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Condensé décisionnel

ANALYSE DES TENDANCES

L6®vol ution du c o maueQuébec abtemary®e aparlune succession de phases. Ainsi, ce
qui caractérise le secteur du commerce de détail depuis plusieurs années est le contexte de maturité

puisque le taux de croissance annuel est faible. Dans ce contexte de maturité, les différents facteurs
qui influen cent les tendances du commerce de détail sont de nature

e Sociodémographique
- La natalité diminue et la croissance démographique s 6essouf el rghme de la
croi ssanc 26 ésh estimé étiz deux fois plus faible que celle observée entre 1981 et

2005 au Québec . On observe toutefois un mini baby -boom depuis quelques années.

- La population vieillit . i@ & 031, 27% de la population sera agée de 65 ans et plus. Ce
phénoméne est appelé le « papy boom ».

- La société est de plus en plus cosmopolite . Le visage socioculturel du Québec se
transforme et ce particulierement dans la région métropolitaine de Montréal ou 21% de la
population étai t représentée par des minorités visibles en 2001.

e Sociale
- Uneforte pr oportion de femmes travaillent , madifi ant les habitudes de consommation
- Les ménages manquent de plus en plus de temps , hotamment pour magasiner.
- La sensibilité des consommateurs face au prix augmente , principalement & cause de la
forte concurrence, | 6 ®mer gemtcer Mdtl et | 6augmentation des revenus.
- La fidélité des clients diminue . La recherche du meilleur prix et de la variété ainsi que la
notion de distance poussent les consommateurs a étre infideles.
- Une nouvelle génération de consommateurs éme rge , se démarque et commence a avoir
un impact important dans le commerce de détai | : les jeunes de la génération Y , nés entre
1978 et 1994 |, représentent pres de 4,3 millions de personnes au Canada .

e Economique
- Le taux dobébendettementonseauegcmedee | accr oi s sdéparsest ded e s
ménages observée depuis 1996 alors quela conjoncture est favor abl e ° | 6achat et au

Face a cette évolution du contexte et pour soadapetcemmereede démh an@esnte nt s
transformé . Ainsi, les diffé rents changements du commerce de détail par le passé (passage de la

domination des centres commerciaux ~ <celle des grandes sur
du centre « lifestyle ». On observe également que le volume des ventes faites en ligne aug mente
considérablement depuis 2003. Enfin, | a concentration des joueurs dans le commerce de détail est

une des principales conséquences  de la forte concurrence.

En mati re déam®nagement urbain et de planificatobhserve ur bai n
que | e phénomeéene de « villageurbain ¢ a suscit® beaucoup doéint®r°t au cour ¢
Le village urbain se définit comme un milieu de vie qui englobe plusieurs quartiers et dans lequel

réside une communauté solidaire




ANALYSEDE L6 ORRE

La structure commerciale de la Rive-Sud est composée, en plus de nombreux centres
communautaires et régionaux ,de quatre plles majeurs. 11 sbagit -du sect
Bruno, du boulevard Taschereau, du Carrefour de la Rive -Sud et enfin du Quarti er DIX30. Ce

mégaprojet, toujours en développement, transforme considérablement les activités commerciales

sur la Rive -Sud. Constituant le quatrieme pdle régional suprarégional au Québec , il suscite de

nombr euses crai nt@menesti odd amp arct [gpourstianop sur la structure

existante du commerce de détail de la Rive -Sud. Cette étude a toutefois mise en évidence que la

part des ventes transférées des commerces de S aint-Lambert au Quartiers DIX 30 est relativement

faible. Illestimpor t ant de souligner | a pr®sence ~ wvenir doéun autre
terme, avoir un certain impact sur les commerces lambertois . le projet Griffintown a Montréal.

En fonction des critéres de notre inventaire, Saint-Lambert compte 485 établissements commerciaux
répartis en quatre grandes catégories que sont les magasins de biens durables et semi -durables , les
magasins de biens courants , | es services ainsi que | es restaurants . Le secteur le plus important en
termes de nombr mendeét® a Willages»sqai regroupe prés de la moitié des commerces

LO6i nv e ncomgditrser le terrain a aussi mis en valeur les fonctions commerciales qui sont
surreprésentés ou sous -représentés par rapport & une structure commerciale typique. Ainsi il
apparait que les magasins de biens durables et semi -durables ainsi que les services sont sous -
représentés alors que les biens courants sont surreprésentés. De plus, la structure commerciale de

Saint -Lambert reste largement dominée par des établissement s de petite taille : p rés de 90% des
établissements commerciaux couvrent moins de 2 000 pieds carrés.

Les groupes de discussion et le sondage menés auprés des commercants et professionnels ont mis

en ®vi dence I e m° me constat p ui sagasirside shienp eourantssnsont q u e |l es
surreprésentes. é Il 6i nver se, Il es cat ®gories de magasins comme

débaccessoires de cuisine haut de gamme ou | es magasins de
adultes sont , a leurs yeux sous-représenté s. Les principales forces soulevées par les commergants

et professionnels sont |l a force dbéattraction des commerce,sla qui cr
diversité des restaurants, la qualité des produits et le niveau de service offert. Par contre, les

principa les faiblesses relevées sont | es heur es dtéop restreintes,u rl&clientele plutdt agée

ainsi que le ma nque de stationnement.

A long terme, les commercants et les professionnels sbentendent pour dire que |l a r
devenir une destination et endroit convivial ou les gens magasinent en marchant. Un
positionnement ax® sur |l 6environnement asvet des parcea étét i | i sat i

proposé . La grande majorit ® ( 7 9 %) des commer -ants pensent ®gal ement q
|l ambertoise devrait viser 7 attirer davantage de t-ouriste
Lambert. Lbaspect C 0 mmu n ausst anpartant aaxsyeux des commercants . Pour eux, i |

serait b®n®fi gque qudune personne nomm®e soit responsabl e

mix commercial afin de mettre en place un plan défini afin de respecter le positionnement choisi.

Notons finalement quel a zone doéinfluence pour | a &adint-llambentr & étéc o mme r c i
définie et que le pourcentage de la clientéle provenant de | 6ext ®reskralativendeast cette z
élevé, ce qui démontre une certaine attractivité « régionale » de la rue Victoria




ANALYSE DE LA DEMANDE

La croissance de la population au cours de s dix derniéres années a été plus faiblequ 6 en moyenne

dans la région métropolitaine de Montréal. Cette tendance devrait se maintenir puisque les

principaux dév eloppements résidentiels de la Rive -Sud ne sont pas situ®s dflaemse. | a 2z once
Ainsi, on projet te qud e n 216 Hadsin démographique devrait se situer a utour de 97 310 personnes

regroupées © | 6i nt ®r i780uménagke 4 6

Le profil sociodémographique de la zone révele que la population est relativement agée (42,5 ans) et

que les ménage s sont de plus petite taille (2,1 pers. / men) guden moy e n raerégidmdes
Montréal. On note par ailleurs que | es francophones représentent prés des trois quarts de la
population de la  zone et que | e taux de scolarisation est élevé dans la zone primaire. Enfin, le

revenu moyen des ménages de la zone primaire est supérieur de 50% a la moyenne montréalaise.

Lapopul ation de |l a zone doéinfluence g®n re actesaeelddse ment ur
millions $ pour les catégories considérées dans le cadre de cette étude. Tenant compte de
| 6®vol ution anticip®e de | a d®mographie, | e potentiel comm

Une enquéte téléphonique aupres de 400 chefs de ménages a permis de dresser un portrait des
comportements dbéachat, des perceptions evilede 8ant alarbert ud e s
des consommateurs de | avoidlespencighoxirasuitdtsu e nc e .

Fréquentation
Au cours de la derniere année , prés de 80% des répondants ont fréquenté des commerces sur la rue

Victoria, et cette proportion monte a 91% en zone primaire. Les r®sidants fr®quenten
depuis environ 19 ans, constituant ainsi un e clientéle habituée. L6®I oi gnement Isfactebrl e °tr e

le plus important parmi  les motifs de non -fréquentation.

