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Phase 1. comprendre un territoire

Les questions a se poser
Les sources de données a mobiliser

Les analyses a conduire
Les modes de représentation a privilégier

Décrypter les outils d’analyse pour révéler les enjeux des territoires

Phases Etapes Thémes Réunions Durée
Tendances de consommation des ménages
Typologie des polarités commerciales et composantes
1.1 Composantes de ladynamique |Analyse cartographique du territoire régional / attractivité commerciale
commerciale Les secteurs a enjeux spécifiques

La définition d'une zone de chalandise
Les possibilités de développement du commerce al'échelle d'un territoire

Phase 1: Eléments . La place d'internet dans le commerce

) . 1.2 Nouvelles pratiques et formes de p - - 1 cotech )
de compréhension Les concepts commerciaux en développement . 6 semaines
, L commerces 1 copil
d'un territoire

Les stratégies des acteurs du commerce

1.3 Organisation spatiale du
commerce et enjeux territoriaux

Analyser I'armature commerciale d'un territoire

Etudier la desserte et les enjeux d'accessibilité

Apprécier l'intégration territoriale et urbaine des péles commerciaux

Evaluer I'impact des projets commerciaux sur I'emploi

1.4 Enjeux d'adaptation et de
renouvellement de I'offre

Synthése des enjeux




1. Composantes de la
dynamique commerciale

1. Tendances de consommation des ménages : La
consommation en 10 tendances.



1. Le pouvoir d’achat a connu une forte baisse depuis 6 ans, mais il

repart a la hausse.

Evolutions du pouvoir d'achat et de la
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(source : INSEE) 1o
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Entre 2010 et 2015, le pouvoir d’achat des ménages a reculé de
2,5%. Cette chute s’explique notamment par 'augmentation des
impbts, la hausse des prélevements sociaux ou encore l'inflation.

En 2015, le pouvoir d’achat a augmenté pour la 1¢'¢ fois depuis 2009.

La baisse des prix du pétrole et des matiéres 1éres, une inflation
nulle, la hausse de certaines prestations sociales et des revenus
fonciers explique cette hausse qui se consolidera si les créations
d’emplois restent soutenues.

L'INSEE prévoit une hausse de 1,7% en 2016, ce qui redonne
I'envie de consommer aux francgais. L’habillement (+2,4% au 1°'

trimestre) et 'automobile (+2,2% au 1°" trimestre) devraient étre les

secteurs qui en bénéficieront le plus.
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2. L’augmentation des dépenses pré-engagées a fortement pesé sur la

structure de la consommation des ménages.

Structure des dépenses de consommation des ménages

= Produits alimentaires et boissons non alcoolisées
Articles d'habillement et chaussures

- | ogement, chauffage, €clairage
Santé (3 la charge des ménages et des APU)

%o

20
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1960 1963 1570 1975 1980 1983 1950 1555 2000 2003 2010 2013

Le logement inclut les loyers réels des locataires et les loyers dits imputés
pour les ménages propriétaires occupant leur logement
Seurce : Insee, comptes nationaux, base 2010

La part des dépenses contraintes
dans le revenu des ménages est
passée de 12 %, dans les années
1960, a pres de 30 % en 2014.
Cette augmentation est
principalement liée aux dépenses
de logement dont le poids est passé
de 10% a 20 % (loyers,
augmentation des prix de
I'immobilier) mais aussi de I’énergie
et des dépenses de santé.

Le poids des dépenses
alimentaires est relativement stable
depuis les années 2000, alors que la
part des dépenses d’habillement
est toujours en baisse (sous l'effet de
la baisse du prix moyen des
produits).



3. Laconsommation des ménages a été peu dynamique entre 2009 et 2015 et
beaucoup de budgets sont en baisse sous I'effet de changements profonds de
mode de consommation.

Evolution des principaux postes de consommation entre 2009 et 2015
(Source : ACFCI)

Budgets de consommation par famille de produits 260%  Téléphonie

70% Entretien ménager

2009 2015 Evolution 53% Cycles, articles et services de sport

Alimentation 5710,0 5965,4 4,5% 32% Articles de décoration
Entretien ménager 260,7 444,1 70,4% 18% Informatique
Dépenses courantes 5970,7 6 409,5 7,3% 16% Accessoires habillement + bijouterie
Habillement ville HFE 599,2 4,5% Alimentation
Habillement sport HFE 276,8 82,7 -10,6% 1,5% | Livres
Puériculture 77,0 57,5 -25,3% 2% Chaussures vile
Accessoires habillement + bijouterie 436,1 505,4 15,9% 2% Sousvbtomonts
Sous—vétemerlns 192,1 186,5 -2,9% . Appareits ménagers
gﬂ:z:zz;z: \Sll[l)lzrt 2;2:2 309,9 -1,7% -5% 1 Pharmacie, optique
Equipement de la personne 1.896,2 1842,1 -2,9% thihy Parfumerle, hygiéne
Ustensiles, arts de la table, linge 362,2 268,5 -25,9% K Meubles literie
Articles de décoration 59,9 79,0 31,8% A% Habillement ville HFE
Appareils ménagers 320,3 309,6 -3,3% -14% Journaux, revues
Meubles literie 526,2 487,9 -7,3% -17% Jeux, jouets
Bricolage 406,5 335,9 -17,4% -17% — Coiffure, esthétique
Jardinage et fleurs 251,5 198,9 -20,9% 17% Bricolage
Equipement de la maison 1926,6 1679,9 -12,8% -21% m— Jardinage et fleurs
Téléphonie 38,5 138,7 259,9% -21% - Papeterie
Appareils audio visuels 274,3 178,0 -35,1% 25%  p— Animaux, alkments, accessolres
Photos, camescopes, optique 115,3 34,1 -70,4% 5% g ouésiculture
Informatique 234,7 277,2 18,1% | W— Uetensiles. arte do o tabl 1
Supports enregistrement 103,8 75,7 -27,0% ) stenslies, arts de & table, fnee
Livres 1353 133,33 -1,5% 7 — Supports enregistrement
Journaux, revues 268,1 231,2 -13,8% 3% m— Appareils audio visuels
Papeterie 88,7 69,5 -21,6% -70% — I Photos, camescopes, optique
Jeux, jouets 198,2 165,3 -16,6% 100, 50,1 0y 50,0 100,0 50,0 0,01
Cyclgs et artic.les de sport 242.4 285,5 52.6% tre de l'axe
Senices sportifs 84,5
Animaux, aliments, accessoires 132.9 999 | -24.9% Entre 2009 et 2015, les dépenses de consommation des ménages
Culture loisirs 1832,2 1772,8 -3,2% , .
Pharmacie, optique 1744,9 1 664,7 -4,6% sont restees quaSIment stables.
Coiffure, esthétique 328,5 271,9 -17,2% . ’ .
P arfumerc. hgions 6oLz S92 T 6.7% Les baisses de budget les plus notables s’expliquent par des
Santé, beauté 26946 | 25160 | -6.6% changements de pratiques de consommation : smartphones et
Ensemble 14 320,3 14 220,3 -0,7%

tablettes remplacant portables, appareils photos, télévision, achat

Source : ACFCI sur la base de Fanalyse de la consommation des de musique en ligne,.... et des évolutions de nomenclatures (ex :

ménages par I'INSEE. sports). 7



4. Les dépenses de consommation varient beaucoup en fonction de

I’age.
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Répartition du budget par type d'achat en fonction de I'dge du chef de ménage

13%
10%
9%
%
% %
6%
%
%l“/
3%
%
%

Ensemble

Moins de 25 ans

B Alimentation

Communications

De 352 44 ans

De 45a 54 ans

B Equipement de la personne

B Culture Loisirs

De 55a 64 ans

Equipement de la maison

B Restauration et hétels

De 653 74 ans

M Services et produits de soins persannels

24%

|I | | bi ||.\ ll.l ki

De 253 34ans

75ans et plus

Les budgets de consommation dont disposent
les ménages varient du simple au double en
fonction de I’age.

Les moins de 35 ans surconsomment des
produits d’équipement de la personne et
d’hygiéne beauté.

Les plus de 45 ans surconsomment dans
toutes les catégories de produits.

Aprés 55 ans, la consommation se tourne
davantage vers I’alimentaire, la maison,
les loisirs, la culture.

Aprés 75 ans, la consommation chute dans

toutes les familles de produits.

Dépenses par grandes familles en fonction de I'age du chef de famille Ensemble Moins de 25| De 25434 | De35a444 | De45a54 [ De55a464 | De65a74 | 75ans et
(INSEE) ans ans ans ans ans ans plus
ALIMENTAIRE 5155 46 82 114 119 111 104 77
ARTICLES D’'HABILLEMENT ET CHAUSSURES 1338 94 122 141 123 93 62 32
MEUBLES, ARTICLES DE MENAGE ET ENTRETIEN COURANT DE LA
MAISON 1567 49 92 111 115 106 105 81
LOISIRS ET CULTURE 2553 64 98 125 119 106 98 48
SERVICES ET PRODUITS DE SOINS PERSONNELS 734 80 122 138 129 92 64 34
RESTAURATION ET HOTELS 1740 60 93 119 115 104 94 76
13087 7869 12601 15964 15710 13694 12130 8046




Screnn Agers (Millenials)
(15 a 24 ans : 20% des francais)

Arbitrent plus leurs dépenses que la génération
précédente car elles ont des budgets plus faibles
(plus de dépenses contraintes)

Veulent du plaisir, de la nouveauté dans leurs
dépenses, trés attentifs aux contenus digitaux
(tutos, blogs,...)

Font beaucoup plus attention aux prix que la
génération précédente (confiance plus faible dans
les marques) et chassent la bonne affaire (applis
mobiles, comparateurs,...)

Pratiquent plus I’échange et I’'achat d’occasion
Ont plus de loisirs et de pratiques sportives que
la génération précédente

Sont les plus digitalisés : Regardent la TV 1h45
par jour (1 heure de moins que les autres
générations) et 1h25 d’autres écrans (PC,
tablettes). 75% se connectent quotidiennement sur
les réseaux sociaux.

Cible « d’influenceurs » pour les 10 ans a venir.

5. Les habitudes de consommation se différencient de plus en plus fortement
en fonction de I'age.

Baby Boomers
(55 & 75 ans : 25% des francais)

Les séniors actifs bénéficient d’'un fort pouvoir
d’achat. Leurs dépenses en communication,
loisirs, alimentation, boissons alcoolisées,
hygiéne beauté sont plus élevées que la
moyenne.

lls refusent d’étre placés dans la catégorie
Séniors et consomment moins dans certaines
familles de produits, comme ['habillement, par
manque d’offre.

lls sont plus fidéles aux marques que les autres
générations et déplorent le manque de services
en magasin. Le manque d’adaptation de I’offre
et des services a leurs attentes les conduit a
privilégier les achats « besoins » sur les achats
« désirs » (ex : habillement).

lls utilisent plus internet pour communiquer
gue pour acheter (se déplacent dans un magasin
en moyenne 2 fois par semaine).



6. 72% des dépenses alimentaires sont réalisés en grandes surfaces, le petit
commerce représente 15% des achats.

Répartition des dépensesalimentaires selon le lieu d'achat et les revenus des

ménages
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9
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Commerces de Hypermarchés Supermarchés Hard discount Petites et Marchés Internet
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Nombre de circuits fréquentés depuis 6 mois
pour l'achat de produits de consommation courante

2013 2014 2016

6,6 6,6

o=

5,9 circuits physiques
0,7 circuit digital

2% 1% 19

Autres

5,9 circuits physiques
0,8 circuit digital

Les achats alimentaires des ménages sont
majoritairement réalisés dans la grande
distribution (source INSEE - déc. 2014) :

INSEE - Budget des familles Alimentaire
2006 2011
Commerces de détail spécialisés 14,3% 14,9%
Grande distribution 71,6% 72,2%
Hypermarchés 31,2% 31,4%
Supermarchés 27,7% 30,3%
Hard discount 12,7% 10,4%
Petites et moyennes surfaces 5,1% 5,1%
Marchés 6,7% 5,9%
Internet 0,3% 0,6%
Autres 1,9% 1,2%

Le choix des circuits de distribution est lié au
lieu d’habitation (plus d’achats chez les
détaillants et en hypermarchés dans les
grandes villes, plus d’achats en supermarchés
en rural et périphérie urbaine).

Il est également influencé par le niveau de
revenus des ménages : 22% des ménages du
décile de niveau de vie le plus élevé font leurs
achats chez les détaillants, contre 14% du
décile de niveau de vie le plus faible. Les
différences sont également marquées pour la
fréquentation des hard discounters.

Les consommateurs arbitrent entre plusieurs
lieux d’achat (6,7 magasins fréquentés en
moyenne) pour la réalisation de leurs
dépenses courantes, en fonction des
promotions, du choix offert par les magasins
et de la proximité (Source : IRI LSA — Mai 2016). 10



7. Achats non alimentaires :

les détaillants représentent environ 1/3

des dépenses, mais internet prend des parts de marché a tous les
circuits.

45%

40%

35%

30%

25%

0%

50%

45%

40%

35%

30%

Répartition des dépenses d'habillement par circuit de distribution
(Source : INSEE Budget des familles 2011)
26%26%

18%
17%
5/ . 4%
I -
|

Grandes surfaces Grandes surfaces Petits
alimentaires spédialisées commerces
spédalisés

5%
3% I

Grands magasins ~ Vente par Internet Marchés
correspondance

w2006 m2011

Répartition des dépenses de biens durables par circuit de distribution

(Source : INSEE Budget des familles 2011)
44%
42%
15%
I 13%

Grandes surfaces Grandes surfaces Petits commerces Grands magasins
alimentaires spécialisées spécialisés

29% g9y

9%
2%
“l R
] ||

Vente par Internet Marchés
correspondance

M Biens durables 2006 M Biens durables 2011

5%
2%
|

Autres

4% a3

Autres

Les ménages réalisent leurs achats non
alimentaires essentiellement aupres de
spécialistes, grandes surfaces ou
détaillants. La part de marché des petits
commerces a fortement baissé entre 2006
et 2011 (-6 points) au profit des grandes
surfaces alimentaires et d’internet. Plus le
niveau de vie diminue, plus les ménages
réalisent leurs achats en grandes surfaces
alimentaires ou sur les marchés.

Laugmentation des dépenses sur internet
se retrouve de maniere encore plus
prononcée pour les achats de biens
durables (ex : appareils photographiques
19% d’achats sur internet, 18% pour
I'informatique, 15% pour les téléphones).

