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PARTIE 1.
METHODOLOGIE

Des repéres pour comprendre les modalités
et les conditions de valorisation de l'enquéte
de consommation aupreés des ménages
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34

familles de produits analysées

= Commentaire

* Une enquéte téléphonique conduite aupres d’'un
échantillon représentatif de 9850 ménages
lorrains et frontaliers a 'automne 2014

* E-TEM Lorraine permet d’analyser la demande
des ménages et d’étudier I'offre commerciale
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* Les formes de vente fréquentées

* Le niveau d’activité
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+ Profil clientele et cotation pole



34 familles de produits analysées

=l Alimentaire

* Viandes - boucherie — charcuterie — volaille
* Poissons — crustacés — coquillages frais

« Epicerie — boissons non alcoolisées

* Chocolat - Confiserie

* Beurre - ceufs — fromage - lait

+ Boissons alcoolisées

* Boulangerie — patisserie

* Fruits et légumes

* Surgelés et glaces

Equipement de la maison

* Mobilier (y compris literie et mobilier de jardin)

* Art de la table-linge de maison-décoration

* Appareils d’équipement ménager

* Appareils audio-visuels (télé, hi fi, photo, ...)

* Bricolage

* Revétement sols-peinture

* Produits d’entretien-Articles ménagers courants

mal Hygiene — Beauté - Santé

* Optique
* Parfumerie - hygiéne - beauté

Bl Equipement de la personne

* Chaussures

* Horlogerie — bijouterie

* Maroquinerie

+ Vétement homme

+ Vétement femme

« Vétement enfant 5-12 ans

* Puériculture, vétement enfants de moins de 5 ans

Culture - loisirs

* Livre-Presse-Papeterie

* CD, DVD-jeux vidéo

* Articles de sport et matériel de sport — camping

+ Chaussures et vétements de sport

* Jouets - loisirs créatifs - jeux de société

* Informatique - logiciels — accessoires - Téléphonie
+ Jardinerie-Animalerie

* Fleurs - Plantes
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PARTIE 2.
Le contexte commercial

Comprendre l'organisation commerciale
de la zone d’étude Metz Métropole
dans son univers concurrentiel




L'organisation commerciale du territoire

2230

Nombre de commerces
de détail sur Metz
Métropole

dont 1500 ‘
Commerces sur le

périmétre de Metz Vill
(67 % du commerce de
l'agglomération)

330 000 m?

Plancher commercial

>300m?:
— Alimentaire : 92 000 m?
— Non Alimentaire : 238 000 m?



L'environnement concurrentiel du territoire de Metz Métropole
Une forte densité d’équipements commerciaux dans le Sillon mosellan

=> Commentaire

Au coeur du Sillon Lorrain, Metz se situe dans un espace
densément peuplé (700 000 habitants) concentrant 30%
de la population régionale (conurbation Metz-Thionville).
Lorganisation commerciale de I'axe mosellan est
fortement est structurée par les axes autoroutiers (A4 et
A31) sur lesquels se greffent tous les grands espaces
commerciaux générant une exacerbation de la
concurrence et des conséquences non négligeables en
matiere d’'aménagement du territoire :

* Lagglomération de Metz

Avec pres de 1500 points de vente, la ville de Metz
présente une offre commerciale dense et diversifiée
bientdt complétée par le projet Muse (26 000m?) situé
pres du centre Pompidou. En périphérie, la zone
ActiSud (200 000m? de surfaces de vente) est la plus
grande zone commerciale de Lorraine. Elle est en cours
de requalification et de densification avec I'ouverture
récente de Waves (45 000m?). Des projets d’extension
sont a I'étude.

A noter, la présence d’IKEA, enseigne dont Ila
rayonnement commercial de longue portée (1 heure de
trajet-voiture) en fait un équipement commercial de
destination mais trés autonome par rapport a son
environnement commercial.




L'environnement concurrentiel du territoire de Metz Métropole
Une forte densité d’équipements commerciaux dans le Sillon mosellan

* Rives de Moselle concentre 3 podles commerciaux

importants :

— Euromoselle (55 560m?) a Semécourt organisée
autour du C.C. Auchan doté d’une galerie marchande
conséquente de 70 cellules commerciales. Les
enseignes (boutiques et GMS) présentes assurent un
bonne mixité de nature a garantir un bonne
attractivité qui déborde largement sur le territoire de
Metz Métropole et sur la Meurthe-et-Moselle
voisine (Pays-Haut).

Locomotives commerciales : Auchan, Grand Frais,
Kiabi, Alinéa, Babou, Décathlon

— Le péle d’Hauconcourt (50 090m2) comprend
I’hypermarché Leclerc et la zone commerciale proche
qui accueille le magasin Leroy-Merlin et wun
équipement de destination : le centre commercial
Marques Avenue (20 000m?2). Le fonctionnement de
cet équipement est atypique car il est trés lié au
passage et des évenement exceptionnels (soldes).
Locomotives _commerciales : Leclerc, Leroy-Merlin,
Marques Avenue

— Le podle de Mondelange (24 590m?) est organisé
autour du centre commercial Cora. Son rayonnement
commercial est plus modeste que les deux zones
précédentes.

* L’agglomération de Thionville

Le centre-ville a été largement modernisé. La zone
commerciale du Linkling s'impose comme un équipement
commercial d’envergure a [I’échelle régionale avec la
présence de grandes locomotives avec notamment le GERIC
(110 boutiques) adossé a I’hypermarché Carrefour. La
présence de l'enseigne Leclerc conforte l'attractivité de ce
pole récemment complété par la nouvelle zone
commerciale proche développée par I'immobiliére Frey
(Green Center de 24 000m?).

Locomotives commerciales : Carrefour, Leclerc, Castorama,
galerie marchande GERIC

A Yutz, s‘ouvrira prochainement, un équipement unique en
Lorraine, le Village OXYLANE organisé autour d’un magasin
Décathlon.




'accessibilité routiere du territoire
Un territoire rendu proche par I'A31

= Commentaire

L'accessibilité routiere (et le stationnement) est un facteur
trés important pour les acteurs du commerce notamment
pour la grande distribution dont I'essor est dépendant de
la motorisation des ménages et de leur capacité a se
déplacer. Ce modele de développement est aujourd’hui
guestionné dans le cadre d’'un aménagement durable du
territoire.

Le territoire de Metz Métropole est trés accessible.
Aujourd’hui, c’est plutét un avantage pour le territoire
dans la mesure ou il dispose d’équipements commerciaux
attractifs a fort rayonnement commercial : par exemple, le
magasin IKEA a La Maxe ou encore la zone Actisud sont
tous deux situés en bordure d’autoroute.

L'accessibilité en véhicule particulier au centre-ville est
plus délicate, car le stationnement y est plus contraint et
payant, au contraire des zones commerciales
périphériques.

Le renforcement des concurrences extérieures au
territoire, les évolutions sociodémographiques et le
changement de comportements d’achat des ménages
sont des facteurs a surveiller car ils pourraient a terme
relativiser fortement I'accessibilité routiere et rendre
moins captives les clientéles les plus lointaines plus
enclines a consommer dans leur voisinage.




L'équipement commercial du territoire de Metz Métropole
Un maillage structuré le long des axes autoroutiers et un espace contraint

2230

Nombre de commerces de détail
dans Metz Métropole

330 000m?

Plancher commercial > 300 m?

(hors galerie marchande) :
* Alimentaire : 92 000 m?
e Non-Alimentaire : 238 000 m?

= Commentaire

* Hormis le centre-ville de Metz, 'organisation
commerciale de Metz Métropole est dominée
en périphérie par la tres grande zone
commerciale Actisud.

* Les autres sites commerciaux (Sébastopol,
Marly-Bellefontaine) sont des poles d’équilibre
qui maillent le territoire communautaire.

* Le magasin lkea au nord a un véritablement un
rayonnement  commercial  régional et
fonctionne de maniere autonome.

> cf. Partie 7. Analyse des péles commerciaux



PARTIE 3.
La consommation des ménages




PARTIE 3.

La consommation des ménages
1. Le marché de consommation




ﬁi Le marché de consommation
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Evolution de la répartition du budget
des ménages au niveau France

7% 7% 6% 8%

0,
14% 20% 22%
23%

1990 2001 2006 2011
22934 € 27 267 € 26555 €
B Consommation courante Logement
Santé = Transport

Services et Communication ' Autres (tabac, rest., hotel)

Obsarvatoire du Commerce et dea la Consommation 2015

34 %

Part de la consommation observée
dans le budget total des ménages

> Commentaire

* La part consacrée aux produits de consommation
courante (produits enquétés) dans le budget global des
ménages est de 34%.

* Cette part ne cesse de baisser au fil des années. En
2006, la part du budget des ménages pour cette
consommation était de 37%. Ce sont notamment les
colits de transport et de services qui prennent une part
de plus en plus importante dans le budget global des
ménages.