Le rythme des achats  est stable pour prés des trois quarts des répondants. Les personnes ayant
diminué le rythme de leurs visites dans le « Village » | 6 expl i que e s s arndesisikubtibons me nt p
personnelles, alors que les gens qui y magasinent davantage que les années précédentes le font

principal ement par ce qu 0 i/ouguedesmaggsinsisent ptlbevariée mps et

Lesprincipa ux f act eur s dupotraienarct iteoles consommateurs a fréquenter davantage
la rue Victoria sont la présence d une épicerie fine et/ou d Ofouiteeie ai nsi gue | d6am®l i or af
| 6offre en restauration.

Habitudes dbéachats et fuites commerciales
Les deux catégories de biens et services dont la plus grande proportion des dépenses est effectuée
dans le « Village » de S aint-Lambert concernent les biens courants (67% des achats) et les services

personnels (50% des achats). Ces parts sont encore plus élevées dans la zone primaire en raison de
| 6ef fet d e pPatoosxquanlest personnes agées de 65 ans et plus dépensent davantage a
Saint-Lambert que | es autres groupes dbooO©ge.

Les principaux | conewrents d fééquerttéa tpa les répondants sont , dans léordr e,
boulevard Tascherea u, le Mail Champlain et les Promenades St -Bruno. Le Quartiers DIX30 , pour sa
part ar r i v e cigquiéngen position , aprés le s magasins du centre -ville de Montréal.

- v




La satisfaction

Dans | 6ensembl e, | 6exp®rience de ma g aesti plutbtg satisfasante |:alesr u e Vi
répondants lui accordent une note moyenne de 8 sur 10. De méme, p lus des trois quarts des

répondants affirmentavoir un senti ment dobéappartenance envers |l a rue Vi
Actuellement , les éléments les plus satisfaisants pou r les consommateurs sont |l a proj
ainsi que la qualité des services et des produits offerts . La disponibilité des stationnements et la

diversité des magasins de biens modes sont : I 81 nleg desixecriteres qui générent le plus

d 6 i n saatibni adafclientéle. Su r ces deux derniers criteres , onnoteque | 6i mport anceparaccor d®
les consommateurs  est majeure , ce qui impligue que des actions sont a prioriser sur ces deux

éléments.

Finalement, | 6 ®t ude a mi s en val eurveal d@e sdtisfaction egtélevé p |, plas lalpart n i

des dépenses faites localement est importante . Le niveau de satisfaction est également corrélé avec

lesenti ment do& apepvarslareeVictorae .

Vi



INTRODUCTION

1. | NTRODUCTION

Ce rapport synthese présente les résulta t s de | 6anal yse qgconjomtenent doAnne epr i s
Labrecque et Altus Géocom pour la Ville de Saint  -Lambert. Ce mandat visait a

A Etablir un diagnostic de la fonction commerciale de Saint -Lambert et du positionnement de son
centre-vi l l e 7 1 d6int®rieur de | a s t.Defacoruparéculierey cetrobjecifi al e r ®g i
sous -entend

- d®l i miter I a z o nmeswed le pofentiel e rcememereid de Saint  -Lambert ;

- dresser un portrait g®n®r al IladRive 1Sadeef, plus spéatfiguermeet,r c i al e de
de Saint -Lambert;

- conna’“tre | e profil, |[lessperteptibns t alldscattitudedsd adedréstdants de
| a zone d§notamrhentdanecae centre -ville de Saint -Lambert ;
- connaitre les perceptions et le s attitudes des commer-ants de | a zon

| 6of fre commer c-vikeldeSaidtu-Lambantt r e

- identifier les problématiques et les enjeux commerciaux de  Saint -Lambert, et plus
particulierement  de son centre -ville ;

- proposer un plan str atégique pouvant contribuer a optimiser le positionnement commercial
et le potentiel de développement de la fonction commerciale de Saint -Lambert .

En plus des statistiques et données secondaires des organismes publics (Ville, Forum économique,
Institut de la Statistique du Québec, Statistique Canada), les résultats de cette étude reposent sur
plusieurs activités de collecte

A Une enquéte de provenance, effectuée en novembre 2007 , qui a permis de délimiter la zone
déinfluence de onmmercisegde u$aintultambert .

A Une enquéte téléphonique auprés de 400 chefs de ménages qui a permis de dresser un portrait
des comportements dbdachatl aezdme phbdpiurd falt tiLeomberediesd gue Sai nt
leurs perceptions et attitudes face aldboffre commer cilLarbat. de Sai nt

A Une enquéte électronique ainsi que des groupes de discussion auprés de s détaillants et
professionnels de Saint -Lambert qui a permis de connaitre leurs perceptions et leurs attitudes
face 7 | 6o0offre Sanmbaembedi al e de

A Des entrevues avec des élus et des gestionnaires de la Ville de Saint -Lambert permettant de
pr®ciser et de d®finir davantage |l es forces et |l es faibl




TENDANCES GENERALES AU SEIN DU COMMERCE D E DETAIL AU QUEBEC

2. TENDAN CES GENERALES AU SEI N DU COMMERCE DEDET AILAU QUEBEC

Ce qui caract®rise tout dbéabord | e secteur du commerce d
contexte de maturit®. En effet, en excluant | 6augment at
| 6 a u gtatienndes ventes au détail se situe a un taux annuel moyen gravitant plutét autour de

2% au cours des dix dernieres années (1996 i 2006). Ce faible taux de croissance annuel est

typique des secteurs en maturité.

Dans une perspective a long terme, | 6®vol ution du commerce de dO®t ail es
succession de phases. De br ves p®riodes de r®volution,
®mer ger , sont suivies de plus ou moins | ongues p®riodes
concepts se raffin ent et sbadaptent " di Céests aappl i cgautbieonnsmat i
commerce de détail, le vingtieme siécle a été ponctué par quatre grandes innovations s le

magasin a rayons, le supermarché, le magasin a escompte et, plus récemment, la grande

surface. A travers tous ces cycles, il demeure un seul véritable dénominateur commun D la

recherche de la baisse des colts pour pouvoir offrir aux consommateurs, eux -mémes en

constante évolution, le meilleur choix au plus bas prix possibles.

On reconnait un  ensemble de facteurs qui ont établi les bases, les conditions et la conjoncture

n®cessaires °~ | 6®mergence de ces concepts novateurs. Ce !
démographiques, économiques, sociaux, culturels et technologiques. Nous présentons, d ans les

pages qui suivent, une synthese des facteurs les plus déterminants pour le Québec.

2.1. Les facteurs qui affectent la demande . les dimensions démo -
graphiques, sociales et économiques

Les dépenses de consommation des Canadiens en général et des Québéc ois en particulier ont

évolué depuis les vingt derniéres années. En dollars constants, elles ont progressé a des rythmes

trés différents selon le type de produits ou de services dévoilant ainsi les effets des facteurs

sociodémographiques, culturels, économ iques et technologiques sur | es compc

Le ralentissement de la croissance démographique

Au Québec, comme dans la plupart des sociétés occidentales, la croissance démographique

sbessouffl e sous | 6ef fet de I a b méns @ enécedsairenierst des at al i t ®.
cons®quences directes et incontournablLesbosnupquiabs®¥ ol ut i on
la deuxieme guerre mondiale a fait place a un ralentissement de la croissance démographique.

Léaccroi ssement d®cennh2dl7,% enweildodaet &B0bltpuia?d,7 e i % entre 1951 et

1961, a diminué radicalement par la suite : 16,7 % entre 1961 et 1971, puis entre 5 %etl0 %

pour les décennies suivantes.

Selon |1 &6l nstitut de |l a Statistique du sQsitba&=e , 651 %81 popul at

personnes en 200 6 et , déapr s |l es projections du sc®nario A de r
8086 000 personnes en 2026, une augnesut2diars.oa rytdnee dd 6or dr e de
croi ssance dob6i ci 2026 sexaiftoi ai pdiusad ambi es qdeul 6®vol ut i
1981 et 2005. Or e 4t la anécenstat important, le b assin démographique du Québec devrait

amorcer un déclin aprés 2026 et retomber autour de 7 832 000 personnes en 2051.