Pour profiter de la croissance des ventes
sur internet, les réseaux de magasins ont
créé des sites de vente en ligne reliés a
leur réseau physique pour le retrait des

marchandises (Cross Canal).
11



8. Internet : un acteur qui bouleverse les comportements d’achat...

Parts de marché et chiffres d'affaires
e-commerce par secteur (estimations)

Tourisme NI
Produits culturels m 3.0
Esigues of dématérialisis
Textiles de maison m 0.7
Jeux-jousts m 0.7
Equipeme nt maizon high-tech m 2.8

Equipement maison
electroménager

Habillerment [JIIEEE] 4.2
Meuties [JIEE] 1.1
Chiaussures m 1.0

17 % 1.3

jchaumsy -c.:mclc'l.a:t;i!-is. g:f-:np::r:g m =
Hygigne-beaute m 0.7

Montres et bijoux 0.4

Dirive produits grande conso. m 45

| ERTENE [

sources : Fevad awer Fédération Frangaise de la Chaussure, FPS, G, IFM, Ipea,
Kantar Worldpanel, Nietsen, MPD GroupFO PE, PhoCusWwrightsL'Echo tounstigue,
Société S'Franceciat.

Les francais ont dépensé 65 milliards d’euros sur
Internet en 2015, en croissance de 14% par rapport
a 'année précédente (prévision de 70M€ en 2016,
+8%).

Entre 2009 et 2015, les budgets que les ménages
consacrent a la consommation sont globalement
restés stables, mais la part des dépenses réalisées
sur Internet a doublé.

Les données 2015 de la FEVAD estiment la part du
budget des ménages dépensée sur Internet a 7%
du total (soit 2 fois plus que la VPC auparavant).

Le secteur Culture Loisirs est le plus confronté aux
dépenses réalisées sur Internet, mais il faut noter
gue 15% des dépenses d’équipement de la
personne sont également concernés.

Les prévisions tablent sur 15% du budget dépensé
par internet en 2020, part qui se stabiliserait a cet
horizon (mais continuerait a croftre sur mobile).

@ COMPORTEMENTS D'ACHAT

La baizze du panier moyen confirme |la normalisation
de l'achat en ligne qui se rapproche ainsi chaque année
un peu plus du montant moyen des achats realizés

par les Frangais sur les autres circuits de commerce.

78 € () 4,5%

" -
montant moyen — par rapport
d’une transaction 32014

sowrce : Fevad ICE

En moyenne

22,9 transactions en ligne
et 1780 € par acheteur en 2015

source : Fevad ICE.

12



9. ... et les choix des lieux d’achat

Les consommateurs sont
« multicanaux ou multi-circuits ».

Pour les achats de biens de
consommation : « Les Francais
piochent dans les circuits de
distribution selon leurs besoins. Les
circuits qui se développent
concernent les spécialistes, les
marchés et les pure players, mais
I'évolution est trés lente. » (IRI)

Pour les achats non alimentaires, la
concurrence entre Internet et les
lieux physiques est beaucoup plus
forte. Les « pure players » d’internet
développent des magasins pour
fidéliser (ex : Cdiscount, Spartoo,
LDLC,...). Les centres commerciaux
et galeries se rénovent pour
proposer un meilleur confort
d’achat, « une expérience d’achat »
a la hauteur des attentes des clients
et les concepts les plus récents.

Produits grande
consommation

Recherche d’infos sur 359%
internet (occasionnellement ou 8%
systématiquement) systématiquement
% de shoppers réalisant
plus de 50% de leurs <10%
achats sur internet

.

Qualité

Hygiéne Beauté

Non
Alimentaire
44% 65%
12% 25%
systématiquement systématiquement
36% 58%

4

Gain de temps

13



10. Le temps consacré aux courses reste stable mais fluctue dans
la journée et la semaine.

Temps moyen
Enquéte INSEE Emploi du | Partdans les de
temps 2010 déplacements | déplacement
A pied 17% 4 minutes
En deux roues 2% 5 minutes
En voiture 65% 15 minutes
En transport collectif 10% 2 minutes
Non réponse 6%

n Evolution des fluctuations du taux de pratique des courses au cours d’une journée entre 1974 et 2010 selon le jour de la semaine

% Courses de biens la semaine en 1974
3

20

. Courses de biens la semaine en 2010
%

Taux de pratique : 51 %

Durée moyenne : 44 min ~

Taux de pratique : 32 %
Durée moyenne : 69 min -~

% Courses de biens le samedi en 1974

6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

0 I P T T e T T TR T | L

!
6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
heures de la journée

Courses de biens le samedi en 2010

20 20
Taux de pratique : 60 % Taux de pratique : 43 %
1 Durée moyenne : 68 min 15 Durée moyenne : 88 min
10
5
0 | —] 1 - O

% Courses de biens le dimanche en 1974

L L L L L L L L L i
6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

Taux de pratique : 38 %

Durée moyenne : 40 min

f P T T T T T TR T T L
6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22

heures de la journée
Courses de biens le dimanche en 2010

5 Taux de pratique :21%

Durée moyenne : 62 min

.\\. T o T e

D Courses de biens

6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 20 22
.Traiels pour courses de biens

6 7 & 9 10 M 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22
D Autres activités heures de la journée

Le temps consacré aux courses est
relativement stable depuis les années
70 (2h41 par semaine), mais la durée
du trajet a un peu plus augmenté que
la durée des courses elles-mémes. Les
trajets en voiture durent en moyenne
15 minutes. Les achats a pied sont
minoritaires.

Les périodes de courses sont plus
étalées dans la journée et dans la
semaine (plus entre 12 et 14h et le
soir).

Les courses du samedi se répartissent
uniformément entre le matin et
I'apres-midi, alors qu’elles étaient tres
concentrées le samedi matin.

Ces changements sont la conséquence
des évolutions des modes de vie et
des implantations commerciales
(zones commerciales composées d’une
offre alimentaire et non alimentaire).
lls ont des conséquences sur les
centres des villes moyennes dont la
fréquentation chute le samedi aprées-
midi au profit des périphéries ou les
loisirs et les magasins non alimentaires

sont plus nombreux.
14



2. Typologie des polarités commerciales et composantes



La typologie des polarités commerciales : 1¢' étape de la
réflexion sur 'aménagement commercial

* Une polarité commerciale est caractérisée par la présence de plusieurs _
commerces, organisés selon des linéaires commerciaux plus ou moins continus
ou regroupés autour de commerces attractifs (grandes surfaces, halles,...).

* Les polarités commerciales sont attractives par le niveau d’offre qu’elles
roposent. Plus elles permettent de satisfaire des besoins différents, en assurant
e niveau de choix et de confort de venue attendus par les consommateurs, plus
elles sont attractives. Le nombre de commerces, leur diversité sont les
principaux indicateurs d’attractivité commerciale.

* Les commerces s'alimentent, se confortent, s’enrichissent de la présence des
commerces avoisinants. Le devenir du commerce dépend donc de sa capacite a
s’organiser selon des polarités de niveaux différents o\m sont sources de

confortement. A contrario, les commerces isolés ont plus de mal a se maintenir.

* Les commerces constituent une des fonctions des centralités urbaines, a coté
d’autres fonctions administratives, politiques, culturelles,... Les centralités, en
assurant des fonctions diversifiées, attirent les habitants de la ville et de sa zone
proche, créant par la méme les flux qui nourrissent le commerce. Le commerce,
par son attractivité, contribue a I'animation de la ville et a sa qualité de vie.



Typer les polarités commerciales passe par une démarche en 3
étapes.

* Localiser les polarités existantes :

* Dimensionner et localiser les implantations commerciales en centre-ville, dans les
3uartiers, en périphérie. Ce travail nécessite de croiser des relevés de terrain, des
onnées statistiques (INSEE SIRENE, BPE, CCl) et des fichiers spécifiques pour les
grandes surfaces (CODATA, LSA EXPERT, CCl,..).

* Les comptages (des commerces, des flux,...), 'analyse des valeurs locatives et la
cartographie des commerces permettent de hiérarchiser les rues (N°1, 1 bis,...),
d’évaluer leur attractivité commerciale.

* Prendre en compte la nature des achats qui peuvent étre réalisés dans
une polarité :
* Lafréquence des achats : journaliers, hebdomadaires, occasionnels, exceptionnels

* Le type de biens achetés : produits courants, biens anomaux (biens dont le prix élevé
nécessite plus d’informations et de comparaisons que les produits courants

* Evaluer la diversité commerciale :

* Décrire le nombre des magasins de détail, la variéte des activités présentes, le
nombre de magasins dans la méme activité (choix), la vacance commerciale,

* Lister les grandes surfaces, leurs surfaces de vente, les enseignes présentes et le
choix au sein d'une méme famille de produits (zones commerciales spécialisées ou
généralistes).

* Dimensionner les polarités (nombre de commerces, surfaces de vente,...)



Hiérarchiser les polarités commerciales existantes : premiere

étape du diagnostic commercial.
Exemple : SCOT Bassin de Thau

5 274m°

Plancher commercial des +300m?
par commune et parfamilie de procuita
130 CO0

51618m° HatCe

1acoo

B Alimentaire
B Equipement da la personne
B Equiperent de la maison
= CulturefLoisirs
AD Eranie 02

5 Soume - DOCORE Mimelt- sopiomim 2008

[ 5 o N

Fonction commerciale associée 4 chaque niveau de polarité

Aire d’influence

Niveau de fonction o Fréquences d'achat
urbaine pincipale des e’q(:-::no(-m'lvee’ S
commerces
Hyper praximité =< 5 000 habitant Quoatidienne
La imité 5000 410000 Quotidienne &
proximite habitants hebdomadairs
La fonction 10000 & 30 000 Quotidienne &
intermédiaire habitants occasionnelle

La fonction majeure

= 30 000 habitants
voire = 100 000

Quotidienne &

exceptionnelie

(fonction métropolitaing)

Fréquences d'achats et types d'activités

Aire d'influence

Fréquences d'achats Types d'activités concernées
principale
nuotidienne b = le, tabac—presse, flewrs | o oo habitants
alimentation, supérette...,
Febdomadaire Supermarché, hypermarché, alimentaire spéclalisé... > 5000 habitants
Habllle ment, chaussures, optique, parfumerie, bjouterie,
légere libralrie papeterie CD/DVD, |eux - jouets, petite décoration, =10 000 habitants
Occasionnelle petitdlectroménager...

lourde Brlcolage, jardinage... = 10000 habitants

Exceptionnelle

Mohilier, gros &lectromé nager, matériaux, aménagement, de
lamalson...




Les criteres d’analyse des polarités

Typologie des besoins

couverts Types d'achats Composition du péle Echelle de taille Localisation Fréquence de venue Aire d'influence Types
Détaillants spécialisés, Commune ou quartier
Alimentation (épicerie, |supérette, services 1a 10 cellules Centre village, Quotidienne a + passage si
Courants, journaliers |produits frais), presse... |courants commerciales quartiers en ville hebdomadaire stationnement Proximité

Alimentation, produits
de grande
consommation

Détaillants spécialisés,

1 supermarché avec
commerces proches ou
des polarités organisées

centre-ville,
quartiers, tissus

Proximité (en
milieu urbain),

Courants, (Droguerie, parfumerie, |supérettes, supermarchés,|autour de commerces urbains denses ou  |Hebdomadaire ou Plusieurs quartiers a | Relais (en zone
hebdomadaires hygiene), santé services courants attractifs (halles) périphéries plurimensuelle plusieurs communes rurale)
Equipement de la
personne, petit
électroménager, 10 a 50 magasins
équipement courant de |Détaillants spécialisés, spécialisés en centre-
Occasionnels la maison, bricolage grandes surfaces ville, plus de 10 magasins [Centre-ville, Plurimensuel a Plusieurs communes Intermédiaire

courants (légers)

léger, jardinerie...

spécialisées

spécialisés en périphérie

périphérie

pluriannuel

(aire d'influence)

(ou secondaire)

Occasionnels
exceptionnels

Catégories précédentes
+ Bricolage lourd +
électrodomestique +

Grandes surfaces

Détaillants, grandes
surfaces spécialisées
alimentaires et non

Centres
commerciaux de
centre-ville, parcs
commerciaux de

Plurimensuel a

Plusieurs communes

(légers et lourds) biens culturels spécialisées alimentaires périphérie annuel (aire d'influence) Majeure
Occasionnels, Plus de 50 boutiques et |Centres
exceptionnels, Catégories précédentes |Détaillants et grandes plusieurs grandes commerciaux de Plurimensuel a Plusieurs communes Majeure a
loisirs + loisirs surfaces spécialisées surfaces périphérie annuel (aire d'influence) régionale
Coeur de station,
Supérette + commerces quartiers Quotidienne a Plusieurs quartiers a Saisonnier
Saisonniers Courants spécialisés 1a 20 cellules touristiques hebdomadaire plusieurs communes touristique

La typologie distingue
fonction de leur taille,

les polarités urbaines et péri-urbaines, hiérarchise les poles en
de leur diversité et de leur attractivité.




SCOT du Grand
Toulouse
Exemple de
hiérarchisation
des polarités
dans la métropole
toulousaine
intégrant la taille
et la diversité des
poles.

Systéme commercial
de la Grande Agglomération
Toulousaine

DC: 4257 ME

Départements limitrophes
(09,11, 32, 81, 82)

(A: 47287 M€

) \
! \
L o o

- 4 3 |

© eont

OFFRE EXISTANTE Typologie des commerces

Péles mojeurs B onmere olinentoire @ rincipcles destinations

plus de 100 000 m2 . commerce noralimentoire 'Evasion commerciole

de 20 000 ¢ 100 000 m2 0 hiitels, bars, restourants

Péles intermédiaires B services commencioux DC  dépense commenciolisoble
M de 100004 20000 m2 (A chiffre d’cffnires
®  de1000410000m2 6S  grondes surfaces (>300 m2)
*  Pole de proximié PC  petits commerces {<300m2)
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3. Analyse cartographique du territoire régional et de
I'attractivité commerciale



'analyse spatiale des territoires en lien leur attractivité pour le
commerce et leur équipement commercial.

* Les territoires attractifs pour le commerce se caractérisent par :

* Un poids de population en adéquation avec la taille du projet :
*  Taille des villes ou aires urbaines
¢ Taux de croissance (nouveaux habitants)
e Possibilité de captage de flux domicile travail (localisation des pdles d’emplois)

* Des populations disposant d’'un potentiel de consommation en adéquation avec l'offre :
* Entermes d’age : ex : surconsommation d’habillement par les moins de 35 ans, de meubles entre 35 et 45 ans,...
*  De composition du ménage : ex : localisation des familles avec enfants
e Derevenus: ex : Revenus moyen des ménages par commune

* Un potentiel de consommation additionnel lié au tourisme.
*  Evaluation de I'apport touristique

* L'équipement commercial des territoires peut étre étudie a travers 2 dimensions
complémentaires :
* Leur équipement en commerces de détail de moins de 300 m?:

*  Permet de mettre en évidence les communes sans commerce
*  Permet également d’identifier des bourgs-centres ou villes attractives (en dehors des grandes surfaces)

* Leur densité commerciale en commerce de plus de 300m? :
* Ladensité des grands commerces permet de comparer le niveau d’équipement des territoires.

