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1. SYNTHESE ELEMENTS DE CONTEXTE

Pays Giennois

Département du

Loiret

. Superficie en ha 91472 681289
. Nb d'habitants (INSEE 1999) 43 813 618 086
. Nb de ménages (INSEE 1999) 18 041 18 359
. Evolution du nb de ménages (1990-1999) +5% +13%
. Part de ménages > 60 ans 41% 33%
. Niveau de revenus nets par foyer fiscal 13792 € 15 640 €
(source DGI 2001)

. Part des retraites dans les revenus 29% 24%
. Dépenses commercialisables (2003) 2124 M€ 30654 M€
dont alimentaire 1005 M€ 1412,6 M€
dont équipement de la personne 28,9 M€ 4440 M€
dont équipement de la maison 30,4 M€ 430,0 M€
dont hygiene santé beauté 109 M€ 161,4 M€
dont Culture Loisirs 25,6 M€ 393,6 M€
dont Accessoires Automobiles 16,2 M€ 223,6 M€
. Perspectives de croissance des dépenses

commercialisables a I'horizon 2010 +5,6% +9.7%

(en valeur 2003, hors inflation et
évolution du pouvoir d'achat)

soit + env. 12 M€

soit + env. 300 M€

SM Conseil — Pivadis®

Réalisation ler Semestre 2004

Recensement sur site Mars 2004

A l'échelle du département, on note une forte concentration de
la population sur les agglomérations d'Orléans et de Montargis.
L'agglomération d'Orléans totalise a elle seule 43% des
habitants.

A linverse, 218 communes sur 334 (65%) ont moins de 1.000
habitants. Sur le Pays Giennois: 19 communes sur 31 (61%) sont
concernées.

Sur le Pays Giennois, par rapport a I'ensemble départemental, on
constate une évolution moins rapide vers les personnes seules
(30% de ménages d'une personne contre 29% a I'échelle
départementale alors qu'en 1990, I'écart était un peu plus
important), malgré la proportion importante de ménages de plus
de 60 ans.

Globalement, le territoire départemental conndit une croissance
démographique importante, en particulier en nombre de ménages.
Sur le Pays Giennois, les caractéristiques principales sont les
suivantes :

. I'évolution de la population (et en ménages) est inférieure a la
moyenne: c'est le seul Pays a avoir perdu de la population entre
1990 et 1999, mais I'évolution du nombre de ménages reste
positive (+5% contre +13% a I'échelle du département).

. elle est tres contrastée au niveau du territoire, d'une commune
a une autre.

. une part de ménages de plus de 60 ans (41%) parmi les plus
¢levée du département (juste derriere le Pays Gdtinais) et
relativement homogéne a I'échelle du Pays. Cela se retrouve au
niveau des ménages dont la personne de référence est retraitée:
37%. En conséquence, le taux d'activité est parmi les plus bas du
département: 43%, contre 47% en moyenne.
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La répartition de la population sur le territoire

-. met fortement en avant le poids de I'axe ligérien,

5353*%\ sy ] avec en particulier 'ancrage sur les communes de
J ; Gien et Briare.

En complément des résidents permanents, on note
un nombre non négligeable de résidences
secondaires  (environ 2.150 au dernier
recensement), soit 11% des résidences occupées,
contre 7% a I'échelle du département.

Aubl'grvy-’;u- -Mere

Cosne-Cours-surzLoire

SM Conseil — Pivadis® Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004 4
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2.1 DENSITE COMMERCTALE

Le Pays Giennois accueille, a Mars 2004:

810 cellules commerciales
dont 705 commerces et services en activiteé.

Le taux de mitage est en conséquence de 13%, soit un taux « acceptable » par
rapport au contexte du Pays et qui n'a pas trop d'incidences sur le fonctionnement
commercial d'ensemble,au regard de la moyenne nationale (125 a 13%) et au niveau
maximum tolérable: 10%. Néanmoins, les écarts sont trés importants en fonction des sites.

La densité commerciale en nombre est Iégerement supérieure a la moyenne, avec 1 local
pour 54 habitants (sur la base des données du recensement 1999 de I'INSEE). A titre de
comparaison, la moyenne France hors Paris peut €tre évaluée a environ 1 local pour 60
habitants. Elle est supérieure a la situation départementale (18% de commerces et services
actifs de plus par rapport a la population), situation qui est tres en retrait par rapport aux
situations classiques.

La surface de vente (> 300 m?) développée a I'échelle du Pays Giennois est évaluée, a
Février 2004 a environ 61.900 m?, soit une forte densité de 1.413 m? pour 1.000 habitants,
similaire a la situation de I'ensemble du département (1.470 m?).

Le Pays Giennois se caractérise donc par une forte présence commerciale, en nombre et en
surfaces de vente, avec de plus des autorisations accordées en CDEC qui devrait porter les
surfaces de vente (> 300 m?) & environ 70.100 m? d'ici quelques mois, soit une densité
extrapolée a 1.574 m? pour 1.000 habitants & I'horizon 2010, contre 1.447 a I'échelle du
département.

Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004

Eléments de méthode:

Locaux commerciaux: tout
local susceptible d'accueillir
du commerce, en rez-de-
chaussée ou en étage s'il est
clairement identifiable pour le
consommateur, qu'il soit en
activité ou vacant.

En cas de local vacant,
I'activité précédente n'est pas
prise en compte.

Pour les locaux accueillant une
activité, seules les activités
rentrant dans la définition
commerces et services sont
pris en compte (cf
nomenclature); par exemple,
les Postes sont nouvellement
prises en compte, mais les
agences d'interim ne le sont
pas.

Taux de mitage: nombre de
locaux inoccupés rapporté au

nombre total de locaux
commerciaux recensés.
Surfaces de vente: source

DDCCRF pour les plus de 300
m?, déclaration des
commergants ou estimation
pour les moins de 300 m?,

hors garages, hotels,

cinémas...
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La répartition spatiale au sein du Pays met en
exergue une forte concentration le long de la
Loire et une organisation tout particulierement
centrée autour de 4 pdles:

- Gien, pdle majeur avec 379 locaux commerciaux
recensés pour 344 commerces et services en
activité (9% de mitage).

L4 BUSSTERE

DAMMAZIE
EN-:@SM E

Cosne-Cours-sur-Loire

[V

SM Conseil — Pivadis®

Réalisation ler Semestre 2004

Recensement sur site Mars 2004

- Briare, péle intermédiaire avec 122 locaux
commerciaux recensés pour 103 commerces et
services en activité (16% de mitage).

- Chatillon sur Loire, pble intermédiaire plus
limité avec 72 locaux commerciaux et un gros

probleme de mitage (28%), puisque 52
commerces et services sont en activité
seulement.

- Bonny sur Loire, pdle intermédiaire du fait de
ses supermarchés, mais trés limité en nombre
d'établissements: 51 dont 44 en activité (14% de
mitage).

Ces quatre communes totalisent 77% des
commerces et services du Pays et 90% de
l'activité commerciale (en tenant compte des
surfaces de vente et des niveaux de chiffre
d'affaires).

On note néanmoins quelques péles de proximité
relativement structurés sur Beaulieu sur Loire
(19 commerces et services actifs), Coullons (27
commerces et services actifs), Ouzouer sur
Trézée (15 commerces et services actifs) et
Poilly lez Gien (24 commerces et services actifs).

7
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Surfaces de vente

10 000
' o @? sy Notons également que 7 communes, parmi les
- moins peuplées, n'accueillent aucun commerce ou
service sur leur territoire.

/T2 mouLmier
E SUR-SOLIN

Surfaces de vente par habitant
. »3m*

: B -z

agzsmbrans : ; |:| 05-1

] <05 Si l'on raisonne en surfaces de vente, les quatre

points d'ancrage principaux restent valables,
mais avec des nuances.

. T
Sully-sur-Loire { e

Ainsi, la plus forte densité par rapport aux
habitants se rencontre sur Bonny sur Loire (4,4
m? par habitant) qui posséde une structuration
de son offre fondamentalement basée sur des
moyennes ou grandes surfaces.

£ cam ouzoUs
0N
V. SAINT-EONDON SUR-TREZEE BRETEAU

omv-f_?-fzm

Vient ensuite Gien avec 3 m? par habitant, puis
Chatillon sur Loire avec 1,8 m? et Briare avec 1,7

m2.

BATILLY
EN-FUTSAYE

Notons également la position particuliere de
Coullons, avec 15 m? par habitant, puis quatre
points d'ancrage complémentaires:

- Poilly lez Gien (1 m? par habitant)

- Beaulieu sur Loire (0,6 m? par habitant)

- Ouzouer sur Trézée (0,6 m? par habitant)

- et dans une moindre mesure Ousson sur Loire
(0,5 m? par habitant).

Aubigny-"sn.r -Nere

Cosne-Cours-surzLoire

[V
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2.2 COMPOSITION DE L'OFFRE COMMERCIALE