- 2



TENDANCES GENERALES AU SEIN DU COMMERCE D E DETAIL AU QUEBEC

Comme on peut le voir sur le gr aphique suivant , la croissance réelle de la population du Québec

en comparaison avec celle de [ 60Ontario indique que | e p
important ici que dans la province voisine. Entre 2001 et 2031, la population du Québec devrait

cro’tre de 14% al or s que cell e de | 60nt ar iAlors quel tesnent er a
populations des deux provinces étaient de taille a peu prés comparable en 1951, on observe que

la taille de | a population de | 60Ontario eeueaelepduati queme

Québec en 2031.

Evolution démographique comparée, Québec et Ontario, 198031
Source Statistiaue Canadal-520

18,000,000

16,000,000 -
14,000,000 //
12,000,000 ———

10,000,000

8,000,000 —
/ e
6,000,000 /
4,000,000
2,000,000
0 T T T T T T T T
1951 1961 1971 1981 1991 2001 2011 2121 2031
- Québec = QOntario
Un des facteurs qui explique la faible croissance démographique est | a baisse de la natalité qui a
un effet direct sur la taille des ménages québécois. Entre 1981 et 2001, la taille moyenne des
ménages est passée de 2,90 & 2,38, une diminution qui refléte la transformation des familles et
des modes de vie : plus de personnes seul es, moins de <coupl es
famille et davantage de familles monoparen tales.
Composition des m®nages et des familles au
1981 2001
Personnes par ménage 2.90 2.38
Ménages composeés de personnes seules 19.6% 29.6%
Familles avec enfant(s) de moins de 25 ans
Couples mariés 81.6% 53.3%
Couples en union libre 3.2% 23.1%
Familles monoparentales 15.3% 23.6%
Familles de couples avec enfants
Familles intactes 89.4% 87.6%
Familles recomposées 10.6% 12.4%

Source: ISQ. Données sociodémographiques en bref, juin 2005.



TENDANCES GENERALES AU SEIN DU COMMERCE D E DETAIL AU QUEBEC

Si on prend |l e portrait de | 6®volution de |l a taille moye
longue période, on observe que celle -ci passerade 4,2 quobel | een ®élaisdulement 2,2 en

2021. Les projections de | daltaBl€@mopenr® des ménages seyaude 2hh 202 6
soit |Ila moiti® de ce quobelle ®tait en 1961.

Evolution du nombre moyen de personnes par ménage
Québec, 19622021

Source Statistique Canada 9812 et ISQ

5.0
4.2
4.0 >34
2.9
3.0 26 04
: 2.3 2/2
2.0 : : : : : |

1961 1971 1981 1991 2001 2011 2021

Léoexamen de |l a situation indique par ailleurs que | a di mi
est surtout la résultante de la chute considérable des ménages de cing personnes et plus et de la

hausse du nombre de m®nages dobébune ou deux personnes. En
analysée, la proportion des ménages de trois et quatre personnes est restée constante .La

fragmentation et la réduction de la taille des ménages a nécessairement des impacts sur les

niveaux et le type de dépenses. Par exemple, les frais associés au logement et au transport

grugent une partie importante du revenu dbobulyeedgmer sonne ¢
moins de ressou rces pour les dépenses de consommation non essentielles. En contrepartie, la

fragmentation des ménages peut avoir une incidence sur la multiplication des dépenses 1un

couple qui divorce occupera deux logements et verra ainsi ses dépenses dédoublées (élec tricité,

téléphone, meubles et équipement ménager, etc.).

Evolution de la taille des ménages au Québec, 125D1
Source ISQ

50%
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TENDANCES GENERALES AU SEIN DU COMMERCE D E DETAIL AU QUEBEC

Le vieillissement de la population

Le vieillissement de | a population est | 6un des faits mar
récente du Québec. Actuellement estimé a 965 000 , le nombre de personnes de 65 ans et plus

passera ° 2,2 millions en 2031 selon |l es projections de
cette date, les personnes du troisieme age compteront pour 27 % de la population totale alors

gue cette proportion était de seulement 11%en 1991 etserade 16% en 2011

Evolution de la population du Québec selon les tranches d'age

1991 2001 2011 2021 2031 2041 2051

0a19ans 27% 24% 21% 20% 19% 18% 17%
20 234 ans 25% 20% 20% 18% 16% 16% 16%
352444 ans 16% 17% 13% 13% 13% 12% 12%
45254 ans 12% 15% 16% 13% 13% 13% 12%
55 4 64 ans 9% 11% 14% 15% 12% 13% 13%
65 ans et + 11% 13% 16% 21% 27% 28% 30%

Source: Institut de la Statistique du Québec

Quant au poids démographique des 55 ans et plus, en 1981, ce groupe représentait 17,6% de la

population du Québec, 23,4% en 2001 , 30% en 2011 et 36,2% en 2021. En contrepartie, au

cours de la période 1981 -2021, le poids démographique des 0 i 14 ans et des 15 -24 ans passera

de 21,7% et 19, 6% ~ 14, 4% et 10,3% respectivement. Cbdest
(24,7 %) de la population sera agée de 0 a 24 ans alors que prés des deux cinquiémes (36,2 %)

sera agée de 55 ans et plus.

; @2t dziA2y RS t QNI S-2088R

. Cela se refl te directement sur |
Source Statistique Canada
population québécoise (voir graphiq ue ci-contre)
60 qui passera de 34,2 ans en 1991 a 4 2 ans en 2011
eta4 6 ansen 2031.
50 438 46-0
41.7 ) ] )
a0 38.8 Notons que les régions  ou la population est en
décroissance seront plus durement affectées par le
30 - vieilissement de la population que celles qui
affichent des taux de cro issance positifs. Le
20 - vieillissement ndaura donc pas | e
1991 2001 2011 2021 2031 le dynamisme commercial dans toutes les régions.

Le « Papy Boom » québécois affectera nécessairement le secteur du commerce de détail. On sait

gue les dépenses de consommation sont en partie |i®es au cyclksadhatsvi e doéurt
les plus importants étant concentrés dans la partie médiane de la vie, au moment de la formation

du m®nage et, |l e cas ®ch®ant , |l ors de | 6arriv®e des enf an
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Une société de plus en plus scolarisée

Le niveau de scolarit® des Qu®b®cois sobest accru au cou
repr®sente une opportunit® et un do®fi pour plusieurs comn
l a forte scolarisation dodéune popul @teid®rmvens.dl exise nrief e st e
corr®l ation tr s nette entre |l e niveau de scolarit® dobéune
lui, se répercute directement sur les dépenses. Ainsi, les personnes plus scolarisées consomment

davantage de biens et services culturels 1 livres, journaux, périodiques, cinéma, théatre,

spectacles, voyages, produits et services spécialisés, etc. Tet sdédinforment davantage. I

cela a une incidence directe sur les valeurs et les modes de vie de ces personnes qui sont en
général plus critiques et plus mobiles.

En 2001, pr s dbéune personne de 25 ans sur frféquedéi s (32,5
| Buniversit®. Cette proportion est dOlune personne sur
et tombe " moins dcdaunadixker(LgmMMme chez |l es gehawns.auj ourddhui

tSNE2yySa belyd FadSAyd tod
Source Statistique Canada

35 0 —32.5%

29.9%

30 % -
25 % -
20 % -

24.6% 24.4% 24.4%

25ans 35ans 45ans 55ans 65ans 75ans Moyenne

Cette tendance est encore plus marquée chez les femmes. Alors que les femmes de 55 ans et

plus sont moi ns nombreuses que | es hommes du m° me ©ge
observe le contraire pour | es str at e s35etd5Cagse s Endadt, aldrsS que la proportion
deshommesqui ontatteint | duniver si t,®elledess teramea st e de plsstea fius. e

La composition ethnique de la population

La société québécoise est de plus en plus cosmopolite. Au début des années 90, une importante

vague doéi mmigration a touch® | e O0QuMUvengx aravardsrparaq umméep | us
étaient accueillis. Les «  entrées » se sont ensuite stabilisées autour de 30 000 immigrants par
ann®e jusquden 2001 qui a marqu® | e d®but dbébune nouvel
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b2YONB RQAYYAINI yGaA
Source 1SQ
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Ces immigrants occupent une proportion croissante de la société québécoise et ils en
transforment le visage socioculturel. A titre indicatif, les minorités visibles représentaient 7
is mal la situation de

la population québécoise totale en 2001.
Montréal, puisque cette proportion

m®t ropolitaine de
L6i mmi gration

o

prend
| SQ, a ¢ c%udes nbuveaux ardivants.