17
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Evolution des dépenses annuelles des ménages (France, en euros)

Famille

Alimentaire

Eqpt de la personne
Eqpt de la maison
Culture Loisirs
Hygiéne Beauté Santé

Ensemble

1988

3 986
1807
1998
920
463

9174

1993

4433
1911
2036
1139
624

10 143

1998

4642
1832
2068
1331
704

10577

2003 2008 2013 :3’::_‘;':1"3
5254 5 638 6029 7%
1933 1968 1844 6%
2250 2571 2375 8%
1528 1584 1404 11%

891 972 1084 12%
11856 12733 12735 0%

= Commentaire

L'évolution de la dépense des ménages par famille de produits
permet de se rendre compte de I'état actuel des dépenses des
ménages et des tendances de consommation de certains
produits.

Ainsi sur une période longue, on observe qu’en 2013, la dépense
moyenne sur les produits d’équipements de la personne est au
méme niveau qu’en 1988.

Depuis 5 ans, le budget de consommation moyen par ménage n’a
pas augmenté : on observe une augmentation de 7% sur le
marché alimentaire et une baisse de 5 points sur le marché non
alimentaire. Sur ce marché, seuls les produits d’hygiene santé
beauté ont augmenté.



Evolution des dépenses alimentaires par produits (France)
Une progression générale

1600 €
=—¢=\/iandes - boucherie - charcuterie - volaille

/ == Poissons - crustacés - coquillages frais
1400 € =t Fpicerie - boissons non alcoolisées

== Beurre - ceufs - fromage - lait
/ === Boissons alcoolisées
1200 €

=@=Boulangerie - patisserie

== Fruits et légumes

Surgelés et glaces
1000 € ~— === Chocolat et confiserie

800 € x .

—x -> Commentaire

e Depuis 1988, la dépense par ménage
augmente sur I'ensemble des produits
hormis le produit « poisson frais » sur

- - lequel la dépense par ménage reste a

400 € —— peu pres stable, ceci étant lié a I'offre

sur ce marché qui s’est fortement

600 €

. restreinte depuis 1988.
200 € — - -
- — —— —- - —u
= e Les progressions des dépenses les plus
€ . . . . . . soutenues s’observent sur les familles «

Année 1988  Année 1993 Année 1998  Année 2003  Année 2008  Année 2013 épicerie », «viandes» et « boulangerie
patisserie ».



Evolution des dépenses d’équipement de la personne des ménages (France)
Une tendance baissiere

800 €
e=g=Chaussures
=== Horlogerie — bijouterie
700 €
=== Vlaroquinerie
e=fi=\/étement homme
600 €
e=fl=\/étement femme
=@=\/étement enfant 5—12 ans
500 €
=== Puériculture, layette, vétement enfant moins de 5 ans
/\F 4.
e Chaussures et vétements de sport
400 €
300 € = Commentaire
—— == — . erg?s .1988, on 9bserve une baisse
4/I—. significative de la dépense moyenne par
200 ._—./. ménage sur les produits de prét-a-porter qui
ont connu un ralentissement des ventes en
valeur lié a la forte baisse des prix. Les ventes
100€ {— e —— en volume ont augmenté mais les montants
A e —h— . . dépensés par les ménages ont diminué.
L ke | T =
- € . . . . . . * Par ailleurs, les produits dits de luxe, comme la
Année 1988 Année 1993 Année 1998 Année 2003 Année 2008 Année 2013 maroquinerie et |'hor|ogerie ne cessent

d’augmenter.



Evolution des dépenses d’équipement de la maison par produits (France)
Un marché chahuté par la crise économique

600 €

«=g==\obilier (y compris literie et mobilier de jardin)
=fl= Appareils d équipement ménager
==p=Art de la table — décoration - linge de maison

=== Appareils audio-visuels
500 €

e=jie=[|eurs, plantes
=@=Jardinerie, animalerie
e=j== Bricolage
) ‘/ Revetement de SOlS’ pemture
Y & —h

=== Produits d entretiens - Articles ménagers

300 €

=> Commentaire

—— * Depuis 1988, on observe une hausse
modérée de la dépense moyenne par
ménage sur les appareils audio-visuels, avec
une forte baisse depuis 2008. Cette baisse
s’explique essentiellement par la diminution

v W des prix.
O=

* On observe également que les produits de
mobilier et d’art de la table qui avaient connu
une croissance depuis 1988, voient leur
budget se réduire sur les 5 derniéres années.
Sur cette famille, finalement deux marchés
continuent a croitre depuis 2008 : les
produits d’entretien et de bricolage.

200 €

100 €

- € T T T T T 1
Année 1988 Année 1993 Année 1998 Année 2003 Année 2008 Année 2013




500 €

400 €

300 €

200 €

100 €

Evolution des dépenses de culture-loisirs par produits (France)
Un marché qui se dématérialise

e=g==Papeterie - Livres— Presse

8D, DVD - jeux vidéo = Commentaire
==fe=Articles de sport et matériel de sport — camping
=== Jouets - loisirs créatifs - jeux de société e Sur le marché des biens de «culture loisirs », les

== |nformatique - logiciels - accessoires - Matériel de téléphonie

produits « jeux jouets » et « articles de sport »

évoluent positivement depuis 1988. Cependant on
observe un ralentissement des dépenses depuis 5
ans sur les articles de sport.

* On observe également une forte baisse des ventes
en valeur sur les produits culturels :

-les « CD, DVD, jeux vidéo» qui s’expliqgue en

grande partie par des phénomeénes

comportementaux : dématérialisation des
supports, écoute de la musique en ligne (Deezer,
You tube, radio en ligne), visionnage des films en
streaming, téléchargement illégal

- La « papeterie, presse, livre » qui s’explique par

I'apparition de la presse gratuite, I'information en
ligne et la dématérialisation des supports

. Entre 1988 et 2008, les produits informatiques et

./ \- de téléphonie ont connu une croissance

particulierement forte. Sur ces 5 dernieres

années, cette tendance c’est inversé : on observe

ainsi une baisse des dépenses des ménages entre
. 2008 et 2013.

Année 1988 Année 1993 Année 1998 Année 2003 Année 2008 Année 2013




Evolution des dépenses d’hygiene-Beauté-Santé par produits (France)
Un marché a la hausse

500 €

450 € P

/ =—f=—Hygiéne - Produits de toilette
400 € //
350 € //‘,
300 € .
- Commentaire

250 €
. Sur cette famille, Il'ensemble des
/ produits ne cesse d’augmenter depuis

—¢— Opticien

—@— Parfumerie-beauté - parapharmacie

200 € ./ / 1998.

150 € . Concernant le produit optique, la
dépense moyenne annuelle par ménage
est passée de 70€ a 220 €. Les ventes

100€ en valeur et en volume ont fortement

/ augmenté, ceci étant lié au

vieillissement de la population, a
'augmentation de [lutilisation des
écrans, a la solvabilisation des ménages
. € : : : : : . et a I'effet de mode des lunettes.

Année 1988 Année 1993 Année 1998 Année 2003 Année 2008 Année 2013

50 €




m Le marché de consommation

Les composantes démographiques

du territoire de Metz Métropole
Une influence lourde sur la consommation et le commerce

Nombre de personnes
par ménage

3,3

2,7

2,5 2,4

2,1

1968 1975 1982 1990 1999 2012

39 527 59% des actifs
personnes travaillent

22%

de la population
a plus de 60 ans

seules soit 39% hors de Metz
des ménages Métropole

source :Insee 2011

[ Obzarvatoire du Commernce et de la Consommation 2015

100 317

Nombre de ménages
dans le territoire de Metz Métropole en 2012

+2,5%

Evolution du nombre de ménages
dans le territoire Metz Métropole
entre 2007 et 2012

= Commentaire

La population des ménages de Metz Métropole a
augmenté de 2,5% entre 2007 et 2012 soit un gain
d’environ 900 ménages mais s‘accompagnant
d’une perte de 3639 habitants. Le marché de
consommation local s’essoufle d’autant plus que le
nombre d’emplois au lieu de travail diminue sur la
méme période (-5320). Cette tendance baissiere
est en partie compensée par l'évolution des
territoires voisins plus périurbains de laire
urbaine.

Les évolutions lourdes de la démographie
(vieillissement et réduction de la taille des
ménages) accroissent potentiellement une
demande locale de proximité ne sont pas sans
conséquences sur le comportement d’achat des
consommateurs et la stratégie des acteurs du

commerce.
wiwrwi lomaine.coifr




Les dépenses annuelles des ménages
de Metz Métropole
Répartition par familles de produits

HYGIENE
SANTE BEAUTE
109 877 497 €
9%
CULTURE
LOISIRS
161 362 556 €
12%

ALIMENTAIRE
576 678 708 €
44%

EQUIPEMENT

DE LA MAISON

257 044 082 €

20%
EQUIPEMENT
DE LA
PERSONNE
200 040 700 €
15%
- Lecture:

44 % des dépenses annuelles des ménages de Metz Métropole sont

consacrées aux achats alimentaires
source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

1,305 milliard d’€

Potentiel de consommation total
des ménages de Metz Métropole

- Commentaire

* Le marché alimentaire est le plus important de
I'agglomération, concentrant 44 % du potentiel de
consommation des ménages de Metz Métropole.

* Le marché non alimentaire se répartit plus
équitablement, avec des parts comprises entre 10 et
20 % pour chaque agrégat.