Comparatif
. . . . Définitions: la Moyenne
Pays Giennois | % "National" Gien % | %dupPays Briare % | %dupPays « nationale » correspond
d un échantillon de
Alimentaire 93| 13% 12% 38 1% 41% 8| 8% 9%| | 102.835 points de vente,
pris dans des
Non Spécialisé 171 2% 2% 7 2% 41% 5 5% 29%| | configurations de
o . o territoires tres
Equ Personne 53 8% 11% 42 12% 79% 6 6% 11% diverses, de fagcon d
. 9 o o % ’ o || constituer un territoire
Eqpt Maison 56| 8% 10% 36| 10% 64% 7| 7% Bell e pour
Hygiene Santé Beauté 78| 1% 13% 40| 12% 51% 15| 15% 19%| | navoir ni flux entrant, ni
. . . . . N flux sortant en dehors
Culture Loisirs 61| 9% 1% 32 9% 52% 11 1% 18%|| de fa  VPC  Ele
0 . 9 o 5 9 représente donc une
Cycles Auto 94| 13% 10% 34| 10% 36% 14| 14% 15% Hger e [ Suilibre
Cafés Hotels Restaurants 160| 23% 20% 67| 19% 42% 21| 20% 13%| | théorigue de Ioffre
commerciale par rapport
Services en agence 93| 13% 1% 48| 14% 52% 16| 16% 17%|| aux besoins des
Ly teurs.
Total 705 344 49% 103 15% consommateur.
25%
20% 4+ T PAYS GIENNOIS /\
—&— Comparatif "National"
15% T
10% T \./
N—
5% T
0% f f f f f f f f
[ Q) V < e Q v 3 o %]
: e < 5 > 23 2 3 2
S 23 g g = S & 33 < S z
£ S & + SN o n
< » & T S
w ) A8

SM Conseil — Pivadis® Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004 9
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Aubigny-sur-Mere

Offre commerciale

Alimentaire spécialisé
Généralistes

Equipement de la Personne
Equipement de la Maison
Hygiéne Santé Beauté
Culiure Loisirs

Cycles Auto

Cafés Hotels Restaurants
Services

La répartition de l'offre commerciale montre un
ancrage un peu plus marqué des cafés hotels
restaurants et des services automobiles, trés
répartis sur le territoire.

L'offre en alimentaire spécialisé et en services
en agence correspond pour [essentiel a un

BATILLY
EN-PULSAYE

Cosne-Cours-sur-Loire

SM Conseil — Pivadis® Réalisation ler Semestre 2004

Recensement sur site Mars 2004

équilibrage assez classique, avec
. le maintien d'une offre alimentaire sur des
communes rurales peu peuplées,

et a linverse plutot un phénomene de
concentration pour les services en agence.

Par contre, I'offre en équipement de la personne
et de la maison reste limitée et essentiellement
centrée sur Gien, ce qui est cohérent compte
tenu de la répartition démographique sur le
territoire et des difficultés de rentabilisation
de ces activités spécialisées sur des zones de
chalandise limitées.

10
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2.3 POSITIONNEMENT PRIX

L'analyse du positionnement prix principal de chaque établissement montre une accentuation de l'offre
moyen bas de gamme par rapport a la moyenne « nationale », qui se retrouve sur la quasi-totalité des
familles d'activités.

Tres bas Bas |Moyen bas| Moyen |Moyen haut| Haut | Luxe | |Indice| [Comparatif
Prix "National"
Commerce alimentaire 0 0 13 80 0 0 0 3,86 3,85
Non spécialisé 0 4 13 0 0 0 0 2,76 2,93
Equipement de la Personne 0 9 23 20 1 0 0 3,25 3,52
Equipement de la Maison 0 0 2 50 0 0 0 3,96 3,86
Hygiene Santé Beauté 0 0 29 49 0 0 0 3,63 3,78
Culture Loisirs 0 0 12 45 0 0 0 3,79 3,90
Cycles Autos 0 0 4 17 11 0 0 4,22 4,09
Cafés Hotels Restaurants 0 4 83 71 2 0 0 3,44 3,67
Services 0 0 3 4 0 0 0 3,57 3,85
| Total 0 17 182 336 14 0 ol | 3,63 3,74
% 0% 3% 33% 61% 3% 0% 0%
|Comparatif "National" 05%| 45%| 217%| 68,3% 45%| 06%| 00%|| 374

SM Conseil — Pivadis® Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004

Eléments de méthode:

Recomposition d'un échantillon de 102.835 locaux commerciaux analysés

suivant la méme méthodologie et répartis sur 969 communes, incluant toutes les tailles de villes et unités

urbaines, de maniére a ce que I'ensemble soit « représentatif » d'une vision nationale (hors Paris).

Comparatif Base « National »:

~
L
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2.4 PRESENCE DES ENSEIGNES

Dans le commerce, les enseighes nationales (ou internationales) jouent un rdle majeur:

> par leur communication qui génére notoriété et attractivité (on est facilement prét a se déplacer pour voir ou
acheter dans un magasin a enseigne, alors que c'est plus rarement le cas des indépendants qui bénéficient plus de
I'attractivité collective d'un pdle),

> par la qualité apparente de leur of fre grace a un merchandising généralement poussé, qui attire.

Dans le cas du Pays Giennois, les enseighes nationales contrdlent 19% des points de vente, ce qui correspond
pratiquement a la proportion classique (20%). Ainsi, le faux de présence des principales enseignes nationales est dans
ce contexte évalué a 7% (sur la base des données 2003), soit un niveau tout a fait correct par rapport a la taille de la
commune et a son appareil commercial.