Cette donnée décrit toutefo

% de

y est deux fois plus élevée (14%) dans la région
Montr ®al e

donc

t

troi

S

fois plus ®I

ev®e (21

u nieulieie @ Mantrégl aui, sedon lesadannées dp a r t

Population des minorités visibles en 2001

es effets sur

Tle de de Montréal RMR de Montréal Québec Canada

Population totale 1,782,850 3,380,640 7,125,575 29,639,025
Population totale 376,825 458,335 497,975 3,983,840
des minorités visibles 21 % 14 % 7 % 13 %
Noirs 6% 4% 2% 2%
Asiatiques 8% 6% 3% 9%
Arabes et Asiatiques occidentaux 3% 2% 1% 1%
Latino-Américains 2% 2% 1% 1%
Autres 2% 0% 0% 0%

Source : Institut de la statistique du Québec

La pluralit® des communaut ®s culturelles a d

besoins et les habitudes de ces populations different de ceux
| 6®gard
®piceries,

particul.
| assorti

“rement

me nt

des

peut aussi avoir des incidences sur les ha
sur les stratégies marketing des détaillants.

des commerces et

bi

tudes

des
des

et

des Québécois de souche,

denr ®e s al i

ment aires. C
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La mobilité de la population

Loutilisation de 1 0autom pgyuion (%) dunombre de déplacements
g®n®ralis®e ~ | 0ensesdsl % quotidiens selon le motif dans la région de
Montréal ¢ 19741998

des m®nages di sposent dobal .
Source AltusGéocom, basé sur les enguétes OD

une augmentation par rapport a 1981
(76,4 %) 1. A titre indicatif, seulement 27 % des
ménages canadiens avaient au moins une Etudes

automobile en 1951. La généralisation de la
possession de | 6aut omobi
| augment ati on des d®pl a
région montréalaise depuis les trente dernieres

Magasinage

Loisirs et autres 265%

années et ce, particulierement pour le

magasinage et les loisirs.

Le revenu disponible

En termes constants, le revenu disponible des Québécois 2 a augmenté a un rythme inférieur a

celui des dépenses de consommation entre 1996 et 2005. Seules les années 2000 et 2001 font

exception. Plus récemment, soit entre 2002 et 2005, la croissance annuelle des dé penses de

consommation gravitait autourde3,2 % al ors que celle du revenu disponible
environs de 1,6 %, soit la moitié moins. La croissance r apide des dépenses a été notamment

soutenue par une conjoncture particul i r edegtandandessav or abl e

la baisse des prix pour certains types de produits (électronique, informatique), ainsi que de

faibles taux dobéint®r~°t.

Evolution du revenu personnel disponible réel par habitant et des Le rythme de consommation

dépenses personnelles réelles de consommation, 1996 a 2005 soutenu des Québécois va
Source Statistique Canada, Comptes économiques provinciaux forcément gonfler | eur passif.

A preuve, leur taux
4.5% déendett ement ne cesse
4.0% m Dépenses 1 Revenus grimper depuis les vingt
3.5% derniéres années : de 15,7 %
3.0% - en 1981, le taux
2.5% 4 déoendettement - I
200 consommation ° a atteint
1.5% - :
1.0% - 28,9 % en 2004. En corollaire,
0.5% - |l e taux dobé®pargne est,
0.0% - chute libre. En 2004, | 6 ®par gne
-0.5% - personnelle des Québécois ne

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 représentait plus que 2,1% du
revenu disponible.

Source : 1SQ. Données sociodémographiques en bref, juin 2005.
Revenu total, y compris les transferts gouvernementaux, moins I'impét sur le revenu
Valeur totale du crédit a la consommation sur le revenu personnel disponible total généré par les Québécaois.

- 8



TENDANCES GENERALES AU SEIN DU COMMERCE D E DETAIL AU QUEBEC

Léo®cart entre | e taux dbé®pargne personnelle et | e taux di
qui nous ameéne a conclure que le climat général de consommation pourra it passer en mode

« restrictif € s l es taux doéint®r°t prenau endi lunye Ppwaitte wrs crealdan
économique .

Le travail

Au cours des vingt derniéres années, le portrait de la population active a radicalement changé.

Al or s qla7®,esaulement 26,6 % des meéres de jeunes enfants avaient un emploi, 71,6 %

ddéentre elles travaill ai en%ten?2003. CGaaxate®uniimgactimpdreantéua mai s on

|l es modes de vie des familles et a forc® velegaltéant r epri ses
all ongeant |l es heures ddédouverture.

¢l dzE RQIFOGABAGS RSa FTSyYvySa
préscolairec familles biparentale, 1976004
Source I1SQ, Tendances sociales du travail

100%
80%
60% /
40% PR A —
L~ Québec
20% = Ontario —|
0% T T T T T

1976 1981 1986 1991 1996 2001 2004

Cette réalité a aussi un impact sur les horaires de travail qui deviennent aussi beaucoup plus
atypiques. De plus en plus, les entreprises cherchent a offrir une meilleure flexibilité a leurs
employés, eux -mémes partagés entre leurs obligations familiales et professionnelles. Une étude

ef fectu®e par |1 61SQ ~ partir de | 6Enqu°te de I%aévetbty nami que
notamment que 27,6 % des salari ® Qu®b®cois travaillent =welon des
dire par quarts  : de soir, de nuit, rotatif, fractionné ou sur ap pel.

La pression du temps

Si les ménages a «  double -salaire » bénéficient de revenus plus élevés, ils manquent toutefois de

t emps. Ce manque de temps est aussi |l e cas des m®nages
active. Rappelons que la proportion des ména ges compos®s ddune perde@mane est p
de 10 % en 1961 & environ 30 % en 2001. Déja, en 1992, 41% des Québécois(es) estimaient
« se sentir plus pressés par le temps a tous les jours ». Chez les ménages a double revenu avec
au moi ns un e npréacolaire, thp©Omprtion de femmes aux prises avec un niveau de
stress ®l ev® atteignait 34%, soit | e double de fa donn®e

4 Source : 1 SQ. Donn®es sociod®mographiqgues en bref, juin 2005. Taux doéempl oi d e

plus jeune enfant a moins de 6 ans.
5 Données soci odémographiques en bref, juin 2005.
6 Source : 1SQ. Les conditions de vie au Québec : un portrait statistique. Chapitre 7 «L6empl oi d»upartDenis pasoche.
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Le fait dé°tre responsable dbédune famille monoparentale
nive au de stress et le sentiment de ne pas avoir assez de temps. De 8,6% en 1961, la proportion
des familles monoparentales est passé e al7,2% en 2001.

Une enquéte réalisée plus récemment par Altus Géocom 7 appuie ces données et révele que plus

de 40% des Québécois se disent pressés par le temps. lls sont en effet en accord 8 avec les

®nonc®s voulant jgamails adosemz de temps pour éef aiquedides cwd
« sentent souvent pressés par | e temps », que « les journées ou ils ont du temps pour relaxer

sonttresrares e et qgubdi ppesgné TLoujours press®s par | ex»xtemps | ¢
Par ailleurs, une r®cente ®tude de Statistigque Ctanada f a

(77 %) des Canadiens employés agés de 19 a 64 ans se sentaient pressés par le temps.

Cette situation a des incidences trés concretes sur les préférences de magasinage des

consommateurs qui cherchent a minimiser leur temps de magasinage. En effet, pour sauver du
temps, une majorité de consommateurs québécois choisissent « toujours » ou « souvent » de
magasiner dans les mémes magasins, les magasins avec « tout sous le méme to it », de
magasinerpréesdechez eux et de magasiner | orsqgdage.l y a moins ddbdach

La sensibilité aux prix

La forte concurrence au sein de plusieurs secteurs du commerce de détail, la grande accessibilité
| 6information sur Il es pri xs gla @ible augmentatioh des eevenus t combi n®
disponibles des consommateurs ont contribué a accentuer la sensibilité des consommateurs face
au prix. Selon une autre enquéte réalisée par Altus Géocom, plus de 40% ° des consommateurs
Québécois se disaient trés sensibles au prix en 2006. lls sont « préts a faire des efforts
supplémenta i res afin doéavoi r »dlestimportdnt pput eux « pr dd®avoir Il e meil l e
prix lorsqudil s aohlsa eegardenthabitpelemehtids publicités afin de connaitre
les spéciaux » etils « comparent les prix, méme pour des articles qui ne sont pas dispendieux ».
Cette sensibilité au prix devrait se maintenir au cours des prochaines années.

