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Construisons ensemble ! LE COMMERCE 
DE DEMAIN 

Un évènement annuel 
dédié au  
Commerce : 

La publication d’un 
document  
de référence: 

Intervention d’experts 

Du face à face,  
Ecoute en ligne 
www.cci.vousecoute.com 
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Restez connecté ! 
• pour poursuivre le débat avec tous les commerçants du département. 
• pour suivre l’avancement de notre démarche. 
• pour découvrir les synthèses des échanges. 

http://www.cci.vousecoute.com/
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Votre CCI vous accompagne 

COMMERÇANTS de tous horizons, 

ASSOCIATIONS DE COMMERÇANTS, 

COLLECTIVITÉS 

Construisons le 
Commerce de Demain,  
 
Dès maintenant! 

Retrouvez toute notre offre 
sur notre site web : 
http://nantesstnazaire.cci.fr/ 



Construisons ensemble ! 
Ambition Commerce 

Partie 1 : Le Commerce et votre territoire  
 
Partie 2 : Le Commerce, un secteur en mutation  
 
Partie 3 : Construisons ensemble le Commerce  

  de Demain 
 

Présentateur
Commentaires de présentation
Une rencontre élus CCI, élus locaux et représentants d’associations.

 Votre territoire en quelques données clés
Observatoire du Commerce 
Observatoire des Locaux et Loyers.

 Les nouvelles tendances du Commerce

 Un temps d’échange : enjeux et réponses.


DEROULE DE LA SOIREE – Jean-Luc Cadio – (2 minutes)

La soirée va se dérouler en 2 grandes parties. Mathieu, Conseiller commerce à la CCI sur votre territoire va vous présenter en quelques mots les chiffres issus de nos observatoires. 

Les membres du Conseil Territorial de la CCI qui ont participé à la construction de cette soirée, XXX et XXX, vous présenteront les enjeux qu’ils ont retenu pour le territoire après l’analyse de ces chiffres.  Sur ces propositions d’enjeux, je vous proposerai un débat ouvert avec la salle. 

Dans un deuxième temps, Jessica, Responsable d’Etudes à la CCI, vous donnera quelques chiffres et tendances sur l’avenir du commerce. 
Puis, je proposerai à XXX, XXX, XXX et XXX de rejoindre l’estrade et d’échanger sur 2 thématiques de ce commerce de demain. 

Enfin, nous terminerons nos échanges, que j’espère riches, autour d’un verre.

Je laisse la parole à Mathieu.
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Ambition Commerce 

Partie 1  
Le Commerce et votre territoire : 
Situation et perspectives 
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PAYS  
D’ANCENIS 
PAYS  
D’ANCENIS  Eléments de cadrage 

• Carrefour entre Nantes et Angers. 

• Un essor démographique 
conséquent 

• Plusieurs dynamiques de 
fonctionnement sur ce territoire.  

• Activité économique concentrée 
autour du pôle Ancenis/ St-Géréon 

• Sphère industrielle prédominante 

• Une quarantaine de zones 
d’activités 

58 868 
habitants 

+2,1%  
par an 

Présentateur
Commentaires de présentation
4 dynamiques de fonctionnement se distinguent:
- Un phénomène de périurbanisation (influence de la métropole nantaise).
- Un phénomène d’étalement de l’aire urbaine du pôle Ancenis/Saint-Géréon
- Un regain démographique sur l’espace structuré autour du pôle secondaire de Saint-Mars-la-Jaille.
Une accélération de la dynamique démographique observée lors de la décennie précédente sur l’espace rural polarisé autour de Varades

Moyenne départementale ?
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PAYS  
D’ANCENIS  Chiffres clés du Commerce 

Pays d’Ancenis: 
4% des commerces du département 
 
84 000 m² de surfaces de vente 
Évolution 2007-2010 : 0,6% 
 
340 points de vente 
Évolution 2007-2010 : 0% 
 
Observatoire du Commerce 

85 % des points de vente  
sont des commerces  
de moins de 300 m² 

Présentateur
Commentaires de présentation
85% de commerces de moins de 300 m²
	

N PDV : 0% (2%)
Surfaces 0% (5%)
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PAYS  
D’ANCENIS 
PAYS  
D’ANCENIS   Concentration autour d’Ancenis St-Géréon. 