*  Comparatif France :

Famille de produits % - France

Alimentaire 47%
Egpt. de la personne 14%
Eqpt. de la maison 19%
Culture Loisirs 11%
Hygiéne Santé Beauté 9%

. Un ménage de Metz Métropole consacre une part
moins importante de son budget alimentaire qu’un
ménage francais. Ceci se fait au profit de
I'équipement de la personne/maison et culture-
loisirs.




12 702 €

Dépense moyenne de consommation
Dépenses annuelles moyennes courante d’un ménage de Metz Métropole

par ménage de Metz Métropole (en €)

Répartition par familles de produits 99 7
’

5613

2502

1947
1571
I I =

ALIMENTAIRE  EQUIPEMENT DE EQUIPEMENT DE CULTURE LOISIRS HYGIENE SANTE
LA PERSONNE LA MAISON BEAUTE

- Lecture:
Un ménage de Metz Métropole dépense en moyenne 5613 € par an

en produits alimentaires.
source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

Indice de Disparité de Consommation
(tous produits)

=» Commentaire :

En dépit des difficultés économiques et sociales, la
propension a consommer des Lorrains reste plutot
bien orientée notamment pour les achats de
consommation courante non-alimentaire
particulierement dans le département de la Moselle.
Si la dépense moyenne par ménage baisse de 1%, le
marché de consommation régional croit de 5% en
raison de l‘augmentation du nombre de ménages
entre 2008 et 2014.

Comparatif - Dépense par ménage

Moselle 13183 €
Lorraine 12 870 €
France 12 734 €

Un ménage de Metz Métropole consomme, en
moyenne, moins qu’un ménage mosellan, lorrain ou
francais.




Marché de consommation des 34 produits de consommation courante
Alimentaire

Produits Marché de consommation Indice de Disparité
Metz Métropole de Consommation
Viandes - boucherie —charcuterie - -volaille 127 349 997 €
Poissons - -erustacés --coquillages frais 8592435 €
Epicerie —boissons non alcoolisées 141 883 576 €
Beurre - ceufs -fromage - lait 74197 755 €
ALIMENTAIRE
Boissons alcoolisées 64 843 086 € .
(9 produits)
Boulangerie —patisserie 49 642 699 € IDC* = 93,1
Fruits et [égumes 61952 885 €
Surgelés et glaces 21598 124 €
Chocolat et confiserie 26 618 151 €
ALIMENTAIRE 576 678 708 €

> Lecture : Le marché alimentaire de Metz Métropole s’éléve a pres de de 577 millions d’€.
IDC = Indice de Disparité de la consommation (base 100).

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015




Marché de consommation des 34 produits de consommation courante

Hygiene/Santé/Beauté — Equipement de la personne

Marché de consommation

Indice de Disparité

Produits , .
Metz Métropole de Consommation

Opticien 21792 377 €

Parfumerie - beauté - parapharmacie 45950 678 € HYGIENE SANTE BEAUTE
(3 produits)

Hygiéne - Produits de toilette 42134 442 €

HYGIENE SANTE BEAUTE 109 877 497 € IDC* = 98,7

Chaussures 24 176 482 €

Horlogerie —bijouterie 24 879 216 €

Maroquinerie 13 260 924 €

Vétement homme 44 421526 € EQUIPEMENT DE LA
PERSONNE

Vétement femme 69 217 983 € (8 produits)

Vétement enfant 5-42 ans 8 366 832 €

Puériculture, layette, vétement enfant de IDC =105,6

. 1AVERE 3 657 166 €

moins de 5 ans

Chaussures et vétements de sport 12 060 571 €

EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 200 040 700 €

> Lecture : Le marché de I'équipement de la personne de Metz Métropole s’éléve @ 200 millions d’€.

*IDC = Indice de Disparité de la consommation (base 100).

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015



Marché de consommation des 34 produits de consommation courante
Equipement de la maison — Culture/Loisirs

Marché de consommation Indice de Disparité

Produits Metz Métropole de Consommation
Mobilier (y compris literie et mobilier de jardin) 51913 244 €
Appareils d’équipement ménager (aspirateur, petit appareil ménager, lave-linge). 38 496 149 €
A'rt dela ‘Fabl-el--decoratlon - linge de maison (y compris petits mobiliers, objets 33 415 063 €
d’art, antiquités, brocante)
Appareils audio-visuels (télé, hifi, photo).. 22 315418 € EQUIPEMENT
DE LA MAISON
Fleurs, plantes 10 832 234 € (9 produits)
Jardinerie, animalerie 10408 872 €
IDC=105,3

Bricolage 49 169 790 €
Revétement de sols, peinture 10 443 841 €
Produits d’entretiens ménagers - Articles ménagers Courants 30049471 €
EQUIPEMENT DE LA MAISON 257 044 082 €
Livres-Presse — Papeterie 46 814 818 €
CD, DVD —jeux vidéo 9357 922 €
Articles de sport et matériel de sport --eamping 32 251644 € CULTURE LOISIRS

- e i (5 produits)
Jouets - loisirs créatifs - jeux de société 18 447 306 € IDC=111,9
Informatique - logiciels —accessoires (PC, imprimante, clé USB, MP3 ).- 54 490 866 €

Matériel de téléphonie
CULTURE LOISIRS

161 362 556 €

-> Lecture : Le marché de I'équipement de la maison de Metz Métropole s’éléve a 257 millions d’€.

* IDC = Indice de Disparité de la consommation (base 100).

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015



PARTIE 3.

La consommation des ménages
2. Les formes de vente

Déterminer les circuits de distribution
fréquentés par les ménages




Alimentaire

Formes de vente fréquentées

par les ménages de Metz Métropole
Vente a Autres

distance 1%
1%

Commerce non Autres grandes
sédentaire surfaces

4% 3%

Commerce
moins 300m?

15% Grande surface

spécialisée 4%

Hard discount
10%

Hypermarché

45% Supermarché

17%

- Lecture:
15% des dépenses des ménages de Metz Métropole sont réalisées dans les
commerces de moins de 300m?

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

80 %

Dépenses réalisées
dans les grandes surfaces
a dominante alimentaire

= Commentaire

* Lemprise de la grande distribution est importante,
inférieure a celle observée en Lorraine (85%) mais
plus forte que la moyenne francaise (78%). La densité
des grandes surfaces alimentaires et en particulier
celle des hypermarchés est une caractéristique du
parc commercial lorrain.

* Sélevant a 15%, la part du commerce traditionnel est
supérieure a celle enregistrée en Lorraine (11%) et
identigue a la moyenne nationale. Il est a noter la
présence importante du commerce non sédentaire
(4%) essentiellement représentée par les marchés
couverts ou de plein vent.




Alimentaire
Parts de marché du commerce traditionnel

j moyenne régionale 15 %

23%

Viandes - boucherie @harcuterie (.

Dépenses réalisées
dans le commerce traditionnel

Surgelés et glaces

Poissons -€rustacés €oquillages frais
Fruits et légumes

Epicerie -boissons non alcoolisées
Chocolat et confiserie

Boulangerie -patisserie 69% 9 Commentaire
Boissons alcoolisées 89 . , . L .
) Deux bastions résistent a I'emprise de la grande
Beurre - oeufs fromage - lait 4% . .
. . . . . . . . . distribution :
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% . La part de marché du commerce traditionnel reste
) ) ) i forte pour la boulangerie (69%), commerce quotidien
Alimentaire - Parts de marché des marchés de proximité pour les ménages. La profession a su
forains et couverts garder sa capacité d’innovation et sa qualité de
_moyenne régionale fabrication et a investi dans la modernisation de ses
Viandes - boucherie @harcuterie . 9% points de vente.

Surgelés et glaces . Le secteur de la boucherie-charcuterie s’accapare

encore 23% de parts de marché. Fraicheur, proximité,

10% service ont permis aux commercants de faire face a la
concurrence.

*  En dépit d’'une croissance du commerce de proximité,

I’épicerie reste plus un marché de dépannage que

d’approvisionnement quotidien. Mais les habitudes

de consommation changent rapidement en raison de

Poissons -erustacés -€oquillages frais
Fruits et [égumes

Epicerie -boissons non alcoolisées
Chocolat et confiserie

Boulangerie patisserie

Boissons alcoolisées

Beurre - ceufs fromage - lait_ | — 3% . . . . I'évolution des ménages notamment dans les grandes
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% ville (la situation est plus difficile en milieu rural)
> Lecture: * Le commerce non sédentaire est bien présent, c’est

23% des dépenses de boucherie-charcuterie des ménages de Metz Métropole S . s
o . 5 un facteur de d’animation et de fidélisation de la
sont réalisées dans les commerces de moins de 300m

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015 clientéele de Metz notamment.