La sensibilit® face - | 6environnement

Les Québécois sont de plus en plus sensibles face aux questions environnementales, en
particulier face au  réchauffement climatique. Selon un sondage CROP - Environics paru en 2005,
les changements climatiques arrivent désormais en téte des préoccupations pour 85% des
citoyens. Renforcée par différents facteurs, notamment la couverture accrue de la part des

médi as et | a publ i cati on s dnternatiomapxp oette sendildilisation edevrait

continuer a s dccentuer au cours des prochaines année s. A cet égard, mentionnons le rapport du

GI EC (Groupe dbébexperts intergouvernement al sur Il 6®vol ut i

2007 |l es r®sultats dbébune vaste ®tude r®unntgeaéant pbwusadpl 6

de doute possible concernant la source du réchauffe ment de la planéte |l 6acti vit® humaine.
7 ;fAItusGéocom,2005.Echantillon del1 005 r®pondants © travers | e Qu®bec pour un%l1l9marge doer |

0is sur 20.

40% ont donné une réponse égale ou supérieure a 7,5 sur une échelle de 1 a 10 ou 1 signifie entierement en désaccord et 10,

entierement en accord.

® Enqu°te t® ®phonique ~ travers | e Qu®bec en 2006, N = 1005, mar ge dobe
de 7,5 ou plus ° un ensemble doé®nonc®s 0% 1 signifiait enti rement en

eu
S

r r
®s ac

a =
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Comme ils ont su sbdadapter aux changements dans |l es vale
du secteur du commer ce de det ai l devront sbajuster
consommateurs face 7 $ioéelampeaui senoblemcentnagnant.a premiere vue pour

les détaillants qui devront étre plus vigilants dans leurs opérations, il y a la plusieurs
opportunit®s. Les consommateurs verts, pl us sensi bl es
entreprises qui dans l eur s gestes t ®moi gnent déun respect de I 6
souci euses déoffrir ) l eurs client | es des produits et
consommer dans | e respect de | denvironnement

Bien qudil soit encor e moohsmmmageyrs veres costiaugrma setdéveloper

au cours des prochaines  années . Cela ne veut pas dire que ces consommateurs n achéteront que
des produits verts. lls feront des choix en fonction de leur réalité économique et social e mais
surtout, ils seront  plus critiques face aux entreprise et aux institutions.

La génération Y

Une nouvelle génération de consommateur s se démarque et commence a avoir un impact tres
important sur le commerce de détail: la génération Y. Représentant plus de 4,3 millions

d'individus au Canada et bientét 45 % de la population salariée, la génération Y comprend les

enfants nés entre 1978 et 1994. On les nomme également "enfants du millénaire"” ou "écho -
boomers", en raison de leur nombre qui dépasse largement celui de la génération précédente.

Cette génération recherche un rythme de vie équilibré et fait des choix en ce sens. lIs ne sont
pas pressés de se marier et de fonder une famille ; ils restent chez leurs parents le plus
longtemps possible, étudient, voyagent, magasinent, sortent et carburent au techno. Plus
dépensiers que leurs parents (3 jeunes sur 4 proviennent de famille a double re venu), les jeunes
ont ®gal ement pl us do6ar ge ndn prévaitngsie lds gens de ceit® géhéeason
dépenseront au Canada plus de dix milliards de dollars au cours de leur vie. On dit aussi de la
g®n®r ation Y qudelle est ncesn: eite meuttout éssager, uthex ptaut, i e
sans tabou.

En matiére de technologies, les jeunes de la génération Y Caraciéristiquesala génération Y

sont tr s : | 6ai se. Leur i mpi s e de
| 6i nformatique est tout - fait A Cosmopolites et ouverts aux autres culturey ¢ j ent
déordinateur s, naviguant sur IIAAyideSde,nouve"eseXpérienceS; r ®s e au x
virtuels. Plusieurs ont leu r propre page sur MySpace et A Alment’depenser; .

A Informés sur les produits et les marques
YouTube, clavardent, discutent au téléphone cellulaire, A Hédontes et égocentriques
t ® ®chargent de |l a musigue sur A Accrosalatechnologieetalarpidie 't doun
chaine spécialisée a une autre. Résultat : le monde virtuel A Conscientis®s " 1di
est le leur et ils sont exigeants en ce sens : seuls les oyl FeRNEmSnt .
logiciels les plus performants et les ordinateurs les plus
rapides savent les satisfaire.
Parlant de rapidité, celle -ci influence g randement le mode de vie de la g énération Y : restauration
rapide, repas -minute, rapidité de communication, rapidité d 6acc s °© | 6i nformati on, et
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jeunes vivent dans I 6i mm®di at , et qguand ils d®sirent C
Hédonistes et ouverts, ce sont également des globe -trotters, avides d'en connaitre plus sur le
monde. lls sont également trés p r@occup®s par la d®t ®rioration de I 6
réchauffement de la planéte.
La fidélité
Les clients tres fideles ne représentent pas plus du tiers des consommateurs. Les prix, la variété
et la distance sont les trois facteurs déterminants du degr® de fid®lit®. Cbdest en
permis do®t ablir une autre effgu°te dO6Altus G®ocom
A Pour les biens courants comme | dali mentat i or)eaes a phar
consommateurs qu®b®coi s seadi rter cuditiehdda peedglie totalitte s t
de leurs achats dans le méme magasin, surtout pour des raisons de proximité et de
commodité. En fait, une bonne proportion de consommateurs (39 %) effectue une partie
importante  de leurs achats dans un méme magasin mais ils compl etent leurs emplettes dans
un ou deux autres établissements. Le reste des Québécois (28%) répartissent leurs achats
dans plusieurs magasins, surtout en raison des spéciaux ou des prix en général.
A Pour les biens modes, 15% des consommateurs québécois son t trés fideles, surtout pour la
vari ® ® et | e choix qubéoffre |l eur ®tablissement pr ®f ®r
et pour la qualité des produits. La proximité est également un facteur. En fait, pour les biens
modes, presque la moitié (48%) de s consommateurs fréquente les mémes deux ou trois
®t abli ssements et reste ° | 6aff %t des sp®ciaux dans
i nfi d~ | e&dire cedxeqsitne magasinent presque jamais dans les mémes magasins
comptent pour 35% des consommate urs. Leur infidélité est surtout associée aux prix et aux
rabais. Les autres (2%) achétent trop peu de biens modes pour pouvoir se prononcer.
A Le taux de fidélité pour les articles de maison est semblable aux données présentées pour
les biens modes : 16% sont fidéles a un seul magasin, 42% partagent leurs achats entre
deux ou trois établissements et 35% fréquentent rarement les mémes magasins. Les autres
(7%) ach tent trop peu dbéarticles de maison pour pouvoi
Prés des deux tiers (63%) des Qu®b®coi s sont membres dobébun programme de
Air Miles, Primes HBC, Pharmaprix Optimum, etc. Cependant, 26% utilisent leur carte et
seulement 6% considéerent leur appartenance au programme lorsque vient le temps de choisir un
établissement.
10 Enquéte téléphoniqued travers | e Qu®bec. Mars 2003. N = 1008. Marge déerreur de N3, 1
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2.2.

Les mutations formelles et structurelles du secteur du détail au Québec

Les mouvements structurels du secteur du commerce de détail sont en grande partie gouvernés

par |l es facteurs de | 6®volution de | a demande qui ont f ai
aussi liés aux impératifs financiers comme les frais de loyer ou | e co %t des terrains
| 6®vol ution des technologies qui ont modi fi® | a gestion d
En bref, au cours du 20e si ¢cl e, |l e d®vel oppement commer

commerces regroup®s autourl edsdar’t 1rdoe®mecrognenmecrec idaes m®gacent r
par le développement des centres commerciaux.