* Cetindicateur (qui ne fait plus partie de I'analyse des autorisations commerciales) reste pertinent pour évaluer le niveau
d’équipement a I’échelle d’'une zone de chalandise.

* Ces cartes, établies au niveau régional, donnent un premier éclairage sur I'attractivite
des territoires au regard de leur dynamique demographique et des equipements
existants.

* Elles permettent également un premier comparatif avec le niveau national.
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1. Un territoire majoritairement rural avec 2 grands ensembles urbains et des
aires urbaines parsemées

Nombre d'habitants er 2013
B nférieura 200,
20004400,
400028 ,00
. 8000~ 40000
I su crieur 2 4000
Rése~ .« routier

= — Nationale
——— Autoroute

lesroutesPrincipale

100 | | Limites départementales
Kilométres 5 w
i ( Préfecture
Source : ROUTE 500® 2015, GEOFLA® 2015, INSEE 2016 ' Réalisation TERCIA, octobre 2016

< Un littoral fortement peuplé

< Une large zone urbaine peuplée autour de la métropole de Toulouse

< Plusieurs aires urbaines dans chaque département, situées principalement sur les axes des
routes principales




2. Une évolution de la population urbaine contrastée

\ INT T

Taux de croissance annuel moyen
entre 2008 et 2013

I Neégatif

Entre O et 1
- Supérieur a 1

Préfecture

Réseau routier
— Autoroute
——— Nationale
——— Autres routes principales

:I Limite départementale

0 £y
Kilomeétres
Source : ROUTE 500® 2015, GEOFLA® 2015, INSEE 2016

5 \
Réalisation TERCIA, octobre 2016 0
] =)

Fort dynamisme démographique des 2 grands ensembles urbains (littoral, aire toulousaine)
Un ralentissement dans les autres unités urbaines, hormis dans les aires urbaines de certains chefs-lieux de départements (30, 12, 81, 82,

32,09) 25
2 Lerecul démographique concerne essentiellement les zones de massif et les espaces ruraux éloignés des villes centres

00



3. Une population jeune importante au sein des aires urbaines

Indice de jeunesse (2013)

I nférieur a 50

Entre 50 et 100
I Supérieur a 100
Réseau routier
——— Autoroute
——— Nationale
——— Autres routes principales
I:I Limite départementale

Préfecture

Kilometres

g {
Source : ROUTE 500® 2015, GEOFLA® 2015, INSEE 2016 ) Réalisatign TERCIA, octobre 2016

AL/
< Dans 3 départements (12, 09, 32), plus de 30% des communes ont a minima 2 fois plus de

personnes de 60 ans que de personnes de 20 ans -
< Une population globalement plus vieillissante (région : 86%) qu’au niveau national (102%)




4. Une population plus qualifiée a proximiteé des 2 métropoles

)] [ —/

Part des CSP+ (2013)

B inférieur 2 5,5%

Entre 5,5 et 10%
I supérieur 310%

Réseau routier
——— Autoroute
=—— Nationale
~— Autre route principale

|:| Limites départementales

|:| Préfecture

Kilométres \ Vi
i o )
Source : ROUTE 500® 2015, GEOFLA® 2015, INSEE 2016 . Realisation TERCIA, octobre 2016

R

) Z

I

< Les 2 départements avec les 2 métropoles (31, 34) ont pl\\us de 7% de CSP+, suivi du Gard
avec 6,2% 27

< Une région globalement moins qualifiée (région : 5,5% CSP+) qu’au niveau national (9%)



5. Une population plus familiale autour des 2 métropoles et de quelques aires
urbaines _

Inférieur & 20%
De 20 a 35%
De 35 a 45%

Supérieur a 45%

Réseau routier

——— Autoroute
——— Nationale
E Limites départementales
7 2 1Ogilométres = [ ] Préfecture
Source : ROUTE 500® 2015, GEOFLA® 2015, INSEE 2016 Réa,};ﬁon TERCIA, octobre 2016 [f Z o
< En Haute-Garonne, 17% des communes ont plus de la moitié de leurs ménages avec des
enfants. Dans les autres départements, ce taux est inférieur a 8%. -

< Une population globalement plus familiale (région : 35%) qu’au niveau national (32%)



6. Des revenus plus élevés dans les aires urbaines sauf dans les pdles urbains

Indice de revenu par foyer (2015)

[ inférieur a 70

70 4 85

85 a 100
- Supérieur a 100
Réseau routier

—— Autoroute

——— Nationale

:I Limites départementales

100 | e \ g
Kilométres = \ 57 [ | Préfecture
Source : ROUTE 500® 2015, GEOFLA® 2015, DGFIP 2015 Réalisatfh TERCIA, octobre 20161~

2 Une diagonale de revenu faible entre leittoral et la métropole de Toulouse -
< Unindice de revenu des ménages régional plus faible (84,8) que pour la France



7. Une présence forte de communes résidentielles

Kilométres

A
A

Source : ROUTE 500® 2015, GEOFLA® 2015, INSEE I 1;(:‘

Indice de concentration
des emplois 2013

B inférieur a 75
[ ] 75a100

[ ] 1004150
B supérieur a 150

Réseau routier
— Autoroute

——— Nationale
D Limites départementales

Préfecture

< Un effet emploi touristique sur les Pyrénées et le littoral

< Un phénomeéne un peu moins important dans 2 départements (12, 48)
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8. Une économie touristique concentrée principalement sur le relief et le littoral

A

Apport touristique

Inférieur a 1%
De 1a15%
De 15 a 50%

I De 502 100%
B supsrieur 2 100%
Réseau routier

——— Autoroute

——— Nationale
——— Autre route principale

——+ Voie férrée

50 00 .
Kilométres

Préfecture

Source : ROUTE 500® 2015, GEOFLA® 2015, INSEE

< Un apport touristique faible dans les 2 métropoles et dans la plupart des chefs lieux de
département

Reallsatlon TERCIA octobre 2016




9. 55% des communes de larégion ne comptent aucun commerce

Nombre de commerces de détail
. lo

[ ] 1a10

[ ] 11ae0

[] s1a100

[ 101241000

- Supérieur a 1 000

Réseau routier

——— Autoroute
——— Nationale

——— Autre route principale

D Limites départementales

Source : ROUTE 500® 2015, GEOFLA® 2015, INSEE p [_] Préfecture
2 De nombreux villages ne comptent aucun commerce de détail, notamment dans Tes départements ruraux (32 = 74% des communes, 65 =
73%, 09 = 70%, 48 = 66%)

Les communes littorales, combinant forte densité de population et apport touristique, sont les plus équipées.

Hors des grandes villes, les commerces de détail sont plus fortement présents dans les communes de taille intermédiaire et le lopg des axes

routiers

100 -
Kilométres

00



10. 1121m2de commerces de plus de 300m2 pour 1000 habitants en région : une densité
conforme ala moyenne nationale (1103m?), mais avec de trés grandes différences entre les
bassins de vie.

Densité commerciale
Absence de grand commerce

Inférieur & 500
500 & 1100
[ 110043000

Il supérieur a 3000

Aires urbaines

/

S T
ES-PYR

éﬁEES

Réseau routier
——— Autoroute
=—— Nationale

D Limite régionale

= = = Limite départementale

[ ] Préfecture

0 25 50 100 | =
e Kilometres

Source : ROUTE 500® 2015, GEOFLA® 2015, LSA Expert et TEMAH

< 577 communes sur les 4565 de la région comptent au moins une grande surface.
@ Les communes concernées par les implantations des grands commerces sont peu nombreuses, les grands commerces
sont tres concentrés en périphérie des villes et sur les grands axes.



Densités commerciales : France et departements de la
Région Occitanie

Répartition géographique des surfaces commerciales de H N £ .
blus de 300 m? Surfaces commerciales a fin 2016 en France :
(o Cushman & Walefela 2016) 72 339 612 m? soit 1103m? / 1000 habitants

‘ (Source : Cushman & Wakefield)

7 des 13 départements de la région affichent une densité commerciale
supérieure a la moyenne nationale. Les comparaisons sectorielles sont

28%
rendues difficiles par la non intégration des galeries commerciales des
centres commerciaux dans les inventaires disponibles au niveau
= Centres villes Centres commerciaux Parcs périphérie natlonal’
Densité Surface Densité Surface occupée par Surface occupée Surface occupée
Surfaces + | commerciale [occupée par| commerciale | I'équipementde la Densité par I'équipement Densité par la culture et Densité
Département Habitants 300m? totale Alimentaire| alimentaire personne commerciale de la maison commerciale loisirs commerciale

Ariége 152684| 205626 1347 81561 534 19629 129 65909 432 33516 220
Aude 364877 | 477861 1310 127725 350 75488 207 150491 412 88951 244
Aveyron 277740 290636 1046 111251 401 11568 42 85511 308 75 656 272
Gard 733201 897 545 1224 275268 375 145 648 199 268 564 366 146 443 200
Gers 190276 | 195509 1028 77 499 407 13161 69 50551 266 48428 255
Haute-Garonne 1298562| 1208548 931 493 058 380 202 241 156 386 982 298 95 008 73
Hautes-Pyrénées 228868 | 317695 1388 109 724 479 22917 100 118 002 516 66 084 289
Hérault 1092331 1320083 1209 413 687 379 183916 168 447 440 410 226 937 208
Lot 173758 | 224688 1293 83398 480 12016 69 64 775 373 64 499 371
Lozéere 76 607 73274 956 25388 331 5643 74 31148 407 11095 145
Pyrénées-Orientales 462705| 533330 1153 190 896 413 53 366 115 170 250 368 110151 238
Tarn 381927| 368190 964 152 944 400 27413 72 95 644 250 83299 218
Tarn-et-Garonne 250342 258 883 1034 103 598 414 19860 79 78701 314 52564 210
Occitanie 5683 878 | 6371868 1121 | 2245997 395 792 866 139 2013 968 354 1102 631 194

Moyenne France 1103 366

34




Densités commerciales : grandes villes régionales

94e ville de France
56 271 habitants

Densite commerciale 2'30 m2 par habitant

Densite moyenne francaise 0 '76 m2 par habitant

37485m2  d'offre alimentaire
L'equipement de la maison 56 986 m2

34 836m2

d'equipement de la personne

=

Au total 129 307 chommerciaux

132e ville de France
47 419 habitants

Densite commerciale 2‘26 m2 par habitant

169e ville de France
41 205 habitants

Densite commerciale 2'14 m2 par habitant

Densite moyenne francaise 0 |76 m2 par habitant

33694m2  d'offre alimentaire

L'equipement de lamaison 47 112 m2

26389 m2  d'equipement de la personne

Au total 107 195 m2 commerciaux

Densite moyenne francaise 0 |76 mz par habitant

35854m2  d'offre alimentaire
L'equipement de lamaison 31 389 m?2

21107 m2  d'equipement de la personne

Au total 88 350 m2 commerciaux

TOTAL M2
POPULATION TOTAL M2
TOTAL M2 EQUIPEMENT DENSITE
VILLES (CHIFFRES EQUIPEMENT TOTAL M2
ALIMENTAIRE DELA COMMERCIALE
INSEE 2010) DE LA MAISON

PERSONNE
MONTAUBAN 56 271 37485 56 986 34 836 129 307 2297,93
CARCASSONNE 47 419 33967 47 112 26 389 107 195 2 260,59
ALES 41 205 35854 31389 21107 88 350 2144,16
BEZIERS 70955 37921 43 966 38419 120 306 1695,53
PERPIGNAN 117 419 57128 72711 49 364 179 203 1526,18
NIMES 142 205 55 692 69 410 48 523 173 625 1220,95
MONTPELLIER 257 351 58 453 21557 51828 131 838 512,29
TOULOUSE 441 802 90 114 43319 88247 221680 501,76

Source : LSA Expert
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4. Les secteurs a enjeux spécifiques et les criteres
d’implantation du commerce



Les criteres d’implantation et leur incidence sur la
détermination de la zone de chalandise.

Ce que recherchent
les commercants

Les criteres a prendre
en compte pour
déterminer la zone
de chalandise

Etre positionnés sur les flux piétons majeurs.
S'implanter dans les rues commergantes (rues
N°1 ou 1bis) et centres commerciaux de
centre-ville ou se trouvent les continuités
commerciales les plus riches (notion de circuit
marchand).

Dans un environnement urbain confortable
(traitement des espaces publics : trottoirs,
places,...), sécurisé et animé.

Avec un niveau d’accessibilité conforme au
niveau de 'offre proposée (commerces de flux
# commerces de destination).

A proximité des autres activités générant des
flux (actifs, étudiants, laisirs,...).

En tenant compte des contraintes (loyers,
livraisons, taille des cellules) supportables par
les commerces.

Taille et attractivité de la centralité (choix,
locomotives)

Temps acceptable pour s’y rendre.
Conditions de circulation, de stationnement
et colt du déplacement (tous modes).
Concurrence des autres poles majeurs et des
poles de périphérie susceptibles de drainer la
clientéle (ex : composante loisirs).

Habitudes de consommation.

Etre positionnés sur les axes routiers les
plus fréquentés, garantissant un accés
rapide aux commerces, une bonne
visibilité, un stationnement facile.
Toucher un bassin de population suffisant
pour générer un potentiel adapté au
commerce.

Etre dans un environnement commercial
favorisant les synergies (foisonnement)
entre les commerces. L'attractivité du pole
dépend de sa taille (choix). La taille critique
est donc un critere stratégique pour les
promoteurs puisque c’est sur elle que
repose la génération des flux.

Les contraintes sont minimisées car prises
en compte par les promoteurs des la
conception des zones.

Temps d’acceés au pole en fonction de sa
taille et de son attractivité.

Localisation et offre des poles concurrents
Temps d’accés aux poles concurrents
Habitudes de consommation



Exemples de conditions d’implantation

Commerces de
proximité

Supermarché

Hypermarché

Zone commerciale
périphérie

Centre commercial de
centre-ville

Taille

5a10
commerces +
services

400 a 1200 m?
1200 a 2500 m?