Alimentaire

Parts de marché du drive -
moyenne régionale

Viandes - boucherie ®harcuterie 2.
Surgeles et glaces
Poissons -erustaces €oquillages frais
Fruits et legumes
Epicerie -boissons non alcoolisees
Chocolat et confiserie

Boulangerie patisserie

Boissons alcoolisees
Beurre - ofs fromage - lait

0% 1% 2% 3% 4% 5%

Alimentaire - Part de marché vente a distance
(VPC, commerce électronique)

Viandes - boucherie @harcuterie B.| 0% moyenne régionale

Surgelés et glaces

Poissons -erustacés -€oquillages frais
Fruits et légumes

Epicerie -boissons non alcoolisées
Chocolat et confiserie

Boulangerie patisserie

Boissons alcoolisées

Beurre - oz=ufs fromage - lait

- Lecture: 0% 1% 2% 3% 4% 5%
15% des dépenses des ménages de Metz Métropole sont réalisées dans les

commerces de moins de 300m?
source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

0

3%

Dépenses alimentaires réalisées
dans les drives

1%
Dépenses alimentaires réalisées
par la vente a distance (e-commerce, VPC)

= Commentaire

* Lexpansion des drives a été tres rapide . Cette forme
de vente s’est rapidement imposée dans le paysage
commercial. Pratique pour les consommateurs, la
rentabilité économique pose toutefois question pour
les enseignes. Accolé a un magasin ou isolé, on
compte 5 unités sur le territoire de Metz Métropole.
Leur développement interroge les conditions
d’aménagement commercial.

* La vente a distance de produits alimentaires a été
historiquement dominée par la vente par
correspondance ou par téléphone. Les produits
surgelés sont particulierement concernés. Mais des
expériences aujourd’hui locales et de niche montrent
gue d’autres marchés pourraient se développer




25 %

Dépenses alimentaires réalisées dans les
Alimentaire commerces de proximité et sur les marchés
Profil comparé des ménages par les ménages de Metz

Commerce [0 9,7 12%

moins 300m* [ 19,6
Dépenses alimentaires réalisées dans les

commerces de proximité et sur les marchés
par les ménages de la périphérie de Metz

Grandes
surfaces

Commerce non
sedentaire

Vente a distance 0,5 9 Com menta | re

0.6 » Des différences importantes caractérisent les
comportements d’achat des ménages de la ville-
centre et de la périphérie. Elles sont tres liées a I'offre
présente.

* Les ménages des communes périphériques
privilégient d’une maniere générale et massivement
les grandes surfaces (87%) tandis que les ménages

Autres formes | 1
de vente F 1,3

m Metz Métropole hors Metz ~ ® Metz

> Lecture: messins fréquentent plus souvent les commerces de
9,7 % des dépenses des ménages des communes périphérique de Metz sont proximité (25% contre 12%).

réalisées dans les commerces de moins de 300m?

. . . o ,
source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015 Les drives sont 2 fois plus utilisés par les ménages de

la périphérie que par les ménages de Metz.



+ 8 points
Evolution de la part du commerce alimentaire
de -300m? entre 2009 et 2015

Les formes de vente alimentaire des ménages de la
ville de Metz
Evolution 2009-2015

Formes de vente 2009 2015 Evolution

2009-2015 -> Commentaire
Hypermarché 39% 40% 2 * Le marché de consomrT]atlon allmental're gst marqué
par des changements importants confirmés par des
Supermarché 30% 21% 3 tendances nationales notamment dans les grandes
Maxidiscompte 14% 7% N agglomérations urbaines.
e o o

Grande Surface Spécialisce 0% 4% 7 *  Sur Metz, les supermarchés et le maxidiscompte voient
Vente a distance 1% 1% = leur part de marché fortement érodée entre 2009 et

i - 2

Commerce -300m? 11% 19% 2 2015, au profit des GSS et du commerce -300m*.
Marché 5% 5% = « Cette situation inédite profite aux enseignes plus
Divers 0% 1% 2 spécialisées (fruits et légumes, bio) qui se sont
) . . développées ces derniéres années mais aussi au
Drive 0% 2% 2 commerce de proximité (en particulier sous I'enseigne
ENSEMBLE 100% 100% Carrefour). Cette derniere forme de vente connait un
regain de croissance significatif (+8 points). Il s’agit
> Lecture: ) , . ) o d’'une tendance lourde. Cette nouvelle fagon de
En 2009, 11 % des dépenses alimentaires des ménages de Metz sont réalisées consommer est la conséquence directe des évolutions

dans les commerces -300m? contre 19% en 2015 , . .
démographiques (augmentation du nombre de

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015 personnes seules, diminution de la taille des ménages,
vieillissement de la population).



Non alimentaire
Formes de vente fréquentées
par les ménages de Metz Métropole

Autres Vente a distance
1% 8% Commerce non

1%

Autres grandes
surfaces
6%

Commerce moins
300m?
22%

Hypermarché
14%

Supermarché

3%
Grande surface

spécialisée
44%
Hard discount
1%

- Lecture:
22% des dépenses des ménages de Metz Métropole sont réalisées dans les
commerces de moins de 300m?

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

68 %

Dépenses réalisées
dans les grandes surfaces

22 %

Dépenses réalisées
dans le commerce traditionnel

= Commentaire

Lemprise de la grande distribution est importante,
comparable a celle observée en Lorraine (66%) et en
France (65%). Les Grandes Surfaces Spécialisées
(GSS) sont dominantes sur le marché de
consommation non alimentaire loin devant les
hypermarchés moins réactifs et ont une offre moins
importante et par rapport a une concurrence plus
pointue. La consommation non alimentaire est donc
largement captée par des équipements commerciaux
localisés en périphérie de Metz.

La part du commerce traditionnel est identique a la
moyenne lorraine (22%) et francaise (24%). En
I'absence de galerie marchande d’envergure adossée
a un hypermarché de périphérie, il représente
essentiellement le commerce du centre-ville de Metz.




Les formes de vente non alimentaires des ménages - 6 pOIntS

de la ville de Metz Evolution de la part des GSS entre 2009 et

Evolution 2009-2015 2015 sur Metz

Formes de vente 2009 2015 Evolution

2009-2015
Hypermarché 12% 129% - 9 Commenta|re
e Entre 2009 et 2015, les changements de
A 0, o,

Supermarché 4% 3% 3 comportements d’achats sont moins marqués sur le

Maxidiscompte 0% 1% 7 marché non alimentaire que sur le marché alimentaire

Grande Surface Spécialisée 49% 43% a mem.e si la ve:nte a dlstanc'e croit tr'es rapu'jement pour
certaines familles de produits non alimentaires.

Autre Grande Surface 3% 6% 7

Commerce -300m?2 239 249, 2 * La grande distribution a dominante alimentaire est
globalement stable malgré un marché non alimentaire

Commerce non sédentaire 0% 1% r difficile

Vente a distance 8% 9% 7

Autres 1% 1% _ e Les grandes'surfaces spécialisées et Ies,aut'reé grandes
surfaces voient leur part de marché diminuer. Le

ENSEMBLE 100% 100% commerce traditionnel affiche une progression d’un
point.

- Lecture:

En 2009, 49 % des dépenses non alimentaires des ménages de Metz sont . La vente a distance connait une croissance d’un point.

Sy . : '
réalisées dans les GSS contre 43% en 2015 Elle progresse dans I'ensemble des familles de produits

non-alimentaire, en moyenne de 2 points pour
I'équipement de la maison, I'équipement de la personne
et culture-loisirs.

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015



PARTIE 3.

La consommation des ménages
3. La performance commerciale

Définir la zone de chalandise du territoire




Part des dépenses réalisées sur place
par les ménages de Metz Métropole

Alimentaire 90%

Hygiéne-Santé-Beauté 83%

Equipement de la maison — 68%

- Lecture:
81 % des dépenses des ménages de Metz Métropole sont réalisées

dans le commerce de Metz Métropole
source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

81%

Part de I'ensemble des dépenses des ménages
de Metz Métropole réalisées sur place
(attraction interne ou rétention) en 2015

= Commentaire

La performance commerciale d’un territoire se mesure
par sa capacité a retenir la dépense de ses ménages
(attraction interne) et a attirer les dépenses des
ménages d’autres territoires (attraction externe)

Le commerce de Metz Métropole retient 81% de la
dépense des ménages résidents.

19% de cette dépense échappe au commerce local.
Celle-ci est réalisée dans d’autres territoires ou par le
canal de la vente a distance, trés présente aujourd’hui.

La performance commerciale est tres bonne dans le
secteur alimentaire (90%) et se dégrade sur les autres
marchés de consommation. Cette dichotomie s’observe
dans tous les territoires. Son importance est variable
selon la démographie, le tissu commercial local et la
concurrence extérieure.




Part des dépenses réalisées sur place

par les ménages de la ville de Metz
Dans Metz

Métropole

St 84; %
o | 8%
69% 79 % |
Equipement de la personne __ 69% 91% |
78% |
73%

Tous Produits

Alimentaire

Non alimentaire

Hygiéne-Santé-Beauté

P ss%

Culture-Loisirs

P 44%

Equipement de la maison

- = 2015 = 2009

- Lecture:
62 % des dépenses des ménages de Metz sont réalisées dans le commerce de

Metz ville et 84 % au sein de Metz Métropole.
source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

62%

Part de I'ensemble des dépenses
des ménages de Metz réalisées
au sein de la ville de Metz en 2015

+ 5 pts d’attraction interne tous produits
entre 2009 et 2015

= Commentaire

. Le commerce de la ville de Metz retient 62 % de la
dépense des ménages résidents.