Les années 70 et 80 : la domination du centre commercial

La tr s forte <croissance d®ueoq raalmlsseqdu enivealiede Vi atpr ~ s

| 6adopti wri odhebl ba par | a masse ont rassembl® |l es conditi
du centre commercial. Ce concept commercial a connu son essor dans les années 60 et 70, mais

les années 80 ont marqué la fin de la période de croissance de ce concept. Depuis, un e nouvelle

formule a pris le relais : la grande surface et le mégacentre qui entrainent une partie des

activités commerciales vers la périphérie des villes centrales.

Si avant 1991, on ne comptait que 10 millions de pieds carrés en « grandes surfaces »
(majoritairement des magasins a rayons, quelques clubs -entrepdts et grandes surfaces
spécialisées tellesque ToysRUs), on en d®nombre aujourdoéhui un stock de

de pieds carrés (SLB) dans la région montréalaise.

La fin des années 90 : la domination des grandes surfaces

Les grandes surfaces repr®sentent | dabouti scenemmereende des t en
détail du 20 € siécle. Ces nouveaux véhicules de mise en marché sont de nature variée mais

partagent un ensemble de caractéristiques communes (voir
A . Caract®ristiques dt¢
| 6encadr ®) . De fa-on pl us si mp ace se

définit comme « un établissement commercia | dont la A Superficie largement supérieure aux stand:

superficie dépasse les standards pour les diverses peds e type Goetal

. . . A Bas prix ébu excellent rapport quplité
typologies commerciales que nous connaissons ». Par
, . A Rotation rapide de la marchandise;
exemple, un supermarché de 20 000 pieds carr( ) . )
] A Liens étits avec les fournisseurs;
consi d®r® comme une grande S A Design du magasisouvent de type entrepdt e
ani mal eri e de cett e aut aomptéreunel 6 avec | 6entreposage
superficie locative bOOW pieds odriég u A Vastesaires de stationnement;
. . A Vv ir marché.
pour qudbébun supermarch® soit con HCSEICHD G ande
surface.
Jusqud”™ maintenant, | es grandes surfaces se sont: d®vel opp
A unaménagement autonome de type «  big box »;
A regroup®es ~ | d6int®rieupowdreente®gr@acentres ou ¢
A intégrées a des centres commerciaux traditionnels en re -développement.
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Lé6Urban Land Institute (ULI) d ® fun typetde teetre co@merc@le ntar e ¢ 0 mme
|l 6i nt ®rieur duqued deu IMeispsaceés5 | ocatif est consacr® ° d
escompte, des grandes surfaces spécialisées ( category killers ) ou des club -entrepdts. Le
regroupement de ces |l ocataires maj eur s d o nsn placed e POUVC
commerci al es, d 6 0 %2 poven pemterl b.a tAu oQuébeg, de fagon typique, ces
m®gacentres sbarticul ent autour déune ou deux tr s gr a
| 6EntreptiMaoct . Waldbof fre de ces | ocomot reweemoyetrempltsdeé a superf
100 000 pieds carrés chacune, se compléte par un ensemble de magasins de grandes et de

moyennes surfaces aménagés de facon isolée ou intégrés dans de s petites bandes commerciales.

De plus en plus, les mégacentres québécois incluent ég alement des petites surfaces dispersé es

en périphérie des aires de stationnement . des institutions financiéres, des restaurants et des

stations -service.

On recense actuellement prés de 34 millions de pieds carrés de grandes surfaces dans la région

montr éalaise. Seulement 4% de cette superficie est située au centre -ville. Lbébessentiel du
donc hors centre -ville : dans les mégacentres (26%), en aménagement autonome ou dans des

bandes commerciales (40%) ou encore ~ | taditobn@saddapes de cent
oure-d®vel opp®s (30%) . Ainsi, |l 6"l e de Montr ®al sbattribu

des grandes surfaces dont la plus grande partie dans la portion centre et est.

L6®mer gence du liestylet me ¢

Pour faire contrep oids au développement massif des grandes surfaces, une tendance émerge

avec | 6apparition r®cente sur | e march® qu®blifestdei 5. de ceni
La proposition commerciale du centre « lifestyle » se distingue de celle des au tres place s

commerciales en inté  grant magasinage, divertissement et vie quotidienne dans un environnement

commercial moderne sur le plan des infrastructures, mais qui rappelle la rue marchande

traditionnelle.

Dans leur forme la plus épurée, les cent res « lifestyle » regroupentun ensemble de magasins qui
ont pignon sur rue et ne comptent pas de mail. lls sont composés de boutiques, de magasins
spécialisés, de restaurants et de services, souvent

positionnés dans les segments moyen a haut de gamme Caractéristiquestdcentre difestyle»

et ou préd ominent les biens modes, les accessoires de A Structurarchitecturale ouverte:

maison et les articles et services de divertissement. Le A 150000 & 50000 pieds carés

nombre de magasins se situe généralement entre 50 et A Sans locomotive

100 et la superficie locative brute globale, entre 150 000 A Architecture de classe supérieure

et 500 000 pieds carrés. lls sont agencés d ans | 6e: A Facilité de stationnement

de facon a créer des environnements de style villageois, A Qgémsa::;cl,is biens modes, les loisirs et les a
des reconstitutions de centres -villes avec de vastes

espaces publics.

Les tendances les plus récentes suggérent une transgression des genres : des centres hybrides
ou sont intégrées une  composante « mégacentre » et une autre, de type « lifestyle ». lls peuvent
ainsi former de trés vastes ensembles commerciaux, des « power towns ». Il existe deux projets
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de centres hybrides dans la région montréalaise : |l es Quartiers Di xn3des -~ | 6i n
autoroutes 10 et 30 ° Brossard et | e FauboudegauBroites b@40end, ~ | €
15.

Autres manifestations de | 6®volution du secteur
Outre | e d®vel oppement massi f des grandes s camactdrisent e s ddau
| 6®vol ution r ®cent e du secteur du d®t ai:l . | N®mer geem ¢ me tdtuc
commerce ®l ectronique, |l a concentration, |l 6international.i

d®t aill ants, |l a per m®abi | sdtl@bipblarisatis des torcaptss ddacti vit®

Le commerce électronique

Selon | es donn®es de | denqu°te mensuell e de | dorgani s me

1 000 adultes Québécois, le commerce électronique continue sa progression. De 22,2 % en

janvier 20 03, la proportion de Québécois qui ont effectué un achat en ligne au moins une fois

depuis qudils wutilisent I n% enrjaneidr 2086s tEn puaes $4@e "% &S, O

répondants ont affirmé en janvier 2006 avoir effectué un achat sur Internet au c ours du dernier

moi s soit presque trois f ofps Epldacambre 2006 h6 ndilibeside ( 5, 1

Qu®b®coi s ont magasin® en |igne, et 1,3 millions ont effe
une cueillette doéi nf or matmeatrun ghénoméne nnpertam et en fate t ®gal e

progression depuis 2001.

Le Qu®bec compte maintenant plus de 4 millions déinternal
la croissance des ventes en ligne est somme toute impressionnante. Au Canada, la projection de

la croissante des ventes en lignes en 2007 est de 21,5%. Selon eMarketer, les ventes en ligne

dépasseront le cap des huit milliards $ en 2008.

Ventes du commerce de détail en ligne au Canada, en millions $, 2008
Source eMarketer, juillet 2005

2003
2004
2005
2006

2007

2008 8299 %
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Mais, si elles augmentent, les ventes par Internet demeurent néanmoins assez marginales par

rapport h | 6ensembl e de | 6i ndu s tllesise situnt & environi8erdese de d®t ai
ventes du commerce de détail au Canada. Aux Etats -Unis, le Département du Commerce a

évalué a22 % | a part de | 6l nternet dans |l es ventes au d®tail
ventes en l'igne devraient doéaill eurs rester un ph®nom r

propices pour certaines catégorie s de produits, dont ceux
- qui ne font pas appels aux sens (textures, odeurs, couleurs);

- qui ne doivent pas étre « essayés » (vétements, chaussures, certains articles de sport,
voitures, etc.);

- gqui néexistent que sous une Istewek imitée da modelen(CD,sel on wune
DVD, livres, logiciels, etc.);

qui se livrent aisément a domicilie et a peu de frais

La concentration

La trés forte concurrence dans le secteur du commerce de détail a entrainé une réduction du

nombre de joueurs et | a formation doéun march® domin® par
nd®chappe pas °~ | a tendance. Depui s |ispaaitr 8e nombreusés res anne
cha’  nes i mportantes comme Steinberg, Mi racl e Mar t , Pa s«
achetées et intégrées a de plus grands réseaux soient les acquisitions de Woolco par Wal -Mart,

Zellers par La Baie, Provigo par Loblaws, de Rén 0-Dépbt par Rona et de IGA par So beys. Enfin,

déautr es anhfasiooné& savec des concurrents, créant ainsi des réseaux plus imposants.
Résultat, plusieurs des secteurs du commerce de détail au Québec se caractérisent par des
marchés oligopolistiques. L e tableau ci -dessous illustre cette réalité.