2500 a 6500 m?
6500 m? et plus

Minimum 10000
m? a 25000 m?
Moyennes
surfaces
majoritaires

10000 m?
minimum
Boutiques
majoritaires

Temps d’acces

5 minutes a pied + Flux piétons
+ Captage des flux de véhicules
sur les axes marchands (ex :
domicile travail)

En ville : 6 a 10 minutes
En périphérie : 10 a 15 minutes

De 10’ en ville a 25 minutes en
périphérie, suivant la taille

De 10 a 20 minutes, suivant la
taille et I'offre de la zone

De 10 a 30 minutes, suivant
I'offre et la localisation des
autres poles attractifs (autres
centres villes et centres
régionaux

Potentiel de population nécessaire

Ex : Boulangerie. CA : 300 000€
Dépense ménage : 504,83€

En commerce de détail : 80% (404€),
soit 742 ménages ou 1700 habitants.
Ex : boucherie CA 450000€

Dépense ménage : 650,67€

En commerce de détail : 20% (130,2€),
3404 ménages ou 7830 habitants

Ratio de CA / m? : 8000€

CA objectif pour 1500 m? : 12M€

Dépense moyenne par ménage : 7100€ / an,
Potentiel démographique minimum : 15000 hbts

Ratio de CA / m? : 10000€

CA objectif pour 5000 m? : 50M€

Dépense moyenne alimentaire : 7100€ / an

Non alimentaire 25% : 6276€ / an

Potentiel démographique minimum : 50000 hbts

MS équipement de la personne : 4500€ / m?
MS Electrodomestique : 6000€/ m?

MS bricolage jardinage : 2000€ / m?

MS meubles : 1500€ / m?

Zones de chalandise : suivant taille du pole et
spécialisation.

Méme zone de chalandise que le centre-ville.

CA au m? dépend des enseignes.

Ratios moyens : 6000 € / m? en équipement de la
personne, 4500€ en équipement de la maison,
10000€ en culture loisirs.



Secteurs a enjeux spécifiques : Gares

Le marché du « travel retail » est évalué a 5 milliards d’euros en 2015, dont 30% en gares. Il devrait
atteindre 8 milliards d’euros en 2020. Les flux journaliers, toutes gares confondues, sont estimeés a
10 millions par jour, et le taux de transformation a 65% en moyenne (77% dans les centres
commerciaux de centre-ville).

D’ici 2023, la SNCF entend augmenter sa surface commerciale, passant de 180 000 m2 a 300
000m2 et doubler ses revenus nets en 2016, de 170 millions d’euros a 360 millions d’euros.

"Avec 700 000 visiteurs par jour, la Gare du Nord enregistre 4 fois plus de visites que le centre
commercial des Quatre Temps a la Défense".

Avec prés de 10 millions de personnes de passage chaque jour, une enseigne de prét-a-porter
féminin mass market réalise 16 000 euros de revenus par meétre carré en gare contre 9 000 euros
en centre commercial. [dem pour la restauration rapide, avec 30 000 euros de chiffre d’affaires
généré par metre carré contre 10 000 euros en centre commercial.

Retails & Connexions (filiale de la SNCF) travaille avec 1500 enseignes pour proposer des concepts
innovants aux voyageurs. La SNCF va créer City & Connexions, une place de marcheé ouverte pour
créer des commerces en gare, en accord avec les attentes des voyageurs et les petits entrepreneurs.
'application en cours de [ancement permettra également la livraison de courses alimentaires
(drive).
Nombre de voyageurs en 2014 :

* Toulouse Matabiau : 10,1 millions

*  Montpellier Saint-Roch : 8,3 millions (Polygone : 12 millions)

* Nimes: 3,9 millions

* Béziers : 3 millions

* Perpignan : 1,5 million

* Narbonne : 1,4 million
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SeCte U rS é e njeux n Le tourisme est plus imp-ortam -déns les régim’w. du Sud
S pécifi q u eS : TO u ri S m e apport entre la consommation tourlsthue etle regional en

* 141 milliards de dépenses touristiques
en 2011 en France, 8 milliards en
Languedoc-Roussillon (13% du PIB
régional) et 6 milliards en Midi-
Pyrénées (8% du PIB régional). m 120uphs

W de 7 & moins de 12
O de 5 amoins de 7

* Sur 45€ de dépenses journalieres, 15€ 3 mainsde
sont dépensés dans les commerces
locaux (contre 17€ en moyenne pour

u n h a b |ta nt) Sources : Insee, DGCIS, Compte satellite du tourisme régionalisé 2011.

© IGN-Ihsee 2014

1

La dépense journallere par poste et par saison

* Les communes touristiques disposent, S N ,
) ’, - La restauration et 'hébergement sont les deux principaux postes de dépenses des

Ie plus Souvent’ d un eqU|pement plus touristes, soit prés de 45% du montant total.
important en commerces de détail et 1€ g,
restauration. Les grandes surfaces
situées a proximité (mémes axes
routiers, présence de sites touristiques
attractifs) bénéficient de cet apport.

* Pour justifier 'implantation de grandes I S A
surfaces commerciales, 'apport A e
touristique est rarement suffisant. La A
premiere variable a analyser reste le &

nombre d’habitants a I'année.
Source : ADT Hérault — enquéte régionale 2009 — 1300 touristes
interrogés en région LR
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Calcul de I'apport touristique

* Recherche des informations :
* Nombre de résidences principales et population
al'année (INSEE)
. EcLujBement touristique en unités
d’hébergement (chambres, emplacements de

camping, appartements en résidences de
tourisme)

* Les gites et chambres d’h6tes sont majoritaires
en zones rurales et doivent faire I'objet de
recherches spécifiques (OT, annuaires,...)

. X%qrx d’occupation sont publiés par I'INSEE ou

* Calcul des EMHA : équivalent ménages habitant a
I'année
*  Application des taux d’occupation aux différents
types d’hébergement

. Ragproch‘ement,entre le nombre de ménages
habitant a I'année et le calcul des EMHA :

* 12404 ménages habitant a I’lannée
* 7781,39 EMAH

* Apport économique du tourisme aux dépenses
des ménages : 63%

* Le calcul du potentiel de la zone de
chalandise peut intégrer un apport
touristique qui augmente le potentiel de
dépense des habitants de 63%.

Nbe Nbe Taux
résidences résidences occupation
principales | secondaires | RS
Agde 12404 32786 16,5%
Insee | Chambres Emplacements Résidences Villages
2016 hétels campings hételieres vacances
Agde 706 8448 1425 498
ADT 34 Hotels* Campings Résidences | Villages
(indépenda | **(maia vacances
nts) septembre)
Hérault 51,8% 39,3% 32,3% 32,6%
Calculs Campings A%
EMHA (5 mois)
Agde 5409,69 365,71 1383,36 460,28 162,35

* Il faut ventiler les hétels entre chaines et indépendants car les taux d’occupation sont
différents.

** jl faut ventiler les emplacements de camping entre HLL et emplacements nus car les
taux d’occupation sont différents.
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Autre moyen de prendre en compte I'apport touristique :
enquéte aupres des commercants

Impact du tourisme sur la consommation

Appert du Yoursme”
dans e chibe dotanet det polesiennes

Mons de 2%
26 5%
sam

7010%
10620%
205 0%

Rappel des résultats de Fenquéte Pivadis sur I'impact du tourisme dans le chiffre d’affaires des commerces.

Etude diagnostic sur la circonscription de la CCl de Montpellier — Bérénice — 2013 (enquétes PIVADIS)
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5. La définition d’'une zone de chalandise



Zone de chalandise : aire d’attraction commerciale

* La zone de chalandise est la zone d’ou proviennent I'essentiel des clients d’un
pole ou d’'un magasin.

« Délimitation de la zone de chalandise telle que définie par I'article R 752-8 du
code de Commerce :

» « Cette zone est déterminée en tenant compte de la nature et de la taille de I'équipement
envisagé, des temps de déplacement nécessaires pour y accéder, de la présence d’éventuelles
barriéres géographiques et psychologiques, de la localisation et du pouvoir d’attraction des
équipements commerciaux existants ainsi que de la localisation des magasins exploités sous la
méme enseigne que celle de I'établissement concerné. »

* Lazone de chalandise est établie de maniere personnalisée pour chaque projet commercial.
Elle dépend de la taille, de la nature du projet (activité, originalité), des concurrents et des
habitudes de consommation.

* Pour un EPCI, connaitre la zone de chalandise de ses pbéles commerciaux
permet de chiffrer les potentialités d’évolution du commerce dans une logique
d’équilibre commercial :

* Entre les commerces de détail et les grandes surfaces,
* Entre les poles du territoire,
* Vis-a-vis des dépenses réalisées hors territoire (évasion commerciale).

* La définition de la zone de chalandise des différentes polarités nécessite une
approche spécifique, souvent réalisée en dehors du SCOT (étude sur le
comportement des ménages).



Exemple d’imbrication de différentes zones de chalandise dans un méme
territoire

\ / TONKE DF CHALANDSE OF RALARLC
— 4 FME 2% porisse
/ G Zane secandum
bl Zow setare
hV Fory some da chsercios

—_— . o —— e —
- —

CC Balaruc-Loisirs et centre-ville de Sete : 2 polarités majeures aux zones de chalandise intercommunales

Toss s

N s i P P | S .
roig iy SESTE =
P AT

3 centres-bourgs dont l'influence commerciale est plus limitée
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Contenu type d’'une étude sur le comportement
des ménages

» Définition et caractérisation des polarités commerciales :

* Localisation et dimensionnement :

* Fichier des grands commerces : Bases de données privées comme CODATA, LSA
Expert, CCl,... (si les fichiers incluent les surfaces et sont actualisés annuellement).

 Commerces de détail : Analyse de fichiers détaillés (INSEE, CCl,...), comparaisons dans
le temps sur la base de fichiers INSEE SIRENE (données a la commune uniquement).

* Relevés sur le terrain pour comptabiliser et localiser les commerces vacants.
» Cartographie : illustrations / SIG (si EPCI équipés).

* Enquéte sur les habitudes de consommation :

 Ménages:
* Enquétes réalisées aupres d’un échantillon représentatif des ménages de la zone de

chalandise (lieu d’habitation, caractéristiques des ménages : age, revenus,
composition). Taille d’échantillon variable en fonction de la zone, mais supérieure a

300 entretiens (minimum).

* Questions sur le lieu du dernier achat par produit (magasin, localisation, montant,
lieu d’achat habituel,...). Permet d’estimer I'évasion de maniere détaillée et d’évaluer
le poids des pdles et circuits de distribution.

 Commercants (facultatif) :

* Permet de comprendre les difficultés vécues par les commergants, ainsi que les
actions ml.';,es en place pour faire évoluer leur offre (ex : vente en direct, sur
internet,...).
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Exemple : les données de diagnhostic du DAC du bassin
de Th AU (enquéte ménages réalisée par AID — résultats extraits du dossier DAC)

Destination des dépenses des ménages du Bassin de Thau

Alimentaire

Vétementis, chaussures
Access habill., beauté
Blanz, brun, informatique
Maokbilier

Bricolage, jardinerie
Plantes, fleurs

Deco intérieurs

Sport

Biens culturels, journaux

Jeux, jousts

0% 25% 50% 75% 100%

BECABT CCHNBT B Evasion

Matrice des flux de consommation non alimentaires

Le territoire du SCOT Bassin de Thau correspond au territoire vécu par les habitants. La population
du territoire (123000 habitants) permet I'implantation d’activités non présentes ou insuffisamment
développées (ce qui géneére I'évasion). Uenquéte ménages permet de dimensionner les activités a

développer, ainsi que I'équilibre a préserver entre les polarités ou formes de commerces.

Bassins de vie
=
Q
-
]|z 3
|Bassins de E = g = g
consammation 2 & & 1 2 g E
= = =2 e = =2 2
E|E|E|E|E|E|XE
IBuI.u-uc{BI} O0% | 32% | 1% | 37 | 48% | 14% | 6%
IFrmlgnnm;E#h A% | 32% | 0% | 2% | 2% | 2% | 11%
IMar:nIIImi34+ O | O | 18R | 4% | 0% | 0% | 0%
IMEz-ai:H} O | O% | 0% | 20% | 2% | 0% | 0%
|F‘numm{3ﬂ O | 0% | % | 0% | 4% | 0% | 0%
IEiérta (3d} 5% | 8% | 12% | 6% | 3% | 62% | 13%
Vic-La-Cardicle {34} O | O% | 0% | 0% | O% | D% | 2%
IE\rai:il:ln hors 3CoT 3% | 28% | BN | 33% | 41% | 22% | 6B%
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Les territoires des EPCI ne correspondent pas
toujours aux territoires vecus par les habitants.

Les territoires des SCOT sont parfois tres
différents des habitudes de vie et de
consommation des ménages.

Lorsque le diagnostic est réalisé sur le territoire
de I'EPCI, il met en évidence des taux d’évasion
treés élevés qui refletent des habitudes d’achat
liées aux modes de vie (déplacement domicile
travail, influence de p6les commerciaux
régionaux,...).

Le niveau d’équipement optimal n’est pas celui
qui permet de résorber toute I'évasion mais
d’apporter un meilleur service de proximité
dans les familles de besoins courants.

Il faut intégrer, des le diagnostic, la hiérarchie
des polarités commerciales (y compris celles
qui sont extérieures au territoire) et
s'interroger sur le bon niveau de services a
offrir a la population, sous peine de sur
dimensionner les besoins.

La bonne échelle d’analyse, dans ces cas-la, est
celle du bassin de vie (Interscot).

CONSOMMATION LOCALE ET EVASION COM-

4 6 sm

Surface totale de vente des commerces
de plus de 300 m’ en 2010

5877 - ntation
2200
300
¥ Divers

 Caroaraghio -Gl Gandeal dels | aute-Garonne - DAEDL décemiye 2030

'LES GRANDES ET MOYENNES SURFACES SURLE SCOT NORD TOULOUSAIN

Alimentation

39%

Equipement de &
personne

90%

Equipement de la makon

80%

Culture et loisis

T4%

Hygéne, produits de
beauts

56%

MERCIALE EN 2009 SUR LE SCOT NORD TOULOU-

SAIN

© O Consommation locale| ' J J ' ' ' ' ' '
. - 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B80% 90% 100%
. _O Evasion commerciale

Source Enguéte de consommation en Hawte-Garonne - CCIT

Exemple : diagnostic du SCOT Nord Toulousain — 63

communes, faible armature urbaine — 82000 habitants en

2008. Territoire sous influence toulousaine. Les taux
d’évasion constatés sont structurels.
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6. Evaluer les possibilités de développement du commerce a
I’échelle d’un territoire.



Les étapes du calcul

1.

2.

3.

a4,

Dimensionner et caractériser la population de la zone de chalandise.

Définir cette zone ou utiliser une étude sur le comportement des ménages (actualiser les données).
Prendre en compte I'apport du passage (pour les espaces commerciaux irrigués par des axes a fort trafic)

Calculer le potentiel des dépenses commercialisables (la demande)

LACFCI produit chaque année une analyse détaillée, par poste et produit.