*  lattraction demeure a des niveaux corrects en
équipement de la personne, hygiéne-santé-beauté
et alimentaire, avec des scores proches de 70%.

*  Pour les familles « culture-loisirs » et « équipement
de la maison », |'attraction interne est limitée. Elle
se trouve confrontée a la vente a distance sur le
segment culture-loisirs et a des consommations au
sein des polarités commerciales périphériques
extérieures a la ville de Metz pour I'équipement de
la maison.




90%

Part des dépenses alimentaires réalisées

sur place (attraction interne ou rétention)
Part consommeée sur place en 2015

Produits alimentaires

Boulangerie patisserie 96%
Viandes - boucherie -€harcuterie -volaille 92% 9 Commentaire
Fruits et legumes 90% *  Pour les produits alimentaires, les comportements

d’achat des ménages sont essentiellement guidés par
Beurre - ofs fromage - lait 90% la proximité de [l'offre. Dans Metz Métropole,
9 ménages sur 10 consomment sur place.

Epicerie -boissons non alcoolisees 89%
) ) ) * Dans son ensemble, loffre commerciale a
Poissons -erustaces €oquillages frais 83% dominante alimentaire de Metz Métropole est donc
Surgeles et glaces 88% trés attractive. Elle répond de maniére satisfaisante
aux besoins des habitants. A une échelle plus fine par
Chocolat et confiserie 88% zone de résidence ou par quartier a Metz, le constat
est plus nuancé. Le territoire est animé de nombreux

Boissons alcoolisees 82% flux commerciaux.

> Lecture: *  Presque qu’incompressible, |’évasion commerciale
96 % des dépenses de boulangerie-pétisserie des ménages de Metz Métropole résiduelle vers d’autres pdles commerciaux extérieurs

sont réalisées dans le commerce de Metz Métropole

, , est contenue voire faible. Elle peut étre générée par
source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

une concurrence attractive d’enseignes mais aussi par
le jeu des migrations domicile-travail qui structurent
fortement les achats notamment pour les ménages
périurbains.



90%
Attraction interne alimentaire , . : L
Part des dépenses alimentaires réalisées

Un indi c.at.el{r de performance commerciale sur place par les ménages de Metz Métropole
de proximité en 2015

=» Commentaire

* Les zones extérieures a Metz bénéficient d’une
attraction interne élevée supérieure a 60%. Cette
situation s’explique par la présence des grands poles
commerciaux a proximité.

* Dans son ensemble, la ville de Metz retient 68% des
dépenses alimentaires de ses ménages. Mais la
réalité est plus contrastée a I'échelle des quartiers. Si

57 % des dépenses alimentaire des ménages de Metz « Ancienne Ville » sont le centre-ville affiche un bon score (57%), en

réalisées au sein de la zone Metz « Ancienne Ville » revanche la performance des autres quartiers varie

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015 en fonction de Ila présence d’équipements
commerciaux attractifs de proximité.

- Lecture:



Part consommeée sur place 75%

Produits non alimentaires  Taw d Cange e Part des dépenses non alimentaires
Opticien ; 89% réalisées sur place en 2015
Produits d entretiens menagers - Articles... 85%
Fleurs, plantes 83%
Hygiene - Produits de toilette 83%
Livres-Presse - Papeterie - 83% H
Articles de sport et materiel de sport . 81% 9 Com mentaire
Vetement enfant 5 412 ans 79% *  75% des dépenses non alimentaires des ménages de
Parfumerie-beaute - parapharmacie = 79% Metz Métropole sont réalisés sur place. Cette
Vetement femme 78% consommation est plus volatile que les achats
Chaussures 78% alimentaires plus ancrés sur la proximité. Il s’agit
Maroquinerie = 78% toutefois d’un bon score mais inférieur a celui de
Puericulture, layette, vetement enfant... 78% I'agglomération de Nancy (84%) moins soumise & une
Art de la table @ecoration - linge de... : 76% concurrence proche.
Horlogerie -bijouterie ¥ 76%
. CP’ D\,/D Jetx Vm,leo 74% . Pour tous les produits, le taux de rétention est
Jouets - loisirs creatifs - jeux de societe :73% , . N - .
: supérieur a 50% sur le territoire de Metz Métropole. Il
Chaussures et vetements de sport :73% ;. PP , L,
Vetement homme F739% n‘existe pas de déficit |mp<?rtant f:lattractlwte pour
Informatique - logiciels Eccessoires (PC,... f70% I'ensemble du secteur non alimentaire.
Appareils audio-visuels (tele, hifi, photo).. 6}8%
Jardinerie, animalerie 67% *  Lévasion commerciale (25%) n’est pas anormale pour
Mobilier (y compris literie et mobilier de... 541?, une agglomération comme Metz Métropole. Des
Appareils d equipement menager... 639;3 poles commerciaux proches exercent une attraction
Revetement de sols, peinture 62% sensible sur ses ménages (bricolage, mobilier
Bricolage 59%§ notamment). Mais la principale concurrence est
: alimentée par la vente a distance qui capte 8,5% des
> Lecture: dépenses non alimentaires des ménages notamment

89 % des dépenses d’optique des ménages de Metz Métropole sont réalisées

dans le commerce de Metz Métropole
source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

sur les marchés de [I’électrodomestique, de
I'informatique.



.. . . 1)
Attraction interne non alimentaire 57 A)
Un indicateur de performance commerciale Part des dépenses non alimentaires réalisées

, L
dlattractivite d Metz par les ménages messins en 2015

= Commentaire

e La performance commerciale pour les produits non
alimentaires est révélatrice de l'attractivité d’un territoire.

. Le centre-ville de Metz, fort doté en commerces diversifiés,
retient la moitié des dépenses non alimentaires de ses
ménages. Ce score est comparable a celui de la ville de
Nancy.

* Les ménages des quartiers de Metz consomment trés peu

S Lecture : voir, pas du tout sur place, générant des flux commerciaux
41 % des dépenses non alimentaires des ménages de la zone SUD CA METZ vers les autres zones (centre-ville ou périphérie)
sont réalisées au sein de cette méme zone . Lattraction interne des autres communes de Metz

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015 Métropole reste reIativement Iimitée.



Attraction externe alimentaire
La zone de chalandise de Metz Métropole

240 000

Nombre d’habitants dans la zone de
chalandise de proximité de Metz-Métropole
reconstituant 80 % du chiffre d’affaires.

83%

Contribution des ménages de Metz
Meétropole au chiffre d’affaires global
de la zone de chalandise

= Commentaire

Les comportements d’achats alimentaires privilégient
la proximité. Cette proximité est relative : elle est a la
fois urbaine (déplacements privilégiés en modes
doux) et périurbaine (trajet-voiture de 10-15
minutes).

La zone de chalandise se concentre essentiellement
sur Metz Métropole avec des débords sur l'est et le
sud de I'agglomération (de Pange a Verny)

Lemprise est plus limitée au Nord en raison de la
présence d’une concurrence importante

(Euro Moselle - Auchan, Leclerc Maizieres-les-Metz).




Attraction externe non alimentaire
La zone de chalandise de Metz Métropole

528 000

Population au sein de la zone de chalandise de
Metz Métropole reconstituant 80 % du chiffre
d’affaires

(1)
58%
Contribution des ménages de Metz Métropole

au chiffre d’affaires global
de la zone de chalandise

= Commentaire

Lattraction commerciale de Metz Métropole est
régionale. Elle couvre les territoires de Lorraine Nord et
décroit a mesure que I'on s’éloigne du pole messin.
Lemprise est élevée sur les populations résidentes dans
la premiére couronne de I'agglomération.

Le bassin de Pont-a-Mousson ainsi que les bassins de
Briey et Jarny sont sous l'influence de l'agglomération
messine. Le bassin mussipontain subit une double
attraction exercée par les agglomérations nancéienne et
messine.

Lapport frontalier se concentre presque exclusivement
sur le Luxembourg. Il s'agit essentiellement d’achats de
destination liés au tourisme notamment.




Attraction des principales agglomérations commerciales de Lorraine
Emprise des zones > 20 % (non alimentaire)

Niveau Niveau
o d’activité d’activité non Emprise .
Poles . . Population
non alimentaire Moyenne
alimentaire reconstituée

Metz 958 M€ 81% 59% 514 813

Nancy 1089 M€ 92% 69% 502 306
Thionville 509 M€ 80% 52% 258 696

Epinal 343 M€ 84% 58% 166 953

= Commentaire

e Metz Métropole s’insere dans un maillage commercial
régional concurrentiel. Les territoires lorrains, a leur échelle,
génerent des zones d’influence qui parfois se chevauchent.

* La zone de chalandise intensive de I'agglomération
commerciale de Metz (Metz Métropole + Val de Moselle +
Rives de Moselle) concentre 515 000 habitants et génere
958 millions de chiffre d’affaires. Son emprise moyenne de
59%, et donc son rendement commercial, est plus faible
qu’a Nancy (69%) en raison d’un concurrence locale voisine
plus forte dispersant les flux de consommation.