Une des conséquence de cette concentration est que dans bien des secteurs, un nombre restreint
déentrepr i s atsplusdeb@®% des marts de marché : grands magasins (84%), stations -
service (74%), produits de santé et de soins personnels (65%), b ieres, vins et spiritueux (63%)

et chaussures (58%).

La situation oligopolistique dans le commerce de détail

Magasins a Magasins a
Alimentation Quincaillerie Pharmacie rayons a rayons
escomptes traditionnels

S BJEMCNN waL-MART SEARS
METRO S PHARMAPRIX ﬂleﬁ
Sobew® LLITY -—UNIPRIX
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On ne peut parler de concentration dans le secteur du commerce de détail sans mentionner Wal -

Mart, la plus grande entreprise de commerce au détail au monde. A elle s eule, cette entreprise

compte pour 10% des ventes des 250 plus grands dét aillants au monde. Ses ventes au détail en

2006 se chiffraient a 312 milliards USD, soit plus de trois fois les ventes de son plus proche rival,

la société frangaise Carrefour. Au Québec, Wal -Mart poss de d®sormais plus doéun

de magasins,et projette dbéautres ouvertures.

Wal-Mart séinscrit dans ce mouvement 0% les plus grands d®

leurs parts de marché en comparaison avec les plus petits . En 2004, les ventes combinées des

dix plus grandes entreprises de détail représentaient 28,8% des ventes des 250 plus grands

détaillants de la planéete (Deloitte, 2005). On observe ainsi que | es grands deviennent de plus en

plus grands, et la concurrence entre ces joueurs dominants exerce une pression déflationniste sur

l es prix. Gr©ce ° | eurs ®conomies do6®chell e obtenues par
et " | defficience de | eur cha" " ne dbéapprovisionnement r ®al
fine pointe,ceux -ci r ®al i sent des ®c o n atnbuer 3la gdudionldes prix.e uv e n t
Léinternationalisation des achats

Les grands accords commer ci aux internationaux et | 6 ®vol
approvisionnements ont mi s en pl ace | es conditions ne®c e

achat s. Les grandes cha nedMarque dibd KEApamul eed & &Wal n®goci e
|l eurs produits aupr s de fournisseurs situ®s partout da
meill eurs prix, surtout soé6il sdagioudkedoPredui osi gowenmgolrs
la portonmain -d 67T uvre est un intrant i mportant des co%uts de pr
seulement aiguisé la compétitivité des grandes chaines mais a aussi eu un effet déflationniste

pour certains types de produits.

Lbam®ri cani sation des d®taill ants

€ | 6®chelle de |l a plan te, Il es 250 plus grands d®taill an:
Etats -Unis dominent cette liste, avec 90 de ces 250 entreprises (36%) et une part de 44% des
ventes totales. On observe é galement la domination des détaillants américains sur le territoire

du Québec : les douze plus grands détaillants américains y possedent déj a plus de 500 points de

ventes.

Pl usieurs facteurs peuvent expliquer | e ph®na@mdme de | 6
commerce de détail. Premiérement, il y a de grande s similarit¢ s au niveau des caractéristiques

des consommateurs entre les Américains et les Canadiens incluant les Québécois. Ensuite, dans

plusieurs secteurs dbéacti vi t ®samatdrité et lasatuatio®se &aitrs®nitii. cai n arri v
Pour plusieurs entreprises, la croissance passe nécessairement par les marchés étrangers qui,

bien souvent, peuvent °tre plus rentables que | eur march®
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La présence américaine dans le commerce de détail au Québec, 2007

Rang R Ventes 2005-2006 Points de ventes (2007)
mondial Clrhie (Milliards $US) Total Québec
1 Wal-Mart 312,0 6 782 51
3 Home Depot 815 2 057 19
5 Sears Holding 55,0 3800 39
8 Costco 60,2 504 17
25 Best Buy 30,8 940 27
39 Staples (Bureau en gros) 18,2 1884 61
40 TJIX (Winner / HomeSense) 16,0 2374 32
41 The Gap 16,0 3157 20
58 Circuit City Stores (La Source) 11,6 785 147
62 Toys R Us 57 1499 13
120 Foot Locker 5,6 3938 26
240 Payless ShoeSource 2,7 4 605 51
La perm®abilit® des secteurs dbéactivit®s
Les barrieres qui séparent les différents types de magasins ne sont plus aujou
étanches qudautrefois. Avec | d6objectif donmoditel setdes« athats pri nci
liés », certaines chaines ont élargi leur assortiment pour inc lure des produits complémentaires a

| eur secteur ddéactivit® principal

Ce ph®nom ne sbébobserve tout particuli rement dans |l e sect
a la fin des années 80, les magasins entrep6ts Club Price (maintenant Costco ) offraient, sous le

méme toit, un assortiment de denrées alimentaires et de marchandises générales. Au début des

années 2000, la chaine Wal -Mart a fait le saut en ajoutant plusieurs rayons de produits

alimentaires dans ses magasins a rayons. En paralléle, elle a développé deux nouveaux

concepts : Sambs Club, une copi e de Costco qui a do®j " fait
« Supercenters € , un concept daé'hyip étéimraduicahT@ento en novembre 2006.

Sur le marché québécois, les banniéres Lobl aws et Maxi & Cie offrent des articles non

alimentaires comme des articles de maison, des meubles de jardin, de la papeterie, des livres,

des DVD, des produits pharmaceutiques, en plus doéune pl ei

1 Un tr~s grand ma @G pieds cafrdd) qai Ge@roupe sous le méme toit un magasin a rayons traditionnel et un
supermarché a escompte.
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La bipolarisation des concepts

En derni re analyse, on peut vVoir dans | 6®vol ution stru
bipolarisation des concepts de mise en marché : déun c¢c!t® vers un marchandi sa
véhiculé par des magasins généraux avec des assortiments de p lus en plus ®tendus et d

cOté vers un marchandisage spécialisé avec une tres grande profondeur. Dans les deux cas, on
reconnait des applications pour les grandes et les petites surfaces

Marchandisage

Assortiment étendu
mais avec un tres
grand choix de
modéeles et de
gammes de prix

Assortiment tres
étendu mais avec un
choix limité de Masse
modeles et surtout
FES &dzNJ £ [QS&802Y LIS

Applications
Grandes surfaces: Grandes surfaces:
Clubs entrepbt, CategoryKillers comme
hypermarchés et magasins BestBuy, Bureau en
arayons a escompte Gros,ToysR Us
Petites surfaces: Petites surfaces:
Magasingle variétés et Spécialistes de niche et
magasing 1$ superspécialistes
24. lestendances en mati r e doam@anidiogtomuebaite et de

de la fonction commerciale

Outre les promoteurs et les gestionnaires immobiliers, les municipalités et leurs élus sont au

centre des strat®gies de d®vel oppement et dbébam®nagement c
d 6 aut an trai pourles villes plus anciennes qui possedent un centre -ville ou , atout de moins ,

une artére commerciale principale.