Présentateur
Commentaires de présentation
Structuration des pôles
Peu de centralités avec des surfaces de vente importante.
Concentrations Ancenis St-Géréon 

Pôle Ancenis St-Géréon :
Surfaces de vente totale 2010 : 51 232 m²
Représente 61% des surfaces de vente du Pays d’Ancenis.

Quelques pôles intermédiaires qui se structure Ligné, Varades, St-Mars-la-Jaille.
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PAYS  
D’ANCENIS 
PAYS  
D’ANCENIS  Un territoire doté en surfaces commerciales. 

Présentateur
Commentaires de présentation
Une densité moyenne des surfaces de vente un peu plus faible que celle du département
Cette densité cache néanmoins de forte disparité puisque l’essentiel de l’activité commerciale en centralisée sur le pôle majeur Ancenis Saint géréon qui propose lui 
Densité commerciale (par rapport aux surfaces de vente couverte) : 4540 m²/1000 hab.
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PAYS  
D’ANCENIS 
PAYS  
D’ANCENIS  Une consommation non satisfaite localement ?  

Présentateur
Commentaires de présentation
Gain 2000 m² ALI = 
Perte 1400 m² EM : 

Surreprésentation / département : équipement de la personne (+3pts) et culture loisir (+ 3 pts)
Sous représentation equipement de la maison (-6 pts)

Surreprésentation des – de 300 m²(+ 10 points)
Sous representation des GSS et d’en une moindre mesure des hyper
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PAYS  
D’ANCENIS  Commerce non sédentaire 

8 communes avec 
des marchés  
 

Dont 6, le week-end. 

Présentateur
Commentaires de présentation

Des marchés essentiellement présents sur le Sud du Pays
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PAYS  
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PAYS  
D’ANCENIS  Des commerçants en forte proportion 

propriétaires des murs 

Enjeu à venir sur la transmission des commerces : 
cession du fonds mais également des murs. 
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PAYS  
D’ANCENIS 

+ 9 pts 

Partie I  2. Caractéristiques du Territoire 
 Une problématique d’accessibilité pour 

le 1e janvier 2015 

Présentateur
Commentaires de présentation
La compa est dans la moyenne du département en ce qui concerne les normes accessibilité. 

Nota : Un rapport parlementaire (septembre 2012) préconise un aménagement  dans l’application de la loi (problèmes de retard dans la mise en œuvre par les collectivités, problème de budget, …). Toutefois il est impossible aujourd’hui de connaître la forme future des ces éventuels aménagements.

Sur le Pays d’Ancenis, la problématique de l’accessibilité correspond à la situation départementale.

Il est à noter que les cafés restaurants sont, pour leur part, très concernés par les futurs mises aux normes
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 Loyers médians par commune 
50 % des loyers 

observés sont en 
dessous de la 

valeur médiane. 

Autres communes : 47 

Présentateur
Commentaires de présentation
Infrastructures routières qui structurent le prix des loyers.
Forte hétérogénéité des loyers médians plus faibles sur le Nord de la COMPA avec toutefois 2 communes proposant des loyers médians relativement élevés par rapport au reste du Pays :
Saint Géréon (zone d’activités) 140
Le Cellier et 109
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Partie 2 
 
Le Commerce : un secteur en pleine mutation 
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 « Moins hyper, davantage  
communautaire, plus cyber,  
le Consommateur casse les codes. » 

Denis Roux, Plein Ouest, Fév.2012 

 Des facteurs d’influences multiples 
 

• Des changements sociétaux 

• La nouvelle révolution du commerce : les technologies 

• Des décisions d’achat plus complexes 

 

Présentateur
Commentaires de présentation
Prise de parole Jessica Frédéricque /

les facteurs qui vont modifier l’approche du commerce pour demain.
L’idée étant de mieux comprendre les mécanismes à l’œuvre et d’avoir un échange d’idées.