* En l'absence de concurrence suffisamment attractive, les
zones de chalandise peuvent étre tres étendues en Lorraine
(Verdun, Epinal).




PARTIE 3.

La consommation des ménages
4. Les destinations d’achats / L’évasion commerciale

Identifier les destinations d’achats a I'intérieur et hors du territoire

Quantifier ces flux commerciaux e



Evasion commerciale
hors de Metz Métropole

Montant total
De I’éyasion

Non alimentaire h- 186 M€ ‘

Alimentaire | 3

T T T | millions
- 50 100 150 200

m Evasion m Vente a distance

- Lecture:
e 125 ME€ représentent le montant des dépenses non alimentaires
des ménages de Metz Métropole réalisées hors de Metz Métropole
* 61 M€ correspond au montant des dépenses non alimentaires
des ménages de Metz Métropole réalisées par la vente a distance

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

246 millions d’euros

Montant de I'évasion des dépenses des
ménages de Metz Métropole en 2015

19%

Part de I’évasion dans le total des dépenses
des ménages de Metz Métropole en 2015

- Commentaire

*  Dans son ensemble, I’évasion commerciale totale hors
de Metz Métropole atteint 246 M€. Ce montant
correspond au chiffre d’affaires de deux grands
hypermarchés. C’est une dépense qui ne profite pas au
commerce de Metz Métropole.

* 64 M€ sont absorbés par la vente a distance. Il s’agit
d’une évasion difficile a récupérer car le commerce
électronique connait une phase croissance encore
importante.

e 76% de cette évasion totale, soit 186 millions d’euros,
concernent les dépenses non alimentaires, les plus
sujettes a une volatilité géographique de Ia
consommation.




186 millions d’euros

Montant de I'évasion des dépenses non
Evasion commerciale (en %) alimentaires des ménages de Metz Métropole
hors de Metz Métropole en 2015

Familles de produits non alimentaires
Montant total

De I’évasion
)
25%
Hygiéne-Beauté- h ' » . ,
Santé 6 19 M€ Part de I'évasion dans le total des dépenses

1 non alimentaires des ménages de Metz

Culture-Loisirs _ 39 M€ Métropole en 2015
Fquipement de |2 | TN S 52 M€ |
Maison —. m = Commentaire

* Les familles de produits sont différemment exposées a
Equipement de la _ I’évasion selon l'attractivité de la concurrence extérieure
personne g a Metz Métropole ou du degré de maturité du

. . . . . T T ™ millions commerce électronique
- 10 20 30 40 50 60 70 * Lléquipement de la maison connait I'évasion

« physique » la plus importante en part (44%) et en
valeur (69 M€). La vente a distance s’accapare 16% du

® Evasion m Vente a distance

= Lecture: )
« 13 ME représentent le montant des dépenses d’Hygiéne-Beauté-Santé montant de cette évasion.

des ménages de Metz réalisées hors de Metz Métropole * Le secteur de I'équipement de la personne constitue le
* 6 M€ correspond au montant des dépenses d’Hygiéne-Beauté-Santé second poste d’évasion. La vente a distance capte 42%

des ménages de Metz Métropole réalisées par la vente a distance des 48 M€ qui échappent au commerce local

cource <CCl Lorraine — AlD Observatoire 2015 * Le marché de la culture et des loisirs est le seul dont
I’évasion est majoritairement capté par la vente a
distance (55%).
*  Ces deux derniers marchés sont a surveiller car ils font
la spécificité du centre-ville de Metz.



Evasion commerciale (en %) 1 7%
4

hors de Metz Métropole o ,
Familles de produits non alimentaires Taux d’évasion dans le total des dépenses

Taux non alimentaires des ménages de Metz
oévasion Métropole vers I'étranger en 2015

Hygiéne-Beauté- h o Ao
Santé l’ {LA

] = Commentaire
e I 32% |
Maison 26% Il% 32% e ’évasion non alimentaire de Metz Métropole vers la

Lorraine se concentre fortement sur les poéles

~—  / ~—  /

23%

'SR

P commerciaux du département de la Moselle en

Equipement de la . . . , L
q :ersonne .6 24% particulier sur I'axe Metz-Thionville densément équipé.
: . Il s’agit d’'une évasion dite de proximité génératrice de
' ' ' ' fortes tensions concurrentielles.
0% 10% 20% 30% 40%

e |'évasion hors de Metz Métropole représente moins de
1% vers le département de la Meurthe-et-Moselle.

B Lorraine m Vente a distance © Etranger

*  Contrairement a une idée regue, I’évasion vers les pays
frontaliers (Allemagne, Belgique et Luxembourg) reste

- Lecture: ‘ i . )
« Le taux d’évasion des dépenses d’Hygiéne-Beauté-Santé des ménages relativement marginale (1,7%) mais elle pese environ
de Metz Métropole atteint 17% dont 9% en Lorraine 12 M€. Ce sont les territoires directement frontaliers qui

enregistrent les taux d’évasion vers |'’étranger les plus

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015 / ,
élevés.



Evasion commerciale (en %)

hors de Metz Métropole vers la VAD

Détail produits non alimentaires
Taux d’évasion moyen VAD
8,3%
Informatique - logiciels Bccessoires...

20%

CD, DVD —eux video — 18%

Appareils audio-visuels (tele, hifi, photo).. [ ———— 14%
Maroquinerie _ 13%
Horlogerie -bijouterie _ 13%
Appareils d equipement menager... _ 12%
Livres-Presse - Papeterie — 12%
Parfumerie-beaute - parapharmacie — 11%
Vetement homme  [me—— 11%
Jouets - loisirs creatifs - jeux de societe _ 10%
Vetement femme (—— 10%
Art de la table @ecoration - linge de... _ 9%
Chaussures — 8%
Puericulture, layette, vetement enfant... _ 8%
Chaussures et vetements de sport | m— 7%
Vetement enfant 512 ans | m— 69:6
Articles de sport et materiel de sport [l |m— 59:5
Mobilier (y compris literie et mobilier... w49 :
Jardinerie, animalerie |mmm 3% :
Hygiene - Produits de toilette mm 2%
Fleurs, plantes |m 1%
Opticien ® 1%
Bricolage [ 1%
Produits d entretiens menagers -...| 0%
Revetement de sols, peinture 0%

8,3 %

Part des dépenses non alimentaires
réalisées par la vente a distance en 2015

dont 7,6 %

Part des dépenses non alimentaires
réalisées dans I'e-commerce en 2015

= Commentaire

* En Lorraine, la part prise par internet a progressé de
7 a 10% alors que la vente par correspondance a
reculé de 3 a 1%. Cette évolution est générale et
incompressible. Elle concerne les ménages de Metz
Métropole dont 9% de leur consommation est captée
par la vente a distance en 2015.

* De plus en plus de marchés de consommation sont
préemptés par le commerce électronique notamment
dans les secteurs informatique, électrodomestique,
culturel. Il s’agit d’'une tendance structurelle qui
réorganise le commerce vers une offre omnicanal
mais pese sur l'activité commerciale d’un territoire.

* A Metz Métropole, la vente a distance génére 61 M€

- Lecture:

20 % des dépenses d’informatique des ménages de Metz Métropole

sont réalisées par la vente a distance (internet + vente par correspondance)

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

de chiffre d’affaires dans le secteur non alimentaire.
Cette activité échappe en grande partie au
commerce local.



Principales destinations d’évasion

hors de Metz Métropole 182 millions d’euros

Ensemble des dépenses Montant de I'évasion « physique »

vers d’autres territoires que Metz Métropole

6,9 %

Part de la dépense des ménages
de Metz Métropole consommée
au sein de la CC Rives de Moselle

- Commentaire
* Le pdle Euromoselle est la 1% destination d’évasion des
ménages de Metz Métropole.

. Il s’agit d’'une évasion locale, dans la mesure ou les flux
commerciaux sont captés par des poles directement situés
a proximité de Metz Métropole

* En considérant l'agglomération commerciale dans son
ensemble (Metz Métropole + Val de Moselle + Rives de
Moselle), I’évasion alimentaire est réduite a 4 % ( au lieu
de 10%) et a 13 % (au lieu de 25%) pour le non
alimentaire.

Dépenses alimentaires Dépenses non alimentaires



Les principales destinations d’achats 90%

des ménages de Metz Métropole

, . , Part des dépenses alimentaires
Alimentaire (en % de la dépense)

réalisées sur place en 2015

METZ (57) / CENTRE VILLE

MARLY (57) / ZONE BELLEFONTAINE (Leclerc,
Gd Frais)

Dépenses - Commentaire

dans e Les achats alimentaires sont  tres
Metz Métropole majoritairement  réalisées  dans les
commerces de Metz Métropole (90%). Les
flux se répartissent géographiquement et
guantitativement de maniére trés équilibrée
sur 4 poles commerciaux : le centre-ville de
Metz, Metz-Sébastopol, Marly et Actisud. Le
Nord de Metz Métropole (Woippy) est en
retrait mais est complété par les équipements
commerciaux de la zone Euromoselle.
Evasions Compte tenu du poids de la ville de Metz, le

FEVES (57) / ZONE EUROMOSELLE I 4,8 hors centre-ville est une destination privilégiée en
Metz Métropole

METZ (57) / ZONE METZ EST (Cora, Gd Frais)

METZ (57) / ZONE ACTISUD (Cora, Gd Frais)

WOIPPY (57) / AUCHAN

raison de la diversité de l'offre et de Ia
présence du marché couvert qui est un
élément de différenciation par rapport aux

- Lecture: A
autres poles concurrents.