Le village urbain

Le conceptdu « villageurbain € a susci t ® b e auauoourpdesidemiéras@mées dans
le monde municipal . Le village urbain se défini t en tout premier lieu comme un milieu de vie. |l

sbagit dbébun espace qui engl obe un ou plusieurs quartiers
solidaire : des citoyens qui se tournent vers leur communauté locale afin de retro uver ou de
pr ®server l eur senti ment débappartenance. L6®chell e du vi
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déune vie de quartier dynamique, bas®e en partiaeesur une
davantage sur la fonction piétonne

Le village urbain est nécessairement composé de différentes fonctions T résidentielle,
commerciale, récréative, etc. T ainsi que des types de logements diversifiés et , idéalement, une
desserte efficace en transport collectif. Les rues commer - antes d Gantn vill ac

trad itionnellement  structurantes

Notons par ailleurs que | e village urbain ndest pas une s
pluttt wune approche globale ~ | amper @gpdrmeolapranbétiomdesmi | i eu de
lieux auxquels les citoyens sdidentifient. Au niveau du commer ce, Il e ¢
contribue au positionnement de | a structure commercial e,

citoyens a celle -ci.

la cr®ation débun village wurbain a austsd en spplicatiengs c¢c omme o
pratiques qui sous -tendent le développement durable. En termes de positionnement commercial,

cela peut se traduire par | a promotion du magasinage ~ pr
local et par le fait méme de contribuer a u ne saine consommation énergétique.

Concretement, le concept du village urbain impligue au niveau commercial que les citoyens

magasinent davantage a pied squden voiture, et ¢ on e@ouveepasde grandsqu 6 on n
stationnements a proximité immédiate de s commerces. De plus , la majorité des commerces sont

de petite tai lle (exit les grandes surfaces), exception faite des supermarchés et des pharmacies.

Idéalement, un village urbain doit également offrir une grande mixité au niveau des catégories

commercia les.

Notons en dernier lieu que de récents projets et développements commerciaux se sont inspirés

en partie du concept de village urbain . Pensons au Quartier Dix30 et au Faubourg Boisbriand qui

sont des projets multifonctionnels avec des composantes rési dentielles, commerciales et

r®cr ®ati ves, et qgui ont | ambi ti on delle oueactoutRde moirls ® at mos p h ™~
débune rue commémompbakear de ces projets | imitecéerdd out ef oi
v®ritable sentiment dedcarp mains t a mprétandre favorisdr le développement

durable.

Le Village Griffintown est un autre projet qui sbinspire des principes du

Regroupant des logements, des magasins, des bureaux, des hotels, un complexe de cinéma et

méme une sal le de spectacle, ce projet de revitalisation du quartier situé a proximité du Bassin

Peel a une philosophie qui se rapproche beaucoup du village urbain. Encore au stade

embryonnaire, ¢ e projet s6i nscrit dans une , agammentc éneprésgéruantaeb | ¢

rénovant certains batiments historiques ayant une valeur patrimoniale. Le Village Griffintown

valorise également les déplacements piétonniers , grace entre autre a un stationnement sous -

terrain et & une haute densité urbaine .Notons finalement qudéon retrouve dans
commerc iale compléete et diversifiée afin de répondre au plus grand nombre possible de besoins

de la part de ses futurs « citoyens ».
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ANALYSE DE LGOFFRE
Analyse de la struc ture commerciale de la Rive -Sud

Pdles majeurs et grandes surfaces

Cette section est d®di ®e ~ | a description et ~ |-8wnal yse
Not ez que nous avons exclu de notre analyse |l es secteurs
Candi ac, Del son, et c. ) a-dHobert ( Gpamblg, Sains uldan,cti.), @mptenténu de

|l eur ®l oi gnement du secteur h | 6 ®t ude. Gl obal ement , on ob
Rive-Su d de Montr ®al est tr s d®vel opp®e. Elle sbéarticule
vocation supra -régio nale :

A Le Quartier Dix30 est un vaste projet commerci al toujours en de
des autoroutes 10 et 30, aux | imites de | a menmed ci pal it
commercial de type hybride regroupant un mégacentre et une sec tion de type « lifestyle » sur

environ 1,9 million de pieds carrés de superficie locative brute

A Le secteur des Promenades St -Bruno, © | dintersection de | dautoroute 3
cheval entre Saint -Bruno-de-Mont arvil |l e et | 6Saint FHulted ids dae Yfilke nde
Longueuil. Ce secteur est formé du centre commercial Promenades St -Bruno (1 million de pieds
carr ®s) ainsi gue dbéun regroupement de grandes et de
adjacents (1,1 million de pieds carrés), soit d erriere les Promenades ou encore en facade sur

| aut or calbaird -Hk®rt .

A Le boulevard Taschereau , grande collectrice du réseau routier et épine dorsale du tissu
commercialdelaRive -Sud 0% se concentrent 3,5 millions rcda¢ pieds
(entre la 116 et la limite ouest de Brossard). Parmi les centres commerciaux et établissements
majeurs localisés en bordure du boulevard Taschereau on note le Mail Champlain (La Baie,

Sears, les Ailes de la Mode, 724 000 p.c.), la Place Portobello (Zellers et Réno -Dépdt, 454 800
p.c.), le centre Riocan Greenfield (Leon, Guzzo, 474 930 p.c.), les Galeries Taschereau

(Ameublements ML, Fruiterie 440, 207 018 p.c.), le mégacentre Greenfield Park (Home Depot,
IGA Extra, Best Buy) et de nombreuses grandes s  urfaces en aménagement autonome (Costco,
Rona | 86Entrep?tt, Braul t & Martineau, etc.).
A Le Carrefour dela Rive Sud (IKEA, Costco) ,occupant989 000 pieds carr®s ~ | 6inte
|l 6aut oroute 20 et du boulevard de Montarville ® Boucheryv

La structu re commerciale de la Rive -Sud est complétée par un ensemble de centres commerciaux

régionaux et communautaires dont la Place Longueuil et la Place Desormeaux ainsi que par une série

de petits centres ° vocation plus | oc adl artérigludes sectgirsnt  gr ent
urbanisés comme les rues Victoria et St -Charles et les boulevards Cousineau, Roland -Therrien, Curé -

Poirier, route 132, etc. On note aussi que la structure commerciale de la Rive -Sud est caractérisée

par un nombre trés important de magasins a grande surface. Les pages qui suivent  présente nt un

tableau regroupant la liste des plus importants centres commerciaux traditionnels et des
mégacentres de la Rive -Sud, ainsi que la cartographie des centres commerciaux et des magasins a

grande s urface de la Rive -Sud.
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Centre

Principaux centres commerciaux de la Rive-Sud de Montréal

Localisation

Locomotives

Quartier Dix30

Secteur des Promenades
Promenades St-Bruno
Carrefour de la Rive Sud
Mail Champlain

Place Portobello
Carrefour Richelieu
Place Longueuil

RioCan Greenfield
Place Cousineau

Place Desormeaux
Plaza Roland-Therrien
Centre Jacques-Cartier
Galeries Taschereau

Mégacentre Greenfield Park

A-10/A-30 1,900,000
A-30/116 1,120,000
A-30/116 1,084,000
A-20 / Boulevard Montarville 989,000
Taschereau / Lapiniére 718,653
Taschereau / A-10 556,800
A-35, St-Jean-sur-Richelieu 457,714
St-Laurent / St-Charles 390,532
Taschereau / Gladstone 369,662
Boulevard Cousineau 275,000
Chemin Chambly 240,000
Roland-Therrien / King Georges 229,672
Chemin Chambly 218,675
Taschereau / Régent 207,018
Taschereau / Auguste 195,531

Hybride
Regroupement
Mail
Mégacentre
Mail
Hybride
Mail

Mail
Hybride
Mail

Mail

Bande

Mail

Bande

Mégacentre

120
45
250
55
146
72
112
140
17
70
55
10
46
18
6

Wal-Mart, Rona L'Entrep6t, Canadian Tire
Wal-Mart, Rona L'Entrep6t, Home Depot
La Baie, Simons, Sears, Zellers

IKEA, Costco, Rona Le Régional

La Baie, Sears, Ailes de la Mode
Réno-Dépodt, Maxi, Zellers (a venir)
Sears, Super C, Zellers, Winners

IGA, Zellers

Maxi, Leon, Cinéma Guzzo

Métro, L'Aubainerie

Super C, Zellers, Winners

Super C, Wal-Mart

Cinéma Guzzo, IGA

Ameublement ML, Fruiterie 440, L'Aubainerie

IGA Extra, Home Depot, Best Buy

8,952,257

Source: Altus Géocom
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