Nb total Nb de commerces| en % dunb |Nb d'enseignes|Nb d'enseignes| Taux de présence
de commerces| denseignes |de commerces| présentes référence des enseignes

Commerce alimentaire 93 9 10% 7 134 5%
Non spécialisé 17 15 88% 1 79 14%
Equipement de la Personne 53 10 19% 9 430 2%
Equipement de la Maison 56 13 23% 11 208 5%
Hygiene Santé Beauté 78 11 14% 10 92 11%
Culture Loisirs 61 7 11% 7 120 6%
Cycles Autos 94 12 13% 1 64 17%
Cafés Hotels Restaurants 160 2 1% 2 91 2%
Services 93 57 61% 24 94 26%
| Total 705 136 19% 92 1312 7%

SM Conseil — Pivadis® Reéalisation 1er Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004 12
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3. QUALITE DE L'OFFRE COMMERCIALE

SM Conseil — Pivadis® Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004 13
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3.1ETAT DES POINTS DE VENTE GIEN

[ Reconstruction: cellule non
adaptée au commerce

B Rénovation (y compris structure
du magasin)

[ Rénovation sans toucher a la

structure
44%

O Nécessitant un meilleur
entretien

O Parfait état

L'état des points de vente est relativement proche de la moyenne nationale, avec 22% de commerces d rénover. On
note cependant une part plus importante d'établissements manquant d'entretien. Les situations sont cependant
différentes d'un site a un autre avec un vieillissement un peu plus marqué dans les sites de plus petit taille.

A moyen terme, on constate un risque d'accélération du vieillissement si des investissements ne sont pas réalisés dans
les prochaines années.

Eléments de méthode: Comparatif:

Nous mesurons le niveau de ftravaux nécessaires pour mettre chaque point de vente d son niveau optimum selon L Moyenne « France »
cinq catégories: 23% de commerces a rénover

5- état irréprochable, aucun travaux indispensable 0 kf 327% de commerces manguant dentretien

4- état nécessitant un entretien poussé (nettoyage ou coup de peinture) < 3.500 € au total

3- rénovation compléte indispensable mais ne fouchant pas a la structure de 500 a 900 € le m? Moyenne « Région Parisienne »
2- rénovation compléte indispensable touchant a la structure de 900 & 1.500 € le m? 27 % de commerces a rénover

1- reconstruction ns 33% de commerces manquant d'entretien

SM Conseil — Pivadis® Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004 14
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100%

80% —

60% O Parfait état
[0 Nécessitant un meilleur entretien
O Rénovation sans toucher & la structure

40% B Rénovation (y compris structure du magasin)
[0 Reconstruction: cellule non adaptée au commerce

20% —

0% - B , bl : : : :
Alimentaire Généralistes Equip 1t Equip 1t Hygiéne Culture Cycles Auto Cafés Hotels Services en
spécialisé de la de la Maison Santé Beauté Loisirs Restaurants agence
personne

L'observation de la situation par activité montre en particulier un vieillissement plus marqué sur l'offre alimentaire
spécialisée, particulierement fragilisée sur le Pays. L'équipement de la maison présente, dans un contexte de marché
limité, une situation non optimum de sa structure commerciale.

SM Conseil — Pivadis® Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004 15
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3.2 CRITERES QUALITATIFS

Points faibles: Points forts:
Volumes - Choix Aspect - Cohérence
Vitrines (Ambiance)
ASPeCT -3% ] 65%
. -34%
ChOIX I ] 15%
Cohérence -2% 190%
Vitrines -26% | 4%
Volumes -54% | 3%
Ambiance -8% [ 123%

Définitions:

L ‘analyse de la qualité commerciale de chaque établissement est réalisée uniguement par les chargés
d'études de SM Conseil afin de conserver une unité dans la cotation. Elle se base sur /'appréciation de
plusieurs critéres (notés sur une échelle de 1 (pire) d 5 (meilleur), dont la pondération est différenciée en
fonction du type d'activité.

L'aspect extérieur et intérieur du point de vente synthétise les éléments suivants: facade, enseigne,
perception de l'intérieur, entretien - structure interne, aménagement intérieur, mise en valeur des
produits, acces aux rayons, utilisation de la surface. Ce critére correspond d un attrait général de la
boutigue.

Les vitrines sont analysées en fonction de leur attrait, de leur progressivité visuelle, de leur entretien et
de leur technicité (utilisation de matériel, théme...)

Le choix qualifie la profondeur de /'offre commerciale.

La coordination est la cohérence de la proposition commerciale: cohérence en termes de produits, de prix,
de cibles clientéles, de rapport qualité/prix notamment dans ['alimentaire.

Les volumes donnent une idée de la quantité de produits perceptibles par le consommateur.

L 'ambiance intérieure qualifie la capacité d'un point de vente a faire entrer le chaland,

Certains établissements ne peuvent pas Efre cotés pour certains critéres, soit du fait de conditions
particuliéres ponctuelles (liguidation), soit du fait du type d'activité (garages par exemple).

Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004

Le commerce du Pays Giennois, du point de vue
qualitatif, montre une situation hétérogéne, tant au
niveau des sites que des activités ou méme d'un point
de vente a un autre.

Ainsi, si la cohérence de l'offre a I'échelle de chaque
magasin est bonne, on note en point fort l'aspect et
dans une moindre mesure I'ambiance magasin, mais
avec des proportions trés en dessous des niveaux
optimum.

Parmi les points faibles, profondeur et largeur de
loffre sont en cause, mais avec une certaine
cohérence par rapport au marché local. Enfin, la mise
en valeur des produits est nettement insuffisante.
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CRITERES QUALITATIFS: zoom GIEN

Points faibles: Points forts:
Volumes Aspect - Cohérence
(Choix - Vitrines) Ambiance
Aspect -1% 172%
Choix -20% _ 1 22%
Cohérence -2% 194%
Vitrines -18% :Ij 5%
Volumes -38%| 4%
Ambiance -3% 135%

Un zoom sur les commerces de la commune de Gien permet de relativiser ce constat, mais ne modifie pas les
principaux points forts et points faibles.

SM Conseil — Pivadis® Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004 17
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CRITERES QUALITATIFS: zoom BRIARE

Points faibles: Points forts:
Volumes Aspect - Cohérence
(Choix - Vitrines)
ASpeCT -2 /o ] 70%
ChOiX -32% I _] 7%
Cohérence 0% 186%
Vitrines -27%| 0%
Volumes -57% 0%
Ambiance -1%[: 13%

De la méme maniére pour Briare.

SM Conseil — Pivadis® Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004 18
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3.3 VIABILITE DE L'APPAREIL COMMERCIAL

33%

7% O Non viable

O Viabilité incertaine

O Assez bonne
viabilité

O Bonne viabilité

@ Excellente viabilité

60%

Eléments de méthode:

Le niveau de viabilité est calculé a partir de données
multiples sur chaque point de vente: besoins
d'investissement par rapport au niveau d'activité,
niveau d'activité en soi, capacité a se moderniser
compte tenu du niveau qualitatif actuel.. Les
établissements classés en dessous du seuil de
viabilité a terme (non viable et viabilité incertaine),
c'est a dire a I'horizon 5/7 ans, ne fermeront pas
forcément, loin de la. Par contre, on peut
s'interroger sur leur maintien en I'état dans des
conditions économique normales de fonctionnement,
plus particulierement en cas de mise en concurrence
un peu forte, de problémes internes ponctuels...

Comparatifs:
Base « Nationale »
47%

Région Parisienne
50%

Niveau optimum
<35%

Milieu rural
70ad 80%

SM Conseil — Pivadis®

Réalisation ler Semestre 2004

Viabilité Taux Comparatif
incertaine "acceptable" National
a moyen terme

Commerce alimentaire 58%| 20/ 25% 34%
Non spécialisé 29%| 15/ 20% 24%
Equipement de la Personne 42%| 30/35% 26%
Equipement de la Maison 50%| 32/37% 45%
Hygiéne Santé Beauté 72%| 45/ 50% 56 %
Culture Loisirs 49%| 30/ 35% 41%
Cycles Autos 71%| 45/50% 56%
Cafés Hotels Restaurants 80%| 45/50% 59%
Services 83%| 40/ 45% 58%
[Total 66% <35% || 47%

La fragilité de I'appareil commercial du Pays Giennois est
significative. Ainsi, les deux tiers des établissements
commerciaux et de services présentent une viabilité
incertaine a moyen terme. Cela ne signifie en aucun cas
qu'ils fermeront mais souligne leur fragilité dans une
perspective d moyen terme, s‘amplifiant avec les
problématiques de transmission.

Cette fragilité concerne la plupart des groupes
d'activités, y compris les commerces alimentaires
spécialisés, encore assez bien présents sur le territoire.

Recensement sur site Mars 2004
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GIEN BRIARE
30%

1%

O Non viable O Non viable

O Viabilité incertaine O Viabilité incertaine

O Assez bonne
viabilité
O Bonne viabilité

O Assez bonne
viabilité
O Bonne viabilité

[0 Excellente viabilité [ Excellente viabilité

68%

L'observation spécifique sur Gien et Briare montre des situations trés différenciées, avec néanmoins des
taux de fragilité importants, méme sur ces deux sites principaux en nombre d'établissements.

SM Conseil — Pivadis® Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004 20
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3.4 ATTRACTIVITE COMMERCTIALE T —_—

10 000
5000 , ey, . ..
\/{ @? 1000 Le calcul d'attractivité commercial permet de relativiser
I et de pondérer I'ensemble des critéres d'analyse utilisés.