Le centre-ville de Metz capte 12 % de la dépense des ménages de Metz Métropole
en alimentaire.



76 %

Les principales destinations d’achats
des ménages de Metz Métropole

Part des dépenses d’équipement
de la personne réalisées sur place

Equipement de la personne (en % de la dépense) en 2015

METZ (57) / CENTRE VILLE —l 50,1

zoneAcTisuD || 13,7 :

METZ (57) / ZONE seasToPoL [ 3,7
Dépenses
| dans Metz Métropole

METZ (57) / ZONE METZANINE IJ 2,2

VENTEADISTANCE [\ 9,8

T Evasions .
FEVES (57) / ZONE EUROMOSELLE [ 4,2 hors Metz Métropole

TALANGE (57) / MARQUES AVENUE P 2

- Lecture:
Le centre-ville de Metz capte 50,1% de la dépense en équipement de la personne
des ménages de Metz Métropole.

. = Commentaire

Le centre-ville est la destination d’achat
dominante des ménages de Metz Métropole. Il
s’agit d’'une spécificité forte et un facteur de
différenciation et de vitalité des centres urbains
a condition que la concurrence périphérique
soit maitrisée (galeries marchandes
notamment). Le commerce traditionnel et les
grands magasins (Printemps et Galeries
Lafayette) sont des destinations privilégiées
suivis par des enseignes génératrices de flux
importants (Kiabi, C&A, H&M en particulier).

En périphérie, seuls les commerces de la zone
Actisud est véritablement attractive sur des
créneaux moyen-bas de gammes (Décathlon,
Magvet, Babou, La Halle, etc.).

Les évasions sont largement absorbées par la
vente a distance qui progresse dans ce secteur.
A noter la part prise par le centre de marques
directement concurrentiel du centre-ville de
Metz en matiere de gammes.




68 %

Part des dépenses d’équipement

Les principales destinations d’achats _ e
de la maison réalisées sur place

des ménages de Metz Métropole

Equipement de la maison (en % de la dépense) en 2015 (81 % en incluant Castorama situé a
Jouy aux Arches)
ZONE ACTISUD (yc Castorama) —l 31,6 = Commentaire
. * Prés du 1/3 des achats d’équipement de la
METZ (57) / ZONE SEBASTOPOL [N 16,6 maison sont orientés vers la zone ACTISUD, en
. particulier CASTORAMA, sur le secteur du
MAXE (LA) (57) / ZONE IKEA [ 9,4 bricolage. La zone SEBASTOPOL arrive en

seconde position, grace a l'attraction de LEROY

METZ (57) / CENTRE VILLE [ 7,3 Dépenses MERLIN. En dépit d’une situation plus difficile
- dans Metz Métropole sur leurs rayons non-alimentaires, les deux

METZ (57) / ZONE METZANINE !4,5 hypermarchés CORA et LECLERC restent bien

i placés sur les segments de |'électrodomestique

MARLY (57) / ZONE BELLEFONTAINE [l 4,3 comme les enseignes plus spécialisées (DARTY,
_ BOULANGER).

e Sur le marché du meuble, IKEA est leader local,
i loin devant ses concurrents présents sur

I'agglomération (CONFORAMA, BUT).
INTERNET || 4,8 - , ,
Evasmr)s * Hors de Metz Métropole, INTERNET demeure la
| el L e L el remiere source d’évasion du territoire, les
FEVES (57) / ZONE EUROMOSELLE [ 4,7 P! e '
| sites généralistes tels que AMAZON ou

CDISCOUNT étant largement présents sur ce
segment.

* La zone Euromoselle a Féves-Semécourt exerce
une certaine attraction, comptant sur

HAUCONCOURT (57) / ZONE LECLERC P 1,8

-> Lecture: ’ , T )
La zone IKEA a la Maxe capte 9,4% de la dépense en équipement de la maison des I'hypermarché AUCHAN ?'ns' que plusieurs
ménages de Metz Métropole. autres enseignes spécialisées (DARTY, ALINEA,

BOTANIC).



77 %

Part des dépenses en culture-loisirs

Les principales destinations d’achats e
réalisées sur place en 2015

des ménages de Metz Métropole
Culture-loisirs (en % de la dépense)

Ty T

= Commentaire

* Les produits de loisirs (sport) sont captés tres
= majoritairement capté par DECATHLON-Augny
epenses reléguant loin les autres concurrents proches
wez (s7)/ zone merzanive [ 6,2 dans Metz Métropole (INT?ERSPORT, MEGASPORT) ou plus Ioin'?ains.

* Les produits culturels (livres, CD, DVD) sont
METZ (57) / ZONE SEBASTOPOL - 5 consommé principalement au centre-ville de

Metz, a la FNAC, et dans une moindre mesure
i FRANCE-LOISIRS et HISLER.

* Concernant les évasions hors de Metz
Métropole, sur I'ensemble du secteur Culture-

INTERNET _I 12,9 loisirs, la vente a distance est trés présente.

Evasions * La zone Euromoselle a Feves-Semécourt arrive
hors de Metz Métropole en seconde position des évasions, portée par la

FEVES (57) / ZONE EUROMOSELLE 51 présence de DECATHLON, mais aussi DARTY et
AUCHAN qui propose certains de ces produits

culture-loisirs dans leurs rayons.

- Lecture:
La zone Actisud capte 23,7% de la dépense en culture-loisirs des ménages
de Metz Métropole.



83 %

Part des dépenses d’Hygiene-Santé-

Les principales destinations d’achats e
Beauté réalisées sur place en 2015

des ménages de Metz Métropole
Hygiéne-Santé-Beauté (en % de la dépense)

ez come s |

METZ (57) / ZONE SEBASTOPOL

= Commentaire

* Les produits de toilette et d’hygiéne sont

8,2 consommés trés majoritairement dans les
principaux hypermarchés de I'agglomération

dans leur zone commerciale respectives

MARLY (57) / ZONE BELLEFONTAINE (LECLERC-Marly les 2 CORA et AUCHAN-

11

dans Metz Métropole * Le marché des parfums et de la parapharmacie
ZONE ACTISUD - 6,5 est plus atomisé. Si les hypermarchés sont bien
i présents, les enseignes spécialisées (SEPHORA,
GALERIES LAFAYETTE, NOCIBE, Y. ROCHER...)
sont des destinations d’achats tres prisées

i pour des produits de marques notamment.

FEVES (57) / ZONE EUROMOSELLE - 4,9
hors de Metz Métropole L .

i es consommations en dehors de Metz

Métropole s’orientent vers AUCHAN-Semécourt

INTERNET F 4 et les boutiques de sa galerie (pour les produits
de beauté et de parfumerie).

e L'évasion vers INTERNET est moins marquée

- Lecture: pour ce type de produits.
La zone Euromoselle capte 4,9% de la dépense en Hygiene-Santé-Beauté des
ménages de Metz Métropole



Les principales destinations d'achats

des ménages de Metz (en %)
Alimentaire (en % de la dépense)

Marly
Bellefontaine

9%  Actisud
Metz-Est 3%
16%
Euromoselle
4% Evasion
—
Autres {‘;::sd "
destinations ille de Metz
12%
Fontaines
0,
20% o
Metz-
Quartiers
(diffus)
31%
- Lecture:

20 % des dépenses alimentaires des ménages de Metz sont réalisées

dans le centre-ville.
source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

67 %

Part des dépenses alimentaires
des ménages de Metz réalisées
sur place en 2015

= Commentaire

Les achats alimentaires hors de Metz Métropole reste
faible. L'évasion s’oriente pour moitié vers le pole
Euromoselle (Auchan, Grand Frais) qui, par sa taille et
la diversité de son offre, polarise fortement les flux
alimentaires et non alimentaires.

Le reste de I'évasion (5%) est diffus. Il n’existe pas
d’autres poOles dominants attractifs aupres des
ménages de Metz Métropole.

Concernant les ménages de Metz, seuls 31% de leurs
achats alimentaires sont effectués hors de la ville.
Metz a la particularité de concentrer sur son territoire
deux hypermarchés Cora et une offre de supermarchés
assez diversifiée. Seul le pbéle de Marly (Leclerc, Grand
Frais) génere une attraction significative sur les
ménages messins (8,5%) suivi d’Euromoselle.(4%).