LACFCI produit (tous les 5 ans environ) les Indices de Disparités de Consommation (IDCR. Ces indices publiés par
oste et par commune (ou quartiers de plus de 2000 habitants). lls évaluent la probabilité d’achat (laquelle varie en
onction des caractéristiques des ménages) et le montant de l'achat (en fonction des revenus, notamment).

Le potentiel de dépenses commercialisables = nombre de ménages x budget x IDC
* Exemple potentiel de dépenses alimentaires d’Agde : 12404 ménages x 5965,42€ x 0,975 =70 341563 €
* +apport touristique (63%) : 44 315 185 €
* Total du potentiel en alimentaire = 114 565 748€

Evaluer le potentiel de dépenses commercialisées (I'offre)

Lﬁs Idé|g|(_anses commercialisées correspondent au chiffre d’affaires des commerces déja implantés dans la zone de
chalandise.

(Iae cCFXffre d’gffaires des grands commerces est recherché directement (ex : Infogreffe) ou estimé sur la base de ratios
e CAaum?

*  Exemple: Agde : 15288 m? - 107 M€

Le chiffre d’affaires des commerces de détail est estimé sur la base du dénombrement et de CA moyens par activité
(source INSEE, Centres de Gestion, CCl,...)

¢ Détaillants : 141 commerces — 35M€

Evaluer les dépenses disponibles ou I’évasion (différence entre demande et offre).

Le rapprochement entre les dépenses commercialisables (115M€) et les dépenses commercialisées (142M€) montre
que la ville capte une partie du potentiel alimentaire des communes proches (27M¢€)

Agde est un péle d’emploi (des actifs habitant les communes proches viennent y travailler et consommer), une ville
touristique (des touristes résidant dans les communes proches y viennent lors c}/e leur séjour) et une polarité
commerciale intermédiaire (8 moyennes surfaces et 141 détaillants alimentaires), ce qui explique qu
part de dépenses des communes proches.

Alinverse, I'évasion se traduit par des dépenses dans le territoire inférieures au potentiel de dépenses des
ménages.

elle capte une
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Les dépenses par poste publiées par ’ACFCI

IDC Dépenses commercialisables 2014

e depenaes ™™ Source : consommation des ménages 2014 - INSEE

Dépenses commercialisables 2014

da cansommation Iedicssdw disparé Source : consommation des ménages 2014 - INSEE
nmaicn da consommation
@ cormuce Actualisation intermédiaire des DC 2014 - 18 mars 2016 @ eomm Actualisation intermédiaire des DC 2014 - 18 mars 2016
Nambved foes ranc méroptan 2859327
Dépense totale Dépense Dépense totale|  Dépense
NIVEAU en ME France | moyenne par NIVEAU en M€ France | mayenne par
LIBELLE Matro foyer —_ DBEELE Metro foyer
4 = = famille | poste | produit 2014 2014
Lol || 2RI [| Gt 2014 2018 3C1 | Articles de décoration 2280
1A 1A0 |Boulangerie Patisserie 14 569 504,83 € 32 | Linge de maison, voilages 4029
1B1 | Viande bovine 8330 290,38 € 3C3 | Ustensiles de cuisine, arts de la table 3721
1B2 Viande porcine 2 967 102,82 € 3C Accessoires de la maison 10029
1B3 Viande ovine 1304 45,18 € 301 | Grosoutillage 1544 53,51€
. . " 3D2 | Bricolage léger 2148 282,35€
1B4 | Volailles, lapins, gibiers 6127 212,29 € £} Bricolage 9693 33586 €
1B Boucherie 18778 650,67 € 3E | 30 |Horticulture, mobilier de jardin 5741 198,84 €
ic 1C0 [Charcuteries Salaisons 15 865 549,74 € 3F 3F0 |Produits d'entretien ménager 12816 444,08 €
10 100 |Poissonnerie 4054 140,49 € 3G | 3G0 |Energie domestigue fluide 10492 363,54 €
1E1 | Lait/ Yaourt et produits laitiers 7775 269,42 € 3 — 53”"‘“"'“7 :E 1A ""‘“50" 7; ::; | 2887.48¢
ppareils audiovisuels L
o Fromage 11100 38464 € 4A2 | Téléphonie et télécommunication 4002 13867 €
1€3 | Beurre/Cufs 2538 87,95 € 443 | Informatique 8000 277,206
1E Crémerie 21414 742,01 € aa4 | Photo, camescope, optique 984 34,10 €
1F1 Pates et riz 2847 ag64 € 4A5 | Supports d'enregistrement vierges et enregistrés 2186 75,74 €
1F2 | Conserves / Plats préparés 9764 338,32 € B Multimedia _ 20 307 703,67 €
1F3 | Autres épicerie salée (préparation culinaire) 4346 150,59 € ki :E? JGAU:“ 'T“c:‘ con:to\(csv‘ldcn : Z; ;:z'j: i
1F4 | Confiserie Chocolaterie Biscuiterie 12242 424,19 € 202 | Servies sportte ot ricntatts . srote
1F5 | Café Thé Chocolat en poudre 3761 ac Sports 10678 369,99 €
1F6 | Sucre / Confitures / fruits secs 2873 aD1 | Livres 3846 13327€
1F Epicerie 35831 4D2 | lournaux, revues 6672 231,18¢€
161 | Surgelessalés 9947 4D3 | Papeterie, articles de bureaux 2007 69,54€
162 Surgelés sucrés 2746 9514 € 4D Librairie-Papeterie-Presse 12524 43398 €
" - 4 CULTURE ET LOISIRS 48 281 1672,97€
16 Surgelés 12 693 43583 € SA1 | Coiffure 6515 22575 €
1H1 [ Fruits frais 9118 315,94 € 542 | Salons d'esthétique 1331 4612€
1H2 | Légumes frais 10317 357,49 € S5A Coiffure, beauté 7846 271,87€
1H Fruits et légumes frais 19435 673,43 € 581 | Parfumerie-Cosmétique 8631 299,07€
110 | Boissons non alcoolisées 9229 319,78 € = 562 P::E';;E:“;:::m T 1: 33; ;ggi:i
111 | Vins Champagne Apéritifs a base de vins 9459 327,77 € oC 500 |Pharmacie 20875
112 Biares, liqueurs et spirituaux 10 831 375,30 € 5D 500 |Dptique et acoustique 7167 24834 €
1 Biéras [/ Vins / Alcools 20290 703,07 € 5 SOINS DE LA PERSONNE 72 610
1 ALIMENTAIRE 172 158 BA1 | Véhicules neufs 25657 B39,04 €
241 | Habillement Hommes 9539 BA2 | Véhicules occasion 11741 406,85 €
A2 Habillement Femmes 9160 BA Automaobiles et Motocycles 37399 129590€
. 6B 680 |Entretien automabile et motocycles 33517 116138 €
2A3 | Hsbillement Enfarts $890 6| 600 [Carburants 36 960 1280,69 €
24 Habillement HFE 22589 8 AUTOMOBILE 107 875 3737,97¢€
2B1 | Chaussures ville Hommes 3274 7A1 | Restaurants traditionnels (hors restauration rapide) 28220 977,84 €
2B2 Chaussures ville Femmes 31914 7A2 | Restauration rapide 10983 380,58 €
2B3 | Chaussures ville Enfants 1755 7R Restaurants 39203 135842 €
7B Chaussures 2944 7B 7BO |Services & la personne & domicile 3477 12048 €
7C 7C0 |Animaux d'agrément 2882 99,86 €
2C1 | Sous-vétements hommes 1609 7D 700 |Tabac 20149 698,18 €
2C2 | Lingerie - Sous-vétements Femmes 3773 7 DIVERS 65 711 2276,94¢€
2c Lingerie Sous-vétements 51382 TOTAL 591 156 20 484,10 €
2D | 200 |Puériculture - layette 1660
2E 2E0 |Bijouterie horlogerie, Maroquinerie, Petits accessoires de ['habillement 14 161 Dépense totale|  Dépense
2 EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 52735 182731€ NIVEAL UBELLE en ME France f"wre""E par
3A1 | Meubles Cuisines et Sdb 31416 118,35 € —— Metro e
342 | Autres meubles 10665 369,57 € e | o | e —_— 201 2014
— non
A Meubles, literie 14 081 487,92 € Blanchisserie-Teinturerie - 1360 4713€
3B1 | Gros électroménager 7111 246,40 € Cordonnerie 248 858 €
3B2 | Petit électroménager 1824 63,21€ Mercerie-Tissus 426 1476 €
3B Appareils d'équipement ménager 8 935 309,61 € Camping cars 1389 4514€
Carrosseries et remorques 225 780€




Le potentiel disponible et |'évasion

* La différence entre le potentiel des dépenses commercialisables et les
dépenses commercialisées donne une indication sur l'intensité
concurrentielle.

* La différence commercialisable — commercialisé donne :
* Les dépenses disponibles : c’est-a-dire le potentiel qui n’est pas dépensé, mais
pourrait I'étre dans le territoire, si 'offre existait.

» L'évasion est la part des dépenses d’une famille de produits dépensée a
I’extérieur du territoire.

* L'évasion peut étre structurelle (difficilement compressible) si une grande part des
actifs travaille et réalise des achats hors du territoire, ou si un péle commercial
puissant est implanté a coté du territoire, générant des comportements d’achat
habituels hors du territoire.

* Les achats sur internet représentent une part de plus en plus importante dans la
consommation des ménages

* L'évasion a reconquérir représente les sommes qui pourraient étre dépensées dans
le territoire, si 'offre existait :

* Evasion totale — évasion structurelle — évasion internet = potentiel
disponible



'intégration des potentialités de développement du territoire

L’'analyse de l'offre et de la demande doit inclure les évolutions
quantitatives...

* Les évolutions démographiques prises en comPte par les documents de planification
(ex : PLH) et les projections INSEE. Le potentiel de dépenses des futurs habitants
sera inclus dans I’évaluation du potentiel d’équipements a créer.

* Les projets accordés mais pas encore réalisés : les surfaces correspondantes seront
déduites du potentiel mobilisable.

...Et les évolutions qualitatives du commerce,...
* Exemples : augmentation de la taille des boutiques, création de points de retrait,...

* Elles sont difficiles a intégrer dans les calculs a I'échelle d’un SCOT (mais elles sont
prises en compte a I'échelle des projets).

... Ainsi que I'équilibre entre les formes de commerces :

* Exemple : conserver la répartition des dépenses entre détaillants et grandes
surfaces. Il peut étre intégré dans le calcul des disponibilités mobilisables, ce qui
permet de « sanctuariser » la place du petit commerce dans I'appareil commercial.

* Travail réalisé avec Thau Agglomération a I’échelle de toutes les polarités
commerciales du territoire.

Cette étape permet de quantifier le pouvoir d’achat disponible dans la zone
de chalandise pour créer de nouvelles surfaces commerciales (ou permet
d’évaluer la sur densité commerciale).



entre 1,1 et 2% selon les territoires

Impacts des projets
commerciaux autorisés en CDAC

{ CNAC

Impacts du développement du
e-commerce (sur surfaces non

alimentaires) et des drives (sur
surfaces alimentaires) sur le
marché existant

Soldes de surfaces (GMS) que le
marché peut absorber

b(’lf*lliuo (€ coimonTseLLER

Traduction sur le périmeétre de la circonscription

Hypothése haute de croissance démographique :

Veir I'analyse par bassins pour les details de 'hypothése.

Surfaces non

Surfaces alimentaire . .
alimentaire

105.000 nouveaux habitants, soit :

106.000 m? SV

29.000 m2 SV ali. "
non ali.

+

restauration), soit :

[ + 22 M£ de dépenses (hors haotellerie et ]

5.600 m2 SV non

1.800 m2 SV ali. B
ali.

8.000 m2 SV ali.

23.000 m? SV non
ali.

e-commerce ! - 55 ]

Drives : - 26 ME ME

4.300 m? SV ali. 27.000 m2 SV ali. ]

"_______—————E———____\

61.000 m? SV non

18.000 m? sV ali. .
ali. |~

"‘-—________-_—__-______‘-"_

Exemple
d’évaluation des
disponibilités

L'étude réalisée par Bérénice sur
la circonscription de la CCl de
Montpellier concluait, en 2013, a
I’existence d’un potentiel de
18000 m? de surface de vente en
alimentaire, et 61000 m? en non
alimentaire.

Ce potentiel devait ensuite étre
réparti entre les différentes
polarités commerciales du
territoire.

A la méme date, les projets de
créations de surfaces
commerciales étaient évalués
entre 150 000 m? et 225 000 m?2.

54



lI- Nouvelles pratiques et
formes de commerces

1. La place d’Internet dans le commerce



La digitalisation a modifié les comportements d’achat
de maniere irréversible.

Les comportements d’achat des consommateurs sont
affectés par 3 changements majeurs :

La démocratisation du commerce électronique. Les
dépenses sur internet représentent 9% du chiffre
d’affaires du commerce de détail non alimentaire et
4,5% en alimentaire (7% au total).

35 millions de francais, soit 79% des internautes,
achetent sur Internet (20 transactions par an par
acheteur en moyenne pour un montant moyen
d’achats annuel de 1625¢€, soit plus de 10% des
dépenses annuelles pour ceux qui achétent sur
internet).

La réduction du pouvoir d’achat incite a la recherche
des meilleurs prix et bonnes affaires. 88% des francais
se renseignent sur internet avant d’acheter.

La diffusion des smartphones rend le consommateur
100% connecté. 75% utilisent leur mobile en magasin
et 32% recherchent sur le web ce qu’ils ne trouvent pas
en magasin. Source : FEVAD 2016

Les consommateurs de moins de 30 ans sont les plus
« digitalisés » : les plus connectés, les plus impliqués
sur les réseaux sociaux, les plus nombreux a
commander via leur mobile.