Dans tout démarche prospective qu’elle concerne un territoire, une filière ou l’avenir d’une entreprise, il est important de se pencher sur les tendances sociétales qui s’opèrent.

Pour le commerce, c’est un incontournable. La consommation est devenue le cœur de notre culture et elle se trouve au centre de cette activité qu’est le commerce. Consommation qui rebondit, se développe et s’adapte aux influences de la société. La définition de la zone de chalandise s’en trouve complexifiée : les profils de populations évoluent, le temps est une notion qui change de valeur, la répartition des dépenses se modifie, et pour finir les consommateurs sont de plus en plus mobile. 
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 
CROISSANCE de la POPULATION 

+ 300 000 hab.  
d’ici 2030 

(Loire-Atlantique) 

27% de la population de + 
de  60 ans en 2030 (L-A) 

Au-delà de 23 minutes de 
trajet, le consommateur est 
moins disposé à rejoindre 

un hyper 
Dépenses 

contraintes : 1/3 
du budget moyen 

dans 5 ans 

20% des détenteurs 
de smartphone, et 

59% qui possèdent 
une tablettes ont acheté 

en ligne 

3 sur 10 utilisent  
1 smartphone pour  

se renseigner, 
 localiser un commerçant 

ou consulter des avis. 

63 % des Français ont 
acheté par Internet 

 
UNE STRUCTURE DE 
POPULATION MODIFIEE 

 
DES DÉPLACEMENTS  
FRÉQUENTS 
DES TRAJETS PLUS  
COMPLEXES 

 
ARBITRAGE DES ACHATS 

 
PROGRESSION  

DU COMMERCE EN LIGNE 
 SOUS PLUSIEURS FORMES 

 
DES OUTILS QUI FACILITENT LA 

PREPARATION DES ACHATS 

 
CONSOMMER PARTOUT  

ET DE PLUS EN PLUS AILLEURS 

Sources : INSEE, FEVAD, CREDOC, Sondage ViaVoice - EQUIPMAG 

Présentateur
Commentaires de présentation
2/3 des actifs nantais n’habitent pas à Nantes.

*****CHANGEMENTS STRUCTURELS et SOCIETAUX*****
Croissance de la population : 
un potentiel de consommation en évolution
Structure de population hétérogène en mutation : 
des modes de vie contrastés (ex : derrière 1 Fr. sur 3 aura plus de 60 ans en 2030, il y a les 60-75 qui se déplacent, occupent leur temps choisi; 75-85 : la santé fait la différence : besoin d’attention particulière; Plus de 85 : autre socle de valeurs) ; le même raisonnement peut être fait avec les étudiants > considérer la diversité dans l’offre et les services connexes : avoir une approche personnalisée du client.
Des trajets plus complexes :
Au-delà de 23 minutes de trajet, le consommateur est moins disposé à rejoindre un hyper.
Temps contraint / temps choisi
50 minutes dans 1 hyper en 2008, c’est 40 minutes de moins qu’en 1999.
Le trajet domicile-travail n’est plus : on parle de pérégrination journalière : 
	> des rythmes de travail à géométrie variable (35% des salariés commencent et finissent leur journée aux heures de pointe);
	> un trajet qui englobe et optimise de plus en plus tous les motifs de déplacements contraints : 1 trajet sur 5 concerne le domicile-travail pur (tous modes confondus). 

Les dépenses et le pouvoir d’achat.
Les courses : une perte de temps nécessaire (à 50%)
Depuis 2008, baisse du pouvoir d’achat et des dépenses de consommation finale en France.
Un niveau de confiance des ménages qui reste faible : de l’inquiétude qui rejoint toutes les CSP.