T mour T
SUR-SOLTH

On obtient ainsi une vision synthétique du fonctionnement

commerciale d'un territoire.

bl Dans le cas du Pays Giennois, I'attractivité développée est

o™, 7o évaluée a 105.625 pi, soit 2,4 pi par habitant, montrant
‘ ‘ une attractivité supérieure au poids démographique,

/) o puisque le niveau d'équilibre théorique est de 2 pi par

4
E

Densité en attractivité

Sully“sur-Leire_|

habitant. Néanmoins, corrigé des résidents secondaires, ce
ratio se rapproche du seuil d'équilibre a 2,15 pi.

Définitions:
F SAINT-6ONDON
Selon l'appareil commercial de chaque pole et sa vocation, la visualisation de l'appareil commercial
peut étre différente par rapport a la simple analyse quantitative. En effet, les performances d'un
commerce a l'autre sont trés différentes, tant d'un pdle a un autre, d'une activité a une autre, mais
aussi sur un méme pole et pour une méme activité entre deux commerces en fonction de leur
qualité. Qualité signifiant ici non seulement le professionnalisme du commergant mais aussi l'aspect
et l'attrait général de la boutique, la cohérence de la proposition commerciale, le rapport
prestations/prix, l'assortiment proposé... Sur ce constat, il est évident que la mesure de la
performance commerciale et de la propension a satisfaire les consommateurs, ne peut se faire
uniquement a partir de la surface et de la typologie de produits. On pourrait alors raisonner sur le
chiffre d'affaires, puisque celui-ci reflete le niveau d'activité généré. Néanmoins, la encore ce mode
de calcul est imparfait car s'il permet de mesurer la corrélation entre le chiffre d'affaires généré et le
potentiel de consommation, il ne donne pas la mesure de la satisfaction potentielle du
consommateur. De plus, la fréquentation que sous-entend un chiffre d'affaires est tres différente
d'une activité a une autre: entre un boulanger et un marchand de meubles, la fréquentation pour un
méme chiffre d'affaires n'a rien a voir. D'autre part, le fait qu'un chiffre d'affaires soit généré ne
signifie pas que le client puisse étre entierement satisfait de 1'offre qui lui est proposée.
Intervient donc a ce niveau la question de la qualité de 1'offre commerciale.

BATILLY
EN-PUISAYE

&

AUTRY-LE-CHATEL

PICRREFITTE
gs-fors

Aub\'grvy-’;w-mrf.
L'attractivité est un concept qui correspond a une synthese des éléments quantitatifs et qualitatifs
qui permet de mesurer non seulement l'offre quantitative (nombre de commerces par activité,
surface pour les établissements pour lesquels ce critére est significatif...) mais aussi le niveau
d'activité généré par cette offre (en tenant compte des différences de performances d'un commerce a
l'autre) et surtout le niveau qualitatif de l'offre (c'est a dire sa propension a répondre de maniere
satisfaisante aux attentes potentielles des consommateurs).

Y S La méthode PIVADIS , permet de valoriser cette attractivité en affectant un nombre de points a
chaque établissement a partir d'une analyse quantitative et qualitative.

SM Conseil — Pivadis® Réalisation ler Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004 21



Illl Schéma de Développement Commercial du Département du Loiret

PIVADIS Etude diagnostic de I'appareil commercial du Pays Giennois
SM Conseil

Comparaftif
Bonny sur
Pays Giennois | % “National" Gien % | %duPays Briare % | %duPays L Y % | %duPays
oire
Alimentaire 4180| 4% 5% 2092 3% 50% 369 3% 9% 110 1% 3%
Non Spécialisé 65495| 62% 48% 39239| 63% 60% 7534| 61% 12% 12024 80% 18%
Eqpt Personne 3501 3% 7% 2846| 5% 81% 210 2% 6% 250 2% 7%
Eqpt Maison 6695 6% 10% 4715 8% 70% 835 7% 12% 802 5% 12%
Hygiene Santé Beauté 5197 5% 6% 3208| 5% 62% 849 7% 16% 200| 1% 4%
Culture Loisirs 5324| 5% 8% 2831 5% 53% 502 4% 9% 736 5% 14%
Cycles Auto 4227| 4% 4% 1852 3% 44% 660 5% 16% 500 3% 12%
Cafés Hatels Restaurants 8576 8% 9% 4772 8% 56% 940| 8% 1% 210 1% 2%
Services en agence 2430 2% 3% 940 2% 39% 450 4% 19% 290 2% 12%
Total 105625 62495 59% 12349 12% 15122 14%
700/0 ’ g . . 7’ . . 7’
La répartition de cette attractivité par secteur dactivité
60% ] permet de mettre en exergue le poids extrémement important
O Pays Giennois 2004 de l'offre généraliste (hypermarchés, supermarchés, hard
50% — O Comparatif "national" discounters) par rapport a l'offre spécialisée.
40% , ;.
Elle permet également, en déclinant cette analyse
30% géographiquement, de noter que ce déséquilibre entre offre
généraliste et offre spécialiste est valable quel que soit le
20% site sur le Pays, du moins pour les principaux.
10% On note également que plus de 80% du fonctionnement
on LT ' E{T ' ' ' I:i—l el m = commercial en équipement de la personne spécialisé se fait sur
® 3 2 5 b K 3 o g Gien méme, rejoignant la fonction de pdle majeur remplie par
£ g i 2 a2 g < 3 2 ce site.
£ a a - s 9 o 3 (%]
< p 5 g e 2 &
2 & T 3 °
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4. COMPORTEMENTS D'ACHATS

