une	  définiBon	  plus	  large	  du	  centre-‐
ville,	  correspondant	  plutôt	  au	  cœur	  de	  l’île	  de	  Montréal,	  incluant	  à	  Btre	  d’exemple	  le	  secteur	  Angus	  à	  Rosemont	  et	  les	  méga-‐structures	  du	  Mile-‐End.	  	   7	  
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Espace	  commercial	  

§  Sur	  l’île	  de	  Montréal,	  chaque	  nouvel	  
habitant	  	  jusBfie	  27	  pi2	  de	  nouvel	  
espace	  commercial	  et	  fait	  
progresser	  de	  10	  000	  $	  les	  dépenses	  
de	  consommaBon	  

§  Le	  centre-‐ville	  devant	  demeurer	  le	  
principal	  pôle	  commercial	  de	  l’île,	  on	  
doit	  viser	  à	  ce	  que	  la	  superficie	  
moyenne	  de	  nouveaux	  commerces	  
soit	  de	  40	  pi2	  pour	  chaque	  nouvel	  
habitant,	  majoraBon	  qui	  Bent	  
notamment	  compte	  de	  
l’augmentaBon	  du	  tourisme.	  

	  

Soutenir	  l’élan	  du	  renouveau	  commercial	  du	  centre-‐ville	  d’ici	  l’an	  2031	  
	  

En	  termes	  de	  nouvelles	  superficies	  requises	  
	  40	  pi2	  	  X	  	  50	  000	  habitants	  	  	  =	  	  2	  000	  000	  pi2	  

	  

En	  termes	  d’augmentaBon	  du	  chiffre	  d’affaires	  des	  commerces	  
50	  000	  habitants	  	  X	  	  (majora9on	  40	  /	  27)	  	  X	  	  10	  000	  $	  	  =	  	  7,4	  G$	  
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Accessibilité	  au	  centre-‐ville	  

§  Les	  chiffres	  prouvent	  que	  le	  centre-‐ville	  conserve	  son	  aLracBvité	  
	  
§  La	  «	  peBte	  révoluBon	  »	  des	  transports	  collecBfs	  et	  acBfs	  y	  est	  déjà	  fermement	  engagée	  
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Accessibilité	  au	  centre-‐ville	  

§  C’est	  d’abord	  en	  tant	  que	  lieu	  d’emploi	  et	  d’études	  que	  le	  centre-‐ville	  renforce	  sa	  posiBon	  
	  
§  Autour	  de	  10	  000	  autos	  de	  plus	  en	  heures	  de	  pointe,	  c’est	  assez	  pour	  aggraver	  fortement	  les	  problèmes	  de	  

congesBon	  :	  la	  Stratégie	  appelle	  l’invesBssement	  dans	  des	  transports	  collecBfs	  aLracBfs	  et	  performants	  
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Déplacements	  internes	  au	  centre-‐ville	  

§  Une	  fois	  qu’ils	  sont	  au	  centre-‐ville,	  quel	  que	  soit	  le	  moyen	  de	  transport	  qu’ils	  aient	  uBlisés	  pour	  y	  venir,	  la	  
très	  forte	  majorité	  recourent	  aux	  transports	  acBfs	  pour	  s’y	  déplacer	  :	  l’auto	  est	  même	  en	  recul	  de	  20	  %	  

	  
§  Il	  n’y	  a	  conséquemment	  aucune	  contre-‐indicaBon	  à	  maximiser	  l’uBlisaBon	  des	  transports	  collecBfs	  et	  acBfs	  

pour	  l’accessibilité	  au	  centre-‐ville	  autant	  que	  pour	  les	  déplacements	  internes	  à	  celui-‐ci	  
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LuZe	  à	  l’étalement	  urbain	  

§  Montréal	  est	  la	  métropole	  canadienne	  qui	  a	  connu	  la	  plus	  forte	  poussée	  d’étalement	  urbain	  au	  cours	  de	  la	  
dernière	  décennie	  

§  L’étalement	  est	  principalement	  alimenté	  par	  l’exode	  des	  Montréalais	  vers	  les	  banlieues	  périphériques	  
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LuZe	  à	  l’étalement	  urbain	  
	  
§  Depuis	  quelques	  années,	  le	  centre-‐ville	  joue	  un	  rôle	  significaBf	  pour	  aLénuer	  ce	  processus	  d’étalement	  
	  
§  La	  Stratégie	  vise	  à	  confirmer	  et	  accentuer	  ce	  rôle,	  notamment	  en	  ce	  qui	  concerne	  les	  familles	  
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Résider	  au	  centre-‐ville,	  c’est	  avantageux	  

§  Les	  résidents	  du	  centre-‐ville	  se	  déplacent	  trois	  fois	  moins	  en	  auto	  que	  ceux	  des	  banlieues	  éloignées	  
	  
§  Les	  résidents	  du	  centre-‐ville	  réalisent	  une	  économie	  annuelle	  supérieure	  à	  6	  000	  $	  au	  chapitre	  de	  leurs	  coûts	  

de	  mobilité	  urbaine,	  par	  rapport	  aux	  résidents	  des	  banlieues	  