Et pourtant : Le niveau de dépenses contraintes augmente et va atteindre 1/3 du budget moyen des ménages dans les prochaines années.
Des dépenses sous arbitrages qui diminuent (alimentaire, transport, équipement ménager)
Les courses une perte de temps nécessaire  (à 50%)
 : le niveau de dépenses plaisir souhaite être préservé par les Français. Le commerçant doit se positionner selon les humeurs de consommation du client. S’il offre des produits plaisirs : il faut qu’il est en tête que le prix ne sera pas forcément le principal motif d’achat.

*****EVOLUTION TECHNOLOGIQUES : les NOUVEAUX USAGES*****
Explosion du commerce en ligne. FEVAD 2012.
1) 63 % des Français ont acheté par Internet : 
	dont 50% en 2012, alors qu’il était 30% en 2008
La proportion de VADistes n’a pas augmenté, mais il y a eu transfert de mode : moins de téléphone et moins de courrier.

2) Depuis 2010, la part n’augmente plus aussi vite, mais le nombre de familles de produits achetés par Internet, lui, augmente (moyenne à 4,5 en 2012, 4,2 en 2010).

3) 31 M de cyberacheteurs et 4,3 M de m-acheteurs (pas encore trop répandu, mais ca va très vite)


Internet : achat en ligne mais pas seulement : La préparation des achats facilitée devient une norme pour le consommateur. 
53% des internautes préparent leurs achats sur internet
3 Français sur 10 utilisent 1 smartphone pour se renseigner, localiser un commerçant ou consulter des avis (2 fois plus qu’en 2010).
91% des petites entreprises n’ont pas de site marchand
Votre site sera-t-il une vitrine ou un moyen de transaction? 
Etes-vous en avance ou en retard?
Comprenez-vous toutes les variantes du x-commerce? 
Le e-commerce relationnel, ca parle à quelqu’un? S ou f-commerce > u-commerce? 

Paiement sans contact: même en magasin les outils sont utilisés


Un consommateur plus libre de ses mouvements.
20% des détenteurs de smartphone, et 59% des possesseurs de tablettes ont acheté  en ligne.

Transition : Consommer partout, de plus en plus ailleurs et surtout autrement. 
Commerce AAA : Anywhere Anytime Anydevice 
Peu importe les choix de canaux que vous faites (1 seul canal ou stratégie avec plusieurs cross-canal), une des clés principales du succès connaitre votre consommateur, votre cible et répondre à ses besoins : essentiel à tous les niveaux
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76% des français 
ont vendu au moins 

1 produit à un 
particulier en 2011 

 
MOTIFS D’ACHAT et 
ARBITRAGE 

Sécurité, Prix et  

Made in France 
dans le top 3  

(à plus de 80%)  

76% des français 
ont un ressenti 

positif vis-à-vis du 
centre-ville 

4 mobinautes sur 10 
surfent sur le web en 

magasin 

 
UNE COMMUNICATION  ATTENDUE PARTOUT 

le contact humain : un 
élément toujours plus incitatif 

pour acheter en magasin  
(à 62%) 

 
L’ATOUT DU MAGASIN : 

LE COMMERÇANT 

41% souhaitent recevoir des 
offres par email  

36% pour le catalogue papier 

2,6% de la conso. 
alimentaire est bio 

 
UNE CONSOMMATION  
PLUS RAISONNÉE ?  ▲ 

Sources : INSEE, FEVAD, CREDOC, Sondage ViaVoice - EQUIPMAG 

DES PARCOURS CLIENTS  
PLUS COMPLEXES 

Présentateur
Commentaires de présentation
Raisons d’achats :
Sécurité et hygiène préalable pour un produit.
Des consommateurs toujours très attentifs au prix:
Forte progression du Made-in-France qui rattrape le motif prix: cité à 67% en 2000; à 81% en 2012

La recommandation, la notoriété ne vont-ils pas prendre le pas dans les décisions avec les nouveaux canaux de communication?
Il n’y a pas que le gain de temps dans la vie, ni le gain d’argent.
Le commerçant peut amener plus que çà, du contact humain, de la chaleur, du conseil avisé, une réponse à un problème : c’est son atout!