SM Conseil — Pivadis® Réalisation 1er Semestre 2004 Recensement sur site Mars 2004 23
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4.1 REPARTITION DES DEPENSES DES HABITANTS
PAR FORME DE DISTRIBUTION

Source: Observatoire CCI 45
100%

90% -

80%

70%

0O Autres

O vpc

B Tournées
O Marchés
B Commerces
0O6ss
O6s5A

60% -

50% -

40% 82%

30%

20%

(Y

100/0 T o,
15% 17% 15%

0%

Alimentaire Equipement de la Personne  Equipement de la Maison Hygiéne Santé Beauté Culture Loisirs

I'échelle du
I'échelle du

Les comportements d'achats des habitants du Pays Giennois sont trés proche des constats généraux
département, mais amplifient I'importance des commerces généralistes (6SA): 82% en alimentaire (81%
département) et surtout 44% en culture loisirs (34% a I'échelle du département).

Le poids des grandes surfaces spécialisées (> 300 m?) est un peu moins important en équipement de la maison que pour
I'ensemble départemental (53% contre 60%).

a
a
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4.2 EMPRISE DES COMMERCES DU PAYS GIENNOIS

y
| Equipement de; la ma i‘fon

\

// |
“Hygiéne santé beauté

| Culture loisifs

h ("’
\Accessoires'auto

Source:
Observatoire CCI 45

Taux d'emprise

[ :szox%

[1] s0-80%
[] 20-50%
[] wo-20%
[l

0-10%

Emprise du Pays Giennois

Alimentaire

Equipement de la
personne

Equipement de la
maison

Hygiéne santé
beauté

Culture loisirs

Acc. Auto

AGGLO ORLEANS

0%

0%

1%

0%

0%

0%

0%,

FORET D'ORLEANS

2%,

5%

4%

6%

4%

4%

3%

GATINAIS

1%

2%,

2%)

2%

2%,

1%

1%

GIENNOIS

95%

56%

56%

82%

72%

89%

80%

LOIRE BEAUCE

0%

0%

0%

0%

0%

0%,

0%

MONTARGIS

0%

0%

1%

0%

0%

2%

0%

PITHIVERAIS

0%

0%

0%

0%

0%

0%

0%,

SOLOGNE VAL sUD

3%

3%

3%

2%

2%)

4%

3%

TOTAL LOIRET

77|

5%

5%

6%

5%

8%

67|

SM Conseil — Pivadis®

Réalisation ler Semestre 2004

Recensement sur site Mars 2004

Le Giennois présente un bon
taux de maintien des dépenses
sur son territoire avec, en
fonction des produits, une
influence sur le secteur de
Sully sur Loire.

Il convient cependant de
souligner le plus faible ancrage
en équipement de la personne
et en équipement de la maison,
avec un taux de 56% d'emprise
des commerces du territoire
sur les habitants du Giennois.
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5. DIAGNOSTIC & ENJEUX
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5.1 ORGANISATION COMMERCTIALE

7 \-\‘ Si I'on prend en compte I'ensemble des critéres
_ ’ analysés, il est possible de synthétiser
. e I'organisation commerciale du Pays sur la base de
| et ‘ le fonction commerciale remplie par les pdles
) | commerciaux de chaque commune.
e. “ Afin d'en simplifier la lecture, nous avons figuré
Nl ‘a ol ces fonctions a I'échelle communale.
/ f Ainsi, l'offre commerciale se structure autour
LA BUSSIZRE . de:
_ ‘ 1 pdle majeur (Gien), avec une vocation d'attrait
2 PR: Pole Régional e 5 auzovs: large au niveau du Pays et au-dela, hotamment au
A ! SUR-TREZE BRETEAU .
£l . , Sud vers Aubigny sur Nere.
g O PM: Pole Majeur
2 . s 2 péles relais (Briare et Bonny), trés différents
. FAL: Pole Imporant I'un de l'autre (offre de centralité urbaine pour
ttraction Locale A
Briare, offre surtout de grandes et moyennes
g . PRAL: Pole Relais A surfaces pour Bonny).
-E a Attraction Locale
3 <> PL: Pole de Liaison 4 p6|es’de prgxlimi‘ré, plus ou moins fortement
Z - structués: Chdtillon sur Loire, Poilly lez Gien,
= . PQ: Pole de Quartier S iy~ Coullons et Beaulieu sur Loire.
=L PP: Pole de Proximité 1 pdle de proximité moins structuré (service de
I m MPP: Micro Pdle proximité rurale) sur Ouzouer sur Trézée.
§ de Proximité e
CRNG) PC: Pole de Complément 1 uni‘rés’ de pr'ox’im,ifé ruales, dont l'offre de
base dépend généralement d'un ou deux
A PS: Pole Spécifique commerces.
- | SPR: Service de 12 communes n'ont pas de fonction commerciale &
[ Proximité Rurale . N
E B oo, proprement dit, dont 7 ne possédent aucun
® pPRs Uniee de / [/ commerce.
roximité Rurale
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5.2 POINTS FORTS / POINTS FAIBLES