@ PRODUITS ET SERVICES ACHETES

Depuis un
ordinateur Depuis un
smartphone
A 125

adultes, enfants

[40% ekl 2%
alectromenager
40% [ 55|
{hors billets de train)
m Univers de la maison m

m Pigces detachées et m
&quipements auto / moto

Produits culturels

Beaute [ santé

Jeux et jouets

18% | Lo e [ 5%]
matériels de sport
Eni % de inbernautes, en % des mabinawhes, au cours des & dermiers miois
saurce : Obsencatoire du corsommatewr comnectt FevadMédlamésrie juin 2006

60 % | des internautes ont acheté ou vendu
sur des sites permettant de mettre en
! relation des particuliers au cours des

o I 6 derniers mois produits neufs ou disccasion)
A
sounce : Diservatodne du ConSomMateur con reché Fevad !
Médamétrie juin 2016
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Les stratégies des acteurs du web et du commerce physique se
rapprochent pour profiter de la complémentarité des circuits de

distribution. e . o
La moitié des grandes enseignes de distribution

@ E-COMMERCE, BOUTIQUES PHYSIQUES, est engagée dans une démarche de type cross
MOBILITE ET RESEAUX SOCIAUX canal :
= é::;r-:::if:;:;iszlE:i;li:;hjapgai 0 e plus e plus * Achats sur internet livrés en magasin (click and
collect) : permettent de minimiser les co(its de
Web to store Store to web livraison et de créer des flux

N - - * Achats en magasin livrés a domicile (endless aisles
;luj 69 % I @ —In ou ship-from-store) : permettent de minimiser les
_ L stocks d’'un magasin tout en assurant une tres grande
des acheteurs des cyberacheteurs L, )
en magasin se sont se sont renseigneés variété de prodmts (ex : ventes de meubles sur

renseignés sur en magasin avant
Internet avant d'acheter sur Internet tablettes chez Conforama ou But).
d'acheter en magasin Les « pure players » d’internet, comme Zalando,
source : Doservatoine du consommateur canmects Fevad/Médiamétne juin 2006,
g ouvrent des magasins car ils permettent de
Pusdela  © 750, oo, Lelectonige recruter de nouveaux clients.
itié d . o WL . etlacult N . "
bles esenselgnes S ies S Gelie « Les colits d’achat en magasins traditionnels sont
(51%) ont . proppsent . distrjbuleurs s secteurs . , , , ., .
misenplace . leclickand I parviennent I oi le cross- moins élevés que ceux réalisés par internet.
une stratégie * collect, contre * a croiser % canalest le N B .
crosscanal  » 47%en2014 o lesdonnées s plusavanceé. hd Les 2 modeéles Convergent car l'achat en magasin est
au sein de leur o . enligneet  § Alinverse, .
entreprise ! : (en;;agaﬁns ! Calimentaire plus fidélisant.
. ¢ (+34points  » estleplus , s e .
sle ot b Le développement des stratégies omni canal

* Les investissements dans la logistique,

* Le développement d'aménagements de magasins
(merchandising) facilitant I'accés aux données en
magasin (bornes, tablettes)

* Laformation des vendeurs.
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La prise en compte de la digitalisation dans |’évaluation des
potentialités de développement d’un territoire.

* Les dépenses réalisées sur Internet se substituent, au moins en partie, aux
dépenses effectuées dans les magasins du territoire étudié.

* Lors du calcul des potentialités du territoire, les dépenses réalisées sur internet
sont valorisées et déduites des potentialités mobilisables pour créer de
nouveaux magasins.

* Exemple pour les potentialités de développement en équipement de la
personne (en supposant que la situation de départ est équilibrée) :

Nombre de nouveaux ménages attendus dans le territoire : 5000

Budget de consommation annuel d’'un ménage : 1827,31€, IDC: 0,85

Potentiel additionnel : 5000 x (1827,31 x 0,85) =7 766 068€

Poids des dépenses sur Internet : 12%

Potentiel de dépenses mobilisables dans le territoire : 7 766 068 — 12% = 6 834 140€
Part des commerces de détail dans le territoire : 40%

Part mobilisable pour les grands commerces : 6 834 140 x 60% = 4 100 484€

Soit en surface de vente (ratio = 4500€ / m?) : 911 m?

Et en surface de plancher (+25 a 30% de plus) : 1139 m? a 1184 m?, soit 1 a 2 moyennes surfaces
supplémentaires pouvant étre créées dans le territoire sans affecter I'existant.
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2. Les concepts commerciaux en développement



Les tendances observées dans le développement des
commerces

* L'observation des tendances de consommation et des creations de
surfaces commerciales met en évidence des évolutions qui concernent :

Les circuits de distribution : proximité, drives, circuits courts

Les comportements des consommateurs : la consommation collaborative se
diffuse rapidement parmi tous les univers de produits

Les nouveaux lieux commerciaux : centres commerciaux de périphérie, en
particulier.

* L'augmentation tendancielle des surfaces de vente des magasins
observée sur les 15 dernieres années est en train d’évoluer en fonction
des stratégies des enseignes :

Les enseignes positionnées sur les 1ers prix ont toujours besoin de grandes
surfaces pour massifier la logistique et étre (ou rester) rentables. Exemple :
PRIMARK (habillement) recherche des magasins de 4000 m? environ (le double
d’!—l&M))dans des zones de chalandise importantes (500000 habitants a
minima).

Les enseignes qui peuvent déporter leurs stocks (ex : meubles, voitures,...)
s‘orientent vers des magasins « showrooms ». La présentation des produits via
des tablettes ou autres supports permet de limiter la surface de vente et donc
limiter les loyers, tout en assurant un niveau de vente supérieur.



Magasins de proximité : 9% des surfaces alimentaires en 2016
Supérettes : 100 a 400 m?, petits supermarchés : 400 a 1000 m?

i’ 7 7 T T T T U T i 7 T U
2005 2606 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 201% 20‘05 2006 2007 2Db8 ZdDQ 20‘10 2&11 Zdl2 20‘13 2dl4 201=

2005 [ 2015 |
B =]

TOTAL BiHuiT franprix ® (asino TOTAL BiHuiT franprix ® 1 (asino
6128 691 366 471 119 1249 8518 361 292 759 138 484

m [ sSPARID) @"E m (:mw!‘«‘r‘x’;‘x’ ®»

val Garzefour (&
34 620 247 444 0 0

m EXR® @tile m Garrefour ®

, Carsres (&
480 727 403 649 600

522
Cancfour (B | | (asi10 | | Intermanche | || gusmz ]l | | (U)express Cancfour (B | | (asif10 | | Intermarche | || uwemza ]l | | (U)express
0 0 0 0 0 a79 390 334 382 312

+ 2390 magasins en 10 ans, 41 enseignes (contre 24 en 2005)

Pas besoin de passage en CDAC pour ouvrir un magasin de proximité
Regain d’intérét pour les quartiers denses des grandes villes
Potentialités : 4000 habitants et actifs dans un rayon de 500 a 800 métres a pied

Magasins essentiellement urbains. 61



Drives :

4,5 milliards de chiffre d’affaires

4,3% des ventes de produits de grande consommation (PGC)*
Prévisions 2025 : 10% (source : Kantar World Panel)

Service Drive

Chlfffes au 11 Mai 2016 CIiCk & Drive] Accue” magasins
Espace dédié : ;
: 836 magasins alim
2903 sites

286 magasins non alim

Equipement Drive (Click&Drive et Services Drive) en fonction de |a Surface de vente

Accolé HM supérieur & 6 500m2
HM de 4 000 a 6 499m2
HM de 2 500 a 3 999m2
SM de 2 000 a 2 499m2

SMde 1200 a 1999m2

SM de 400 a 1 199m2

Accolé picking Accolé Entrepot solo Picking B Equipé Drive (C&D + service) M Pas équipé Drive (C&D + Service)

Sources : LSA, FEVAD ¢ Ralentissement des créations car les plus grands magasins sont presque tous
équipés d’un service Drive (Auchan + Leclerc : 75% des ventes).
* Les potentialités d’ouverture sont plus importantes en supermarchés. 1 ménage
sur 2 n’a pas acces a un Drive (moins de 15 minutes).
* 9% des ménages sont « accros » au Drive (1°" circuit pour les achats)

* PGC : produits de grande consommation : ce terme regroupe I'alimentaire, I’entretien 62
de la maison, les produits d’hygiéne d’usage courant, les aliments pour chiens et chats.



Circuits courts : une forte
attractivité, mais une offre limitée

Le principe des circuits courts est de limiter le
nombre d’intermédiaires entre les
producteurs et les consommateurs.

IIs existent principalement dans le secteur

alimentaire.

* Pres de 8 consommateurs sur 10 déclarent
accorder de I'importance aux circuits de
distribution et 6 sur 10 disent préférer I'achat
des fruits et Ilégumes en commerce de
proximité plutot qu’en hyper/supermarché.
Pourtant, les achats de fruits et |égumes ont
lieu essentiellement en hypermarché (60 %
des répondants), supermarché (51 %) ou sur
les marchés (45 %).

Selon I'INSEE, le recours aux magasins spécialisés ou
aux circuits courts via la vente directe chez les
producteurs reste faible (4% des ventes de produits
alimentaires).

Le potentiel de développement est a organiser
(AMAP, Drives Fermiers,...) car la mobilisation et
I'organisation de l'offre (petites exploitations) est le
1¢" frein au développement de ce circuit.

L T — TR L

NORD-PAS- = ﬁh 3

DE-CALAIS

. a4
A ok
- ] NORMANBIE <2 I‘h 40 e
BASSE- am 142 P LORRAINE
[ NORMANDIE, iicoerrance. G 14 ‘H 3>9
an e @R

BRETAGNE

/., . o e
i 39 & 16 am2 . an .3_
PAYS DE LA LOIRE CENTRE BOURGOGNE FMEH[_COMT( :

amu a7
Sy YR Y
LIMOUSIN | AUVERGNE _‘h 62 a7
RHONE-ALPES ain
\ ami.
e a3
aquranve-~ (@i 4§ o
900 MIDI-PYRENEES [, o,
a7 ay o

LANGUEDOC-
ROUSSILLON

La Ruche qui dit Oui : prés de 700 lieux de livraison

DIT AGRICOLE TOULOUSE 31

34 esPaceWs] p T~

les vendredis
de 13h00 3 18h3

Drive fermier dans une agence bancaire a
Toulouse, ouverte en partenariat entre le Crédit
Agricole et la Chambre d’Agriculture de Haute-
Garonne.

63



Economie collaborative :
multiplication par 20 dans les 10
ans a venir

La consommation collaborative permet a une
communauté de particuliers de préter, louer,

donner, partager, échanger, acheter des biens
ou des services.

Grace a l'essor de plateformes sur Internet qui
facilitent considérablement la mise en relation
de particuliers, 9 Frangais sur dix déclarent ainsi
avoir déja réalisé au moins une fois une
pratique de consommation collaborative ( ex:
BlablaCar, Airbnb,...).
Selon une étude du PIPAME (Ministere de
I’Economie) de 2015, le potentiel de I'économie
collaborative sera multiplié par 20 entre 2015
et 2025, au plan mondial (15 milliards en 2015
dans le monde, 335 milliards en 2025).
Les incidences sur I'urbanisme commercial
sont incertaines :
* Plus d’échanges entre particuliers,
nouveaux lieux d’échanges ?
* Recyclage de magasins vacants bien
desservis ? Disparition de points de vente
traditionnels ?

@ CONSOMMATION COLLABORATIVE

La consemmation collaborative a connu un veritable
essor au cours de ces deux derniéres années. Plus dun
nternaute sur deux declare socuhaiter y recourir en 2016

39 %

des acheteurs ont
U Fecours aux sites
collaboratifs en 2015

ey Réservation d'hébergement

-

l:j j:] auprés de particuliers pour 34 %
" 7 les vacances 71 %

L) Achats groupes directe

"# ment aux producteurs par 32 %

W Internet paas, fruis & lgumes_) n 9%

|_'::"'| i

S Covoiturage organisé 299
.  sur Internet @Elakacar.. n

o—0 17 %

I s aver e recours 3 cet usage par Intemet en 2015
I s ooy sagez o avolr recowrs a cet usage en 2015

ource - Barométre FevadiC5A @rvier 2006,

En tant que vendeur

16 %

Y 0N eU FECOUrS
en 2015

source @ Baromesre FewaciCSA janvier 2016,

®(10C

60 % | des internautes ont acheté ou vendu
sur des sites permettant de mettre en
1| relation des particuliers au cours des
6 derniers Mois produis newfs o d'sccasian

source @ Dhseratoing oy [onSommateur conreche Fevad!
Médameétrie juin 2016,

k|
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Les nouveaux centres commerciaux :
Des ensembles a ciel ouvert pour renouveler le concept de centre commercial de
périphérie et restructurer les entrées de ville.

Les créations ou rénovations extensions de centres
commerciaux de périphérie restent dynamiques (16
ouvertures prévues en France en 2016).

Les nouveaux lieux commerciaux jouent la
différenciation avec les vieilles zones commerciales et

I'amélioration de la qualité des entrées de ville.

*  Relocalisation d’activités existantes,

* Intégration d’activités de loisirs et de commerces,

* Implantation dans des espaces périphériques plus
compacts, laissant une plus grande place aux espaces
extérieurs paysagers,

*  Thématisation d’une partie de I'offre (maison, loisirs,
équipement de la maison),

»  Utilisation du design des batiments pour différencier le
lieu, lui donner une identité (architectes renommés,
ceuvres d’art,...),

* Intégration d’enseignes nouvelles (en développement ou
étrangéres).

*  Mixité des fonctions, dans le cadre de projets urbains
(ZAC).

Largument de modernisation de I'offre commerciale

I’'emporte souvent sur I'intégration de ces nouveaux

centres dans le tissu commercial local. Leur

dimensionnement est basé sur la taille critique
nécessaire a la faisabilité financiére du projet (et non

sur les potentialités économiques du territoire).

Projet « Via Tolosa » - Plaisance du Touch (31) — Unibail
Rodamco - 64000 m?
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3. Les stratégies des acteurs de la filiere



|dentification des acteurs de la filiere

* Les collectivités :

E?g}fient le développement du commerce, via le DOO (+ DAAC) du

Délivrent les autorisations de création de surfaces commerciales,

Via les sociétés d’économie mixte ou SPL, elles peuvent maitriser
le foncier et organiser des appels a projets pour réaliser des
opérations commerciales.

* Les investisseurs :

Les fonciéres : créent et gerent directement les actifs
commerciaux (ex : ALTAREA, UNIBAIL, REDEVCO, HAMMERSON,
CARMILA, IMMOCHAN, MERCIALYS, FREY, FINANCIERE DUVAL,
PITCH, ETIXIA...)

Les investisseurs institutionnels : possedent financierement des
actifs ou des parts, mais ne gerent pas directement (ex : assureurs,
banques : AXA, NATEXIS...)

Les promoteurs : créent et vendent les actifs commerciaux a des
propriétaires bailleurs (ex: ICADE, ADIM, BOUYGUES...)

Les réseaux : commercants exploitants propriétaires de leur(s)
commerce(s), (sociétés ou personnes physiques ex : LECLERC,
INTERMARCHE, SUPER U) ou enseignes appartenant a un groupe
(ex : LIDL, ALDI,...)

* Les commercants :

Indépendants : décideurs de(s) emplacement(s), ils ne sont pas
obligatoirement propriétaires de leurs murs. La loi ACTPE
rééquilibre les relations commerciales en faveur des locataires (fin
des baux a durée fixe, loyers indexés sur I'ILC et non plus sur I'lCC,
répartition plus transparente des charges,...)

Enseignes succursalistes : propriété de groupes nationaux ou
internationaux. Elles mettent I'accent sur les meilleurs
emplac;ements et renégocient les loyers a la baisse (ex: ZARA,
H&M,..).