Une communication attendue partout : 
Préalable dans l’inconscient du consommateur qui peut devenir un net avantage concurrentiel si c’est fait habilement.
Offres, promotion : catalogue papier (36%) encore beaucoup mais aussi email (41%)
Se renseigner en magasin devient naturel : 4/10 mobinautes surfent sur le web en magasin
Consom’acteur : 27% des 18-24 ans signalent leurs coups de cœur sur les réseaux sociaux (22% des 25-34 ans).

Atout du magasin : le commerçant
Etre un bon professionnel avant tout!
Sur certains sites web, l’expérience client est plus intéressante qu’en magasin (notamment habillement : ex : promod – LSA)

Consommation plus raisonnée :
2e vie aux produits « le cordonnier n’a jamais autant eu de travail qu’en ce moment »

(Note : Fidéliser est-il encore à l’ordre du jour?)


Commerce AAA, nouvelle variante : Accueillant, Audacieux, Accessible




Construisons ensemble ! 

A
m

bi
tio

n 
C

om
m

er
ce

 

Sources : INSEE, Le Commerce de Détail. Edition 2011. 

 Un magasin qui n’est plus l’unique lieu d’achat. 

Présentateur
Commentaires de présentation
Un magasin qui n’est plus l’unique lieu où l’on peut acheter. 
Slogan GITEM Châteaubriant: Même quand mon magasin est fermé, il est ouvert : www.gitem.fr 

Des GSA qui tentent de réenchanter l’expérience du consommateur dans leurs rayons.

***exemple, anecdote 
Drive leclerc : perte de 5% de CA en magasin; 15% du CA par le drive : GAIN NET PAR LE DRIVE +10% du CA
drive pharmacie aigrefeuille 


450 MILLIARDS AU TOTAL
Définitions : 
VPC = vad + ecommerce (m commerce, t commerce, …)

Commerce en ligne 10% du poids du commerce de détail.
Englobe beaucoup de transactions, plus que le commerce de détail lui-même.
110 000 sites marchands en 2012 
Les 3 sites les plus visités : Amazon, PriceMinister et Ebay  > des places de marché
91% des petites entreprises n’ont pas de site marchand

Secteurs d’activités
Détail du poids de chaque secteur d’activité dans le e commerce : 3,8 M € habillement, 3,2 M € produits techniques, 1,9 Md mobilier et luminaire, 1,5 M produits culturels,… + parts de marché correspondants. Cf fevad
Niveau de pénétration du canal internet : Habillement (66% y font une partie de leurs achats); High-tech (63%), déco-maison (49% /recherches sur Internet très importantes), Cosmétique (41% / recherches importantes sur le web), Bricolage-Jardinage (31%)

Les nouveaux outils marketing du e commerce : mcoupon, qr code, …

Poids des marchés, vente directe
Marchés : commerçants non sédentaire (pas producteurs)
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Partie 3 
 
Construisons ensemble  
le Commerce de Demain 
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 Et demain, quelle offre commerciale?  

« Parce que le parcours du consommateur démarre aujourd’hui 
chez lui, se poursuit dans la rue et se termine parfois sur le Net 
après passage en magasin… »  Le commerce est en pleine mutation.  
 
 

PROCHE 
INNOVANT 
DURABLE 

Présentateur
Commentaires de présentation
Le magasin n’est plus le seul lieu où l’on peut consommer. 
De nouveaux circuits sont à apprivoiser.
La proximité toujours d’actualité, mais une notion qui évolue.

Un système plus intégrateur qui tend vers un modèle serviciel

La diversité des profils et des parcours des consommateurs est un réel défi à relever pour tous les commerçants.