Points faibles: Points forts:
Niveau de revenus, vieillissement et Densité en nombre de commerce et en
dispersion de la population. surfaces de vente.
Fragilité de I'offre commerciale. Attractivité commerciale cumulée
importante.

Largeur et profondeur d'offre un peu

limitées. Apport d'une clientéle extérieure, y
compris de résidences secondaires.
Manque de mise en valeur des produits et

services, nofamment en vitrines. Péle Majeur a lI'échelle de Gien.
Maillage du territoire tres fragile. Répartition commerciale qui devrait se
modifier en faveur du ferritoire dans les
Perspectives limitées de croissance du années a venir, bien qu'au prix de
marché par rapport a l'ensemble du mutations importantes.
département.
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5.3 ENJEUX A L'ECHELLE DU DEPARTEMENT

1. Egquilibre entre les formes de distribution
=  contexte de forte emprise des hypermarchés et supermarchés en particulier,
=  de nombreux projets d'extension ou de création de supermarchés,
*  une stratégie offensive des enseignes de hard discounters.

2. Maillage du territoire
» en particulier en milieu rural, avec un nombre important de communes confrontées a I'adéquation
entre les services proposés et le vieillissement de leur population (surtout au Nord et a I'Est du
département).

3. Diversité d'offre,
= en particulier sur les pdles intermédiaires, en dehors des deux principales agglomérations
(resserrement sur |'équipement de la personne, mais aussi équilibre en équipement de la maison
et en culture loisirs).

4. Vieillissement du tissu commercial
= dans un contexte de densité moyenne en nombre d'établissements, qui pose le probleme de la
transmission et de la modernisation des entreprises commerciales.

5. Croissance démographique forte,
» Croissance en cours et attendue, pour les prochaines années (+10% de potentiel commercial sur
la période 2004-2010 au niveau du département).
» Une réponse différenciée en fonction des territoires est nécessaire.
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5.4 DECLINATISON A L'ECHELLE DU PAYS GIENNOIS

1.  Eguilibre entre les formes de distribution
. La problématique d'équilibre entre les formes de distribution est exacerbée sur le Pays Giennois: 82% des dépenses
alimentaires sont effectuées en grandes surfaces généralistes (44% pour les produits du groupe culture loisirs), celles-ci
représentent 62% de l'activité commerciale sur le territoire du Pays.
*  De plus, les autorisations d'ores et déja accordées dépassent largement la capacité théorique de croissance du marché sur
le Pays, ce qui devrait impliquer des effets concurrentiels plus importants et des mutations de comportements d'achat.

2. Maillage du territoire
*  Le maillage commercial du Pays reste limité en milieu rural et surtout extrémement fragile. La répartition démographique
explique pour une large part ce fonctionnement, mais aussi le poids tres fort de la grande distribution généraliste.
. Dans ce contexte, I'adéquation entre l'offre de commerces et de services de proximité et les caractéristiques de la
population (avec un vieillissement non négligeable) est de plus en plus difficile et pose la question des alternatives a
mettre en place.

3. Diversité d'offre,
. Si I'offre généraliste et la couverture en alimentaire sont d'un excellent niveau, on constate une carence en terme d'offre
spécialisée, et tout particulierement dans le domaine de I'équipement de la personne et de la maison (taux de maintien de
56 % des dépenses des habitants sur le Pays).

4. Vieillissement du tissu commercial
*  Dans un contexte de bonne densité de I'offre commerciale et de présence encore significative de I'offre alimentaire, y
compris en partie en milieu rural, les enjeux de fransmission risquent de se focaliser sur les communes rurales les moins
peuplées.
*=  D'autre part, le vieillissement constaté de la structure commerciale, bien qu'encore « acceptable », pose la question du
réinvestissement dans les commerces dans les années a venir, et des politiques d'incitations éventuellement a mettre en
place pour dynamiser I'évolution commerciale, en particulier dans les centralités urbaines.

5.  Croissance démographique forte,
*  Sila croissance de marché attendue a I'horizon 2010 est plus limitée que sur le reste du département, elle n'en est pas
moins significative, a un peu moins de 6%, soit environ 12 M€ supplémentaire (hors inflation et évolution du pouvoir
d'achat).
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