Franchises : magasins exploités par des commergants -
indépendants affiliés a des réseaux qui déterminent leur politique
commerciale (ex : 'Occitane, Besson Chaussures, Esprit,...).

Valeur des actifs détenus, en Md€

120

100

&l

&l o
a0 —
20 .

c = B

Fonciéres Assureurs (direct Autres Fonds retail
et indirect) investisseurs en
direct

Patrimoine
familial

® Buresix mCommerces o Résidentiel mindustrie ot logistigue = Services et autres

Source : Haut Conseil de Stabilité Financiere 2013

Evolution des volumes investis par
typologie d’acquéreurs en immobilier de commerce.

Privés Utilisateurs N/C

6,08% 0,18% 0,49% Utilisateurs NJC

2,33% 0,13%

Privé

rivés
15,13% ‘

2013 2014
27,75%
OPCI - SCPI

13,57%

Fonciéres -
Institutionnels Fonciéres -
65,49% Institutionnels
68,80%

Groupe RTC - 2015
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Malgré des indicateurs économiques en baisse (fréquentation, rentabilité
locative), les centres commerciaux restent une valeur refuge en raison de
rendements élevés. Le découplage entre valeurs, rendements et croissance des
actifs est le signe d’'un marché en surchauffe (sur évaluation).

Flux en centres commerciaux

10

(Base

des centres
100en 2007) - Source CNCC

20083 2014 |

janiter Tewier

’MM’M‘

PROOOS

Evolution des taux de rendement par catégorie de risque en Centres Commerciaux

Tendance
2013-2014

Core

CoRE +

VALEUR AIOUTEE

OPPORTUNISTE

4,70% a 5,40 %

5,50% a 6,30 %

640% 3 7,80 %

> 7,90 %

450% a 525%' 4,30% a 5,10%

530% a 6,30%

6,40% a 7,90 %

> 8,00 %

520% 3 6,10% aN
6,20% 3 7,90% €8>
> 8,00% >

___________

7.000

Graphique 11 - Prix immobiliers
commerciaux par secteur — France

Graphique 12 - Rentabilité locative par
secteur - France
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Le rythme d’autorisation des nouvelles surfaces commerciales ralentit
mais reste toujours a un niveau supérieur a la croissance économique et

démographique.

Baisse de 7% de surfaces autorisées
en 2015 par rapport a 2016 : 4,8
millions de m?2.

50% des surfaces accordées
concernent des ensembles
commerciaux, 50% des grandes
surfaces seules.

Baisse de 21% de constructions
réellement engagées en 2015. Le
taux de transformation des
autorisations en constructions
commencées est d’environ 70%.

Le nombre d’opérations projetées a
5ans par les promoteurs est en
baisse sensible (337 projets a 5
ans).

8000000 -
7 000 000 +

|
6 000 000 1
|

5 000 000

4 000000 + -

3 000 000

2 000 000 =

1 000 000 =
0+ ™ ™

‘(](."} 200 4 2004 2005 U?

m Surfaces autorisée m Surf

opement dura

Evolution du stock des projets
immobiliers (Procos)
Projets

ﬂ ler janvier 2014: ler janvier 2015: ler janvier 2016 jid

en nombre 430 397 337

en surfaces 6416 000 m? 5891000 m? 4777 000 m?

Nature des opérations (% des surfaces)
création 65% 65% 76%
transfert extension 35% 35% 24%

L'évolution de la réglementation (lois ALUR et PINEL)
explique une partie du ralentissement observé. Les
grands opérateurs deviennent de plus en plus
sélectifs et se concentrent sur les sites peu risqués, a
haut rendement.
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Les réseaux représentent les 2/3 des magasins et du chiffre
d’affaires des commerces, 60% des emplois.

Le commerce est
majoritairement détenu

par des réseaux @ Le poids des réseaux dans la surface de vente en 2009
d’enseignes dont Ia Ensemble
S . . Magasins multi-commerces
stratégie est établie Hypermarchés
nationalement. Commerces de détail de produits surgelés
L bre d . | Supermarchés
€ nombpbre ae magasins, 1e Supérettes
type d’emplacements Commerces dalimentation générale
, . Alimentation non spécialisée
recherches, la taille des Non-alimentaire non spécialisé
magasins, les valeurs _Equipement du foyer
. ) Habillement et chaussures
locatives,... toutes les Equipements de linformation et de la communication
. . Culture, loisirs, sport
variables du modele Autres équipements de la personne
économiq ue sont Autres commerces de détail
sfléchi find’ ind Alimentation spécialisée et artisanat commercial
retlechies afin d'atteindre Produits pharmaceutiques et articles médicaux et orthopédiques
la taille critique 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
(rentabilité en rapport En réseau W Hors réseau en%

avec les investissements Lecture .: en 2009, !es réseaux d'enseignes couvrent 65 % de la surface de vente du commerce de détail en magasin.
Champ : France métropolitaine.

conse ntis). Source : Insee. enauéte Points de vente 2009.
La taille des magasins a

augmenté en moyenne de

12% entre 2004 et 2009.
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Les périphéries des villes concentrent 90% des projets

Analyse des surfaces en projet

début 2016 :

* Les opérations de parcs d’activités
commerciales dominent :
2 545 000 m?, soit 50% des
surfaces en projet,

* Centres commerciaux : 1 522 000

m? (29%).
* Extensions de surfaces existantes
: 14%
* Les centres commerciaux des Croissance
centres villes représentent 7 % basee sur
I'existant

des surfaces en projet (350 000

m?2).
Les créations de surfaces
commerciales sont encore (méme si
on observe un ralentissement
sensible) majoritairement orientées
vers la périphérie et portées par des
opérateurs privés. Les collectivités
sont plus souvent dans une logique
opportuniste que stratege.

Choix opportunistes

Expansion basée sur
des extensions de
surfaces existantes a

la demande des

Expansion des
périphéries — retail
parks, nouveaux
centres commerciaux

exploitants / bailleurs

Expansion basée sur
des restructurations
de quartiers ou de

centre-ville

Croissance
basée sur
des projets

Expansion basée sur
des projets urbains :
ZAC, nouveaux
quartiers

Stratégies urbaines



Une augmentation continue du taux de vacance dans les centres

villes

La croissance des surfaces commerciales en
périphérie n’est pas la seule explication de
I'augmentation structurelle de la vacance dans les
centres villes, méme si elle y contribue.

La baisse du nombre d’habitants en centre-ville, la
dégradation du bati, le niveau élevé des loyers, les
difficultés de livraison et de stockage, les difficultés
d’acces des clients... se conjuguent pour rendre plus
difficiles le maintien et surtout le renouvellement de
commerces souvent anciens.

L'évolution de la vacance est plus sensible dans les
centres bourgs, les villes petites ou moyennes. Les
grands centres villes, mieux desservis par les
transports en commun et dont les commerces sont
plus diversifiés (activités rares, commerces haut de
gamme ou luxe) sont moins concernés.

La mesure du taux de vacance et la mise en place de
périmetres de préemption des fonds de commerces
constituent une premiere étape pour mieux réguler
les implantations commerciales.

Evolution du taux moyen de vacance commerciale dans les centres villes en France (%)

7.2

2012

9.5

85
| I

2013 2014 2015

Evolution du taux moyen de vacance commerciale en centre-ville,

selon la taille des agglomérations (unités urbaines)

Taux en %

n1

9.3

<50.000

1.3
103
9.2

8,6 87
75
66 62 646363
56
#2013
2014
2015
50,000 4 1000004 2500004  >500.000
100.000 250,000 500,000

Taille des agglomérations en nombre d'habitants
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l1l- Organisation spatiale
du commerce

1. Analyser I'armature commerciale du territoire



Les étapes du développement du
commerce dans la ville
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1. les centres-villes et les
faubourgs, les commerces de

rues

XVllleme : Passages

XIXeme : Grands magasins

Début XXeme : Magasins populaires

2.les « centres routes commerciaux »
(nationales, les entrées de villes)
1963 : premier hypermarché
70’s : routes du meuble et premiers
centres commerciaux (malls)

3. Gagnés par les nappes de

lotissements
70’s, 80’s : développement des super
et hypermarchés en périphérie

(S

(cYAY4

4. les « hypers » toujours plus
loin, toujours plus grands

*  90’s Développement des grandes
surfaces spécialisées a proximité des
grands hypers

5.les «nouveaux » poles

commerciaux...
* 90’s et 2000 : création des retail parks
et centres commerciaux de périphérie

6. Différentes formes de drive-in
e-drive, e-dépot...
- 2000 / 2020....

- Extrait et adapte de « Du Far West a la Ville » D. Mangin et C. Garcez - Editions Parentheses




Caractérisation de la localisation des commerces

= Les centralités commerciales
Caractéristiques : Concentration et diversité de
commerces, implantés dans des tissus urbains
relativement denses, et associant une diversité de
fonctions urbaines (Habitat, équipements publics et
services, loisirs...).

v’ Centralité commerciale métropolitaine
et/ou d’agglomération

v’ Centralité de ville moyenne

v’ Centralité de quartier

v’ Centralité de bourg et de village

= Les périphéries commerciales
Caractéristiques : Unité / zone commerciale située en
périphérie des tissus urbains constitués, dans des
espaces

peu denses, a faible diversité de fonctions urbaines

v’ Périphéries trés isolées, déconnectées
v Périphéries rattrapées par la ville

Méthode :
Analyse cartographique / SIG

Sources données : Occupation du sol
(densité batie des tissus), Zonage

PLU (vocation commerciale),
données CCl, données carroyées
INSEE (densité d’habitant)....

XL

A croiser avec les niveaux de
polarités de I'armature

commerciale
(proximité, structurantes..)

75



Exemple de développement : Agglomération de Montpellier
(Source : Etude CCl Montpellier — 2013)

MONTPELLIER CCIT e N 2013 {
N R b & -
v

h o~
1976 1986 1995 2007 g @ g S
routes d’accés et centre ville  développement périphérique  densification centre centre ville 2 et grand 7 ."‘ Vs . e — . e

1976 Polygone 1988 Saint-Clément de Riviére 1993 Saint Aunés territoire >

1976 Le Cres 1986 Lattes (hypermarché) 1992 Castelnau-le-Lez saint-Gély-du-Fesc grand 3 & s Ly 7’

1973 Rte de Palavas 1986 St-Jean de Vedas territoire L
1972 Rte de Lodéve 1986 Juvignac 0Odysseum centre ville 2

1970 Pérols 1985 Jacou

1967 Lattes (supermarché) 1984 Le Crés (CC)

2010 : ODYSSEUM (45000 m?)
2000 a 2015 : Retail Park Saint-Aunés (56000 m?)

Evolution des surfaces de plus de 300 m? dans
I'agglomération montpelliéraine entre 2004 et 2012 :
+ 250 500 m2 (+42%).

Evolution de la population entre 1999 et 2013 : + 74 993
habitants (+ 20%)

Dérénice @ comonrsres




2. Etudier |la desserte et les enjeux d’accessibilité



Analyser 'accessibilité et la desserte des polarités commerciales

» La qualité des infrastructures et les flux
Analyse cartographique permettant de superposer la
desserte et les pbles commerciaux

v’ Infrastructures de niveau 1 ou 2

v Présence d’un échangeur autoroutier

v’ Si étude trafic disponible : localisation des axes
saturés...

= Accessibilité par les TC
Enjeu en tissu urbain dense ou dans les pdles
meétropolitains mais sujet moindre pour les périphéries

v’ Lignes de TC a haut niveau de service (Tram,
BHNS, métro, TER..) et arréts
v’ Autre ligne : Bus

Ex. de poles périphériques bien desservis /
accessibles par les TC:
Odysseum a Montpellier ou Blagnac a Toulouse

= Les modes doux

Combiner la proximité des tissus et des appréciations
sur la continuité des aménagements piétons et
cyclables.

Méthode :
* Analyse cartographique / SIG
* Analyse qualitative

Sources données :

* Réseau d’infrastructures et
classement,

 Réseau de TC des AOT (EPCI,
département, région, SNCF)

e

A croiser avec les typologies de
poles (centralités/ périphérie)

Méthode :
* Analyse qualitative

Sources données :
* Enquéte terrain/entretiens
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Prendre en compte l'offre de stationnement

= Dans les centralités commerciales

Sujet complexe nécessitant des études
specifigues : nombre de places disponibles,
localisation par rapport aux polarités
commerciales, politique tarifaire..

= Dans les périphéries

Facteur non limitant en général/ surfaces de
parking souvent adaptées a une accessibilité
routiere dominante, voire surdimensionnées

Sources données :

Etude stationnement
Enquéte terrain/entretiens
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Ex DAC Thau : annexe (caractéristiques des pbles commerciaux)

SYNDICAT MIXTE DU BASSIN DE THAU
SCHEMA DE COHERENCE TERRITORIALE DU BASSIN DE THAU

ANNEXE 1 : ANALYSE QUALITATIVE DES POLES COMMERCIAUX

Nom du péle

Accessibilité VP

Desserte TC avec continuité des

Modes Doux

Accessibilité sécurisée,

Gestion des ressources

Stationnement mutualisé
entre plusieurs activités, pas

Qualité architecturale et
paysagere

Centre commercial

Végétalisation

Effort de végétalisation des

Qualité/fonctionnalité
des aménagements

Aménagements

Frontignan portes du Muscat Bonne i ch? n?lnemfn'ts ple'tons depuls' attache-vélo couverts de systéme de gestion des relativement qualitatif s, blgn entret?nu, fonctionnels et sécurisés
I'arrét jusqu'a I'entrée du magasin 3 parking arboré
eaux pluviales
Pas d'aménagements
spécifiques et sécurisés.
Y Présence d'attache-vélo. B 5 s Hétérogene mais globalement Parking faiblement Amé'nagements'récens
Sete entrée Est {Netto, M. Desserte TC par des lignes Pas de gestion spécifique des Fiticy g i % mais peu fonctionnels
Moyenne 3 R Aménagements aux 2 qualitatif (ancien batiment végétalisé (arbres et
Bricolage) réguliéres, proximité de la gare 3 eaux pluviales A (Modes doux,
abords du magasin rénové). massifs)
encombrements VP)
occupés par du
stationnement.
Gestion du
stationnement Cheminements piétons Qualité des linéaires Effort de végétalisation des | Aménagements qualitatifs
La Peyrade favorable au commerce Desserte TC par ligne réguliére sécurisés (trottoires hétérogéne mais globalement axes de circulation, place et fonctionnels,
(stationnement bleu), larges, traversées) bonne arborée signalétique lisible
emplacements livraison
Accessibilité motorisée
limitée Traitement qualitatif des axes
(encombrements), Desservie par des lignes TC routiers, linéaires marchands Axes routiers végétalisés | Aménagements qualitatifs
Frontignan CV . T S . ¢ 7 .
gestion du régulieres hétérogeénes mais globalement (alignement d'arbres) et fonctionnels
stationnement qualitatifs
(stationnement bleu
Hétérogene,
Mireval Accessibilité routiére Pas de desserte par des lignes Peu d'aménagements Hétérogéne, qualitatif dans le Espaces publiques non aménagements peu
contrainte régulieres modes doux centre ancien végétalisés fonctionnels et vieillissant
dans le centre ancien
= c.h er{urzements plgtops s Bd des Aresquier arboré, Aménagements treés
Pas de desserte par des lignes sécurisés sur la majorité Linéaires marchands G Gy R i
Vic la Gardiole Bonne : i S végétalisation qualitative et | qualitatifs sur I'axe bd des
réguliéres du périmétre, présence globalement qualitatifs 3
entretenue Aresquiers

d'attaches-vélos
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Intégrer les études déplacements / motif achat