Une mutation du paysage commercial engendrée par les progrès technologiques

Mais pas seulement :

Commerce de précision
Modèle serviciel : étendre la relation au-delà de la transaction commerciale – apporter une solution à un problème de consommation.
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PAYS  
D’ANCENIS 
PAYS  
D’ANCENIS  Notre vision du commerce demain : Proche 

Aller vers le client, où qu’il soit 

Rapprocher les points de vente physiques des 
consommateurs : mailler le territoire 
 
Faciliter l'appropriation par les commerçants et futurs 
commerçants des nouvelles technologies et des nouvelles 
formes de distribution 
 
Renforcer la présence des marchés 
 
Faciliter la captation des populations locales et touristiques 
 
Favoriser la consommation de productions locales 

Présentateur
Commentaires de présentation
Quels enjeux prioritaires pour le territoire?
Comment adresser cette problématique?


Comment accompagner les changements dus aux futures infrastructures et la création de pôles de qualité?


 Quelle stratégie pour le « dernier commerce »?
Hausse du seuil de rentabilité des commerces
Des contraintes de plus en plus pesantes
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PAYS  
D’ANCENIS 
PAYS  
D’ANCENIS 

Utiliser l’innovation comme levier de pérennisation de l’activité 
 

Créer des espaces commerciaux évolutifs et modulables 
 
Faciliter l'implantation de nouveaux concepts 
 
Faire du commerce une expérience unique  
 
Valoriser et diffuser les initiatives 
 
 

 Notre vision du commerce demain : Innovant 

Présentateur
Commentaires de présentation
Quels enjeux prioritaires pour le territoire?
Comment adresser cette problématique?


Les technologies comme levier pour pérenniser les surfaces commerciales en place?

Des pistes de solution : Besoin en formation
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PAYS  
D’ANCENIS 
PAYS  
D’ANCENIS 

Adopter de meilleures pratiques et les transmettre 
 

Moins consommer de ressources, notamment foncières 
 
Valoriser l'exercice des métiers du commerce 
 
Solidariser la profession via les associations et les 
organisations professionnelles 
 
Evoluer au rythme soutenu des changements socio-
économiques technologiques et réglementaires  (gérer les flux 
d’informations, se former, développement durable …) 

 Notre vision du commerce demain : Durable 

Présentateur
Commentaires de présentation
Quels enjeux prioritaires pour le territoire?
Comment adresser cette problématique?


Quel impact des normes d’accessibilités sur la spatialisation des appareils commerciaux dans les centralités?

Comment prévenir l’apparition de friches? 
Avec qui mener ces réflexions?
Drive, une réponse pour les PMR?




Construisons ensemble ! 

A
m

bi
tio

n 
C

om
m

er
ce

 
 Et vous, votre vision du commerce demain ? 

Faciliter et miser sur du service et de la valeur ajoutée en boutique. 
 
Eviter le nivellement par le bas de l’offre commerciale du fait des 
stratégies actuelles du e-commerce. 
 
Renforcer l’image d’Ancenis comme un lieu de destination. 
 
Anticiper l’avenir du tissu commercial de la COMPA et plus 
particulièrement le pôle majeur Ancenis-Saint Géréon face à 
l’attractivité croissante des autres pôles, et notamment en 49.  

Quelles actions sont à privilégier ? 

? 
? 

? 

? 

PROCHE 
INNOVANT 
DURABLE 

Partagez-vous notre vision du commerce ? 

Les enjeux relevés par le groupe Commerce. 

Présentateur
Commentaires de présentation
Comment imaginez vous le commerce sur votre territoire demain ? 
Quelles évolutions de notre société auront selon vous le plus d’impact sur le commerce ?

Groupe commerce :
L’appropriation par les commerçants des nouveaux outils de communications à disposition des consommateurs (Internet, réseaux sociaux, smartphone)
La prise en compte des attentes du  consommateur dans l’offre de service/produit
L’adaptation des espaces commerciaux (centre-bourg/périphérie) pour répondre au commerce de demain (accessibilité, surface, flux…)
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PAYS  
D’ANCENIS 
PAYS  
D’ANCENIS 
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