= Les motifs de déplacement

Part des déplacements hebdomadaires réalisées pour un Méthode :

motif achat + Analyse statistique et
cartographique

= Part modale selon les profils d’usager Sources données -

: R _ * Enquéte ménages
» Part modale par typologie de p6le commercial et

selon les lieux de vie

: Résultats/ chiffres clefs sur la Métropole Marseillaise (étude AGAM)

= 22% des déeplacements hebdomadaires pour motif achat

= Part modale de la marche a pied : 56% pour petit commerces et 16%
pour les supermarchés (GS)

= Lien fort entre motif déplacement travail et achat

= |mportance majeure de la localisation des commerces et des lieux
d’habitation dans le choix du mode de déplacement pour motif d’achat
des habitants
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Ex. Résultats étude AGAM

PETIT COMMERCES GRANDES SURFACES
Lieu Part des Part de la Part TC Partdes | Partdela | Part des TC
d’habitation achets en marche/ dépl. achats marche
petit achat en
commerce grandes
surfaces

Centre d'un 72% 76% 7% 28% 34% 10%
pole urbain
Petit 60% 55% 0% 40% 8% 0%
centre-ville,

centre-bourg ou
centre-village

Zone 57% 29% 0% 43% 6% 0%

périurbaine

* Marche a pied = mode alternatif principal
* Part des TC tres limitée a I'exception de I’hyper centre de Marseille2
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3. Apprécier I'intégration territoriale et urbaine du commerce



Les criteres d’intégration urbaine

Pour les acteurs du commerce :

Les criteres essentiels pour une bonne implantation et localisation du
commerce dans le territoire ou la ville sont :

* Limplantation / la visibilité sur des flux (tant automobiles, que transports collectifs que
piétons)

* Lavaleur fonciére du site en rapport avec les valeurs « marchandes » ou bénéfices attendus

* Les facilités logistiques — ou non - du site retenu

=>» Ces critéres sont a intégrer dans tout projet territorial et urbain.

=>» L'objectif est d’arriver a garder dans un contexte urbain ces qualités présentes en péri-urbain
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Les criteres d’intégration urbaine

Pour les urbanistes et acteurs de projet de territoire/urbain :

Les notions essentielles pour I’intégration du commerce, aux différentes échelles qui s’articulent
depuis le territoire jusqu’au quartier, sont :

* La notion de proximité, notamment pour les populations « captives » (sans véhicule
personnel)

* La notion de polarité, polarité qui prend place dans une hiérarchie urbaine

* La notion d’espace public et partagé, d’intégration de la dimension piétonne
=» Ces critéres sont a intégrer dans tout projet territorial et urbain.

LUobjectif est d’arriver a garder, dans un contexte urbain, les qualités :

* d’implantation sur les flux,

* de valeur fonciére,

* de facilités logistiques présentes en péri-urbain.
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Remoulin

iéton/modes doux depuis le village

du coeur
Pas de lien pi

Implantation sur le flux Uzes-
Faible valeur du foncier

ion

t

@© |
L

exemple d’exurbani

Montaren




Effet de délaissement général ; I'absence de végétation ou d’arriere plan met 'emphase sur les
enseignes et les mats lumineux

Pas de place pour le piéton, pas de trottoir qui lie les espaces commerciaux au village
Un espace mono-fonctionnel au service de 'automobiliste

» l'exemple-type de poche commerciale péri-urbaine

» le transfert de la pharmacie a été fatal pour I'attractivité du cceur de village




Gignac : le commerce périphérique est englobé par un développement

urbain en cours, une nouvelle facade urbaine se

W - E yh
L y ;

constitue sur I’A750

s o L% V‘*. -
3 ol N % Loy T i

Implantation I'A75, entrée de Gignac

Mise en place de liens piéton/modes doux
depuis le village

> La commune investit pour changement son
image d’entrée de ville
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Pézenas : les commerces sont englobés par les développements urbains,

dualité de coeurs urbains ?

’ &.v
Implantation sur I'entrée traditionnelle depuis el N B
Béziers P NETy o
Un environnement urbain en attente de : R :
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Espaces largement arborés qui laissent oublier
le délaissement des espaces publics

Le piéton n’a de place qu’aux abords des
espaces commerciaux

Pas de mixité fonctionnelle avec des services,
équipements, logements

> |l s’agit d’'une poche commerciale qui
fonctionne sur un mode péri-urbain bien
gu’incluse dans le tissu urbain

(e~



Tirer avantage des flux de transit pour
maintenir les commerces et services d’un
. village isolé
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~ " Excellente qualité d’insertion paysagére dans la
platitude du Causse

L'architecture du batiment de service de
I'autoroute met en valeur I’émergence du Caylar

Les commerces de proximité sont en interface
entre le village et l'aire de service

.




Un village commercial récent, isolé de des
tissus urbains

Un exemple de Retail park
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Un plan de masse exemplaire du retail park,
fortement imperméabilisé



Les masses boisées périphériques a 'opération encadrent et plafonnent les batiments,
minimisant leur présence.

La forte présence du bassin enherbé au premier coup d’ceil construit I'impression de
verdissement complet des espaces

Il y a peu d’espaces verts mais judicieusement placés en tant que cloisonnements dont
la hauteur est suffisante pour masquer les véhicules.

Le choix des graminées permet un entretien minimum, et construit une ambiance
d’espaces humides — on est au milieu de parkings !



Les galeries signalent et
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les relient pour former un
tout cohérent,

et permettent également
=== d’articuler I'échelle du
piéton avec celle du

paysage.
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4. Evaluer I'impact des projets commerciaux sur 'emploi



2013 : 1,7 millions de salariés dans le commerce de détail

3. Evolution de 'emploi salarié, hors intérim
indice base 100 en 2000
15

10

15 —//\_/\
e COMIMIETE

Commerce t réparsSon U et moin
e COMMENTS 8 05
e COMImIaNCe o it

a0

2000 2002 2004 2006 2006 2010 2042 2014
Champ : France métropoBtaing, commerce, en secteur d'établissemants.
Note : las titulaines de confrats d'imtérim sont classés systématiguement
dans [activitd de travail temparaire
Source : Insee, estmaltions d'empiod (VS au 42 tnimestre).

95

Taux de variation du nombre d'emplois dans le commerce entre 1999 et 2014
(source : INSEE)

0,3%

% travaillant

4 . dans un Chiffre
Source : INSEE enquéte points de vente 2009 . .
Nombre de magasin de | d'affaires en
salariés plus de 400 m? M€ CA / Salarié

Hypermarchés 317 000 100% 91 950 290 063
Supermarchés 176 000 100% 63 680 361818
Supérettes 19 000 0 4560 240 000
Alimentation générale 20000 0 2940 147 000
Magasins multicommerces 9000 100% 1920 213333
Surgelés 4000 6% 1280 320000
Petits commerces alimentaires spécialisés 262 000 4% 28 160 107 481
Equipement du foyer 188 000 70% 39520 210213
Habillement et chaussures 163 000 25% 26110 160 184
Culture, loisirs, sport 85000 46% 14130 166 235
Pharmacies et articles médicaux 134 000 2% 36 400 271642
Magasins non alimentaires divers 30000 77% 6220 207 333
Autres magasins d'équipement de la personne 72 000 5% 12110 168 194
Téléphonie et informatique 26 000 39% 5120 196 923
Autres activités commerciales 100 000 28% 14030 140 300
Ensemble 1605 000 49% 347 770 216 679

Le commerce de détail emploie 1,7 million de salariés. Il
représente 56% des emplois dans le secteur du commerce
(lequel représente 19% des emplois marchands).

Contrairement aux autres branches (commerce de gros et
automobiles), le commerce de détail continue a créer des

emplois, mais depuis 2008, la croissance des emplois dans le
commerce de détail a fortement ralenti.
49% des salariés du commerce de détail travaillent dans des

magasins de plus de 400 m2.

Le chiffre d’affaires par salarié augmente avec la taille du
magasin. Les grandes surfaces ont un ratio de productivité par
salarié 1,5 fois plus élevée que les magasins de détail.
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Exemple d’évaluation de I'impact de la création d’une
grande surface sur I'emploi

Exemple d’évaluation de la création d’un hypermarché de 2500 m? sur les commerces de détail d’un

centre bourg — tiré d’un étude d’impact réalisée a la demande de I’EPCI.

Chiffre d'affaires objectifs 10000000 |CA Réalisé Pris sur existant
Pris sur évasion 20% 2 000 000 27 338400 7.3%
Pris sur le territoire 80% /( 8 000 UO§> 40 354 958 19,8%
Total par zone 100%| 10 000 000 67 693 358 14,8%
Chiffre d'affaires objectifs zone (ﬁ!ﬁ% CA Réalisé Pris sur existant
Dont +300m? T—85%| 6300000 32 256 250 21,1%
Dont commerces de détail proche 15% 1200 000 2468 556 48,6%
Total par forme de commerce 100% 8 000 000 34 724 806 23,0%

Le magasin qui souhaite s’implanter prévoit de réaliser un chiffre d’affaires de 10 000 000€ en N+1.

On peut considérer, compte tenu de la configuration de la zone de chalandise, que 20% de celui-ci sera réalisé par captage de
I’évasion (c’est-a-dire que des ménages qui font leurs courses dans les poles plus éloignés les feront plus souvent dans le futur
magasin). Les 80% restants seront pris sur le potentiel de la zone de chalandise (soit 8M€).

Ces 8ME£ seront pris sur l'activité des grands commerces existants et des commerces de détail.

Les proportions utilisées pour ventiler ce chiffre d’affaires sont basées sur la part de chaque forme de détail dans I'activité de la
zone. Elles conduisent a anticiper une baisse de plus de 20% des grands commerces et de prés de 50% pour les commerces de détail.
L'impact sur les commerces de détail proche sera fort car le potentiel capté par I’'hypermarché viendra minorer leur activité de
manieére tres sensible.

En utilisant les données sur la productivité dans le commerce de détail, la perte de chiffre d’affaires anticipée sur le grand commerce
existant représente 3,6 emplois. Pour le commerce de détail, la perte anticipée représente 11 emplois, soit au total 15 emplois
potentiellement en danger.

La création de ce magasin générerait la création de 35 a 40 emplois, contre 15 suppressions, soit un solde positif de 20 a 25 emplois.
Les grands commerces proches peuvent absorber la baisse qui sera générée par cette installation, mais les commerces de détail
seront plus fortement impactés (perte de pres de la moitie de leur chiffre d’affaires), ce qui entrainera plusieurs fermetures et de la
vacance commerciale.



Synthese des enjeux



Bien comprendre 'armature commerciale et les évolutions du
commerce pour bien réaliser le diagnostic.

* Larealisation de la phase de diagnostic du SCOT embrasse une multitude de
données et nécessite une approche spécifique et fouillée.

* Bien réaliser le diagnostic commercial implique de recueillir et analyser des
données spécifiques (fichiers, enquétes, relevés,...), ce qui est rarement fait
dans le cadre du SCOT lui-méme. Si ces données ne pré-existent pas, le
diagnostic ne permet pas d’identifier les données clés (sur ou sous équipement,
potentialités, vacance,....).

* Bien analyser les potentialités de développement du commerce nécessite de
travailler a I’échelle du bassin de vie (et non pas forcément a I'échelle du SCOT),
ce qui complique l'analyse. Les réflexions InterScot peuvent étre plus
pertinentes sur ce theme que la seule approche du territoire du SCOT.

* Lenjeu principal est de bien hiérarchiser les polarités existantes, leurs
potentialites de developpement au regard des projets urbains, des dynamiques
démographiques et des nécessités d’évolution du tissu commercial existant.

* Les projets de développement peuvent s'appuyer sur un dimensionnement
précis, a condition gue les collectivités aient conscience de l'intérét de s’inscrire
dans une stratégie de long terme.



Synthese des enjeux de déplacement liés au commerce

* Les enjeux de la localisation

Enjeux de la localisation/potentiel d’évolution des zones commerciales trés supérieur
a 'enjeu de la desserte par les différent modes, notamment TC

Localisation par rapport aux zones d’habitation,
localisation par rapport au reste des fonctions urbaines,
Lien avec la problématique plus générale de revitalisation des centres.

* Priorité du diagnostic spatial

1.

Identifier les implantations commerciales stratégiques au regard de
I'aménagement durable du territoire du SCoT/ PLUi

Localisées dans ou au plus pres des tissus urbains constitués
Offrant une diversité de fonctions urbaines : espaces multifonctionnels

Permettant de développer une diversité d’accessibilité, notamment la marche a pied et
autres modes actifs

Ou espaces offrant des capacités significatives de de mutation/ d’évolution

Intégrer les données sur les modes de desserte des péles commerciaux dans le
diagnostic

Identifier les besoins de renforcement de l'attractivité de ces espaces
commerciaux stratégiques : accessibilité mode doux/ TC, qualité urbaine et
espaces publiques, mixité urbaine, offre commerciale adaptée au niveau du péle...
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Poursuite de I’'étude

Phase 2: Leviers
reglementaires de
I'aménagement

2.1 Examen des leviers
réglementaires mobilisables

Les leviers dans les documents d'urbanisme : SCOT / PLUi / PLU

Les autres leviers : CRAC, FISAC, appels a projets,...

2.2 Processus d'aménagement
permettant d'intégrer les projets
commerciaux aux projets urbains

Entretiens élus et techniciens : que souhaitent-ils maitriser ? A travers de quels outils ?

2.3 Les effets des documents
d'urbanisme sur les stratégies des

acteurs du commerce

Comment les porteurs de projets prennent-ils en compte les orientations de planification ?

1 cotech
1 copil

5semaines

Choix des acteurs a interroger :
e Collectivités

* Acteurs du commerce
Vos critéres de choix, vos questions

106