57 %

Part des dépenses non alimentaires

Les principales destinations d’achats i S
des ménages de Metz réalisées

des ménages de Metz
Non alimentaire (en % de la dépense) sur place en 2015

METZ (57) / CENTRE VILLE —l 34,1

AUGNY (57) / AcTIsUD [N 14,4

METZ (57) / zoNE METZEST NN 12,5 )
= Commentaire

METZ (57) / METZANINE - 5 . * Les ménages messins consomment
i majoritairement leurs produits non
Y, dans Metz Métropole alimentaires dans le commerce de Metz (57%),

’

METZ (57) / IKEA s ) )

en particulier au centre-ville qui concentre une
offre commerciale treés importante.
MARLY (57) / ZONE BELLEFONTAINE [l 3 * Eu égard a son offre commerciale relativement
. moins importante que celle d’Actisud, la zone
Metz Est apparait tres attractive. Son poids
cumulé avec celui de Metzanine (16,2%) en fait

INTERNET [ 7,9 - Ia, premiére destination périphérique des
| vasions ménages de Metz pour leurs achats non
hors de Metz Métropole alimentaires. Cette capacité d’attraction, sans
FEVES (57) / ZONE EUROMOSELLE F_l 3,9 une offre pléthorique, est assez remarquable.

* Dans une logique de proximité et de maillage,
la zone Euromoselle est privilégiée par les

> Lecture: ) . _ ) ménages des quartiers Nord de Metz (11,4%
Le centre-ville de Metz capte 34,1% de la dépense non alimentaire des ménages o
de Metz des achats contre 3,9% en moyenne pour

I'ensemble des ménages de Metz Métropole).



Produits non alimentaires

25000000 -
Analyse matricielle de I'évasion 25%
Tx d'évasion moyen
non-alimentaire
. --‘——_---_----n
de la CA Metz MetroPglg, ~,~~ Elrlcolage
20000000 - : ,/’ Mobilier .\
i ® N
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- Lecture:

Le secteur du bricolage affiche un taux d’évasion (vente a distance comprise) de 41% hors Metz Métropole, soit un montant de 20 M€
source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015




Principales évasions produits de Metz Métropole
(cf. matrice précédente)

Produits
Montants (>20 M€) % évasion Montant Principales destinations Possibilités de reprise
et taux (>25%) d’évasion ¢ de I'évasion d’évasion de I'évasion
élevés
Trés limitées
. , L’évasion est dite
. > Zone Actisud (hors Metz Métropole): 31 % L o
Bricolage 41 % 20 M€ de proximité . Les capacités
> Talange-Hauconcourt: 4,7% . L.
de reprise sont résiduelles
Trés limitées
TP 0 L'évasion est dite
Appareils d’équipement >VAD:11,6 % . .
. 37% 14 M€ R . de proximité . Les capacités
meénager > Féves-Semécourt / Euromoselle : 9,6%

> Zone Actisud (hors Metz Métropole): 23,4 %
Mobilier 36 % 19 M€ >VAD: 3,5 %
> Féves-Semécourt / Euromoselle : 2,8%

>VAD :19,5%

Sy . 0 1
Informatique-téléphonie 30% 6 M€ > Féves-Semécourt / Euromoselle : 5,5%

>VAD :10,6 %
Vétement homme 27 % 12 M€ > Féves-Semécourt / Euromoselle : 3,8%
> Talange / Marques Avenue : 3,7 %

de reprise sont résiduelles

Tres limitées

L’évasion est dite

de proximité . Les capacités
de reprise sont résiduelles

Trés limitée
Le marché est préempté
par la vente a distance

Limitées mais significatives




5

Nombre de produits
tres exposés a lI’évasion

= Commentaire

Sur les 34 familles de produits observées, 5 sont
particulierement exposées a I'évasion. Elles affichent un
taux d’évasion supérieur a la moyenne (25%).

Ces secteurs de consommation subissent donc I'attraction
de la concurrence extérieure au territoire de Metz
Métropole.

Cing d’entre eux sont analysés en raison de l'intensité et
du montant de I'évasion :

Le bricolage :

- L'évasion hors de Metz Métropole est artificielle dans
le mesure ou elle est trés majoritairement absorbée
par le magasin Castorama d’Augny. Cette correction
réduit I'évasion a 9% dont la moitié captée par le
magasin Leroy-Merlin de Talange. Cette destination
correspond a un flux de proximité généré par les
ménages de la zone Nord Metz Métrople plus qu’a une
offre particuliere non satisfaite sur Metz Métropole.
Le marché des particuliers est entierement pourvu
mais il est largement dominé par 4 enseignes (Leroy-
merlin, Castorama, Brico Dép6t et Bricoman)
appartenant a deux groupes de distribution qui se

partagent prés de 85% du marché local de
consommation du bricolage.

Finalement, I'évasion commerciale dans le domaine
du bricolage s’avére trés marginale car elle est pése
environ 3%.

L'électroménager:

- Comme le bricolage, le secteur de I'électroménager
est soumis a une évasion de proximité hors de Metz
Métropole doublé d'un essor du commerce
électronique dans ce domaine.

L'évasion « physique » est dirigée vers les magasins
multispécialistes But et Conforama situés a Jouy-aux-
Arches dans la zone Actisud. Celle-ci capte dans son
ensemble 38% des dépenses d’électroménager. Fait
intéressant, I'enseigne  BOULANGER  (4000m?)
implantée a Metzanine et plus grand magasin
d’électrodomestique de Lorraine s’impose comme la
premiere destination d’achat des ménages de Metz
Métropole.

Le reste de I'évasion se partage entre la vente a
distance et les magasins de la zone commerciale
Euromoselle (Boulanger, Darty, Electro Dépot)
privilégiés par les ménages du Nord de Metz
Métropole.

Par conséquent, le marché local satisfait a la
demande locale car I’évasion réelle hors vente a
distance atteint en réalité 2,3%.




Le meuble :

-1l s'agit ici d'un marché d’investissement tres

largement dominé par I'enseigne IKEA au sein de Metz
Métropole. Elle est la premiere enseigne de meuble
en France. C’est véritablement un levier d’attractivité
et un commerce de destination pour les ménages de
Metz Métropole et les Lorrains.
Hormis I'évasion de proximité (But, Conforama a Jouy-
aux-Arches) et la vente a distance, I’évasion réelle est
évaluée a 3,9% dont une grande partie est orientée
vers les Vosges et I‘Allemagne, réputée dans ce
domaine de consommation.

LUinformatique:

- Ce marché de consommation évolue trés rapidement
vers la dématérialisation et la consommation en ligne.
L'évasion par la vente a distance capte 19,4% des
dépenses, soit le score le plus important parmi toutes
les familles de produits de consommation courante.
Les grandes enseignes spécialisées  (Surcouf
notamment) n‘ont pas résisté a I'évolution du marché.
Le centre-ville de Metz est la premiére destination
d’achat informatique dans Metz Métropole grace a la
Fnac.

L’évasion résiduelle atteint 1,1%. Elle est tres
marginale.

Le vétement Homme :

- Ce marché de consommation est majoritairement
capté par le centre-vile de Metz (53%),
principalement secondé par la zone Actisud (11%).

Une concurrence réelle s’exerce par le centre
commercial Marques Avenue (3,6%) et les commerces
d’équipement de la personne situés a proximité sur la
zone commerciale de Talange. Il s’agit d’'une évasion
structurelle difficile a contenir en raison du mix prix-
produits proposé par le centre de marques.

Hormis, la vente a distance, I’évasion résiduelle trés
dispersée atteint 6%, ce qui pourrait laisse quelques
marges de manceuvre pour renforcer l'offre.




Perspectives : évasion observée — évasion corrigée

% Evasion corrigée

Agrégats % evasu’)n M'o’ntar.\t (intégrant CC Rives Moselle + Montant de I’évasion corrigée
observée de I’évasion
CC Val de Moselle)

Alimentaire 10,3 % 59,6 M€ 2,7 % 15 M€
Equipement de la maison 31,9 % 81,9 M £ 8,5 % PRI (U TR )
Equipement de la personne 23,6 % 47,2 M€ 15 % GBI L),
Culture-Loisirs 23,4 % 37,8 M€ 15,4 % 25 M€ (dont 21 M € vers la VAD)
Hygiéne-Santé-Beauté 17,3 % 19 M€ 10,2 % 11 M€ (dont 6 M€ vers la VAD)

= Commentaires :

*  En dépassant les délimitations administratives et en intégrant les périmeétres de la CC Rives de Moselle et de la CC Val de Moselle
a la CA Metz Métropole, on constate que les niveaux d’évasions demeurent trés limités voir marginaux si on retire la vente a
distance.

* En prenant, 'exemple d’'un ménage résidant a La Maxe et effectuant des achats bricolage au sein de Leroy-Merlin a Talange
Hauconcourt, ce flux d’achat est considéré comme de I'évasion. Il n’est pas certain qu’en renforcant I'offre en bricolage sur le
périmetre de l'agglomération messine, ce flux d’évasion puisse étre résorbé. Le niveau de concurrence et la concentration
commerciale au sein du sillon mosellan nous conduit a ce type de raisonnement, qui n’est pas obligatoirement transposable sur
les autres territoires.



88 %

Part des dépenses des dépenses

Taux d’évasion corrigée a I’échelle des ménages de Metz Métropole sont
de 'agglomération commerciale de Metz réalisées dans le bassin commercial de Metz
en 2015 (en % de la dépense) en 2015 (périmétre proche du SCOTAM)

. . 32%
Equipement de la maison

9%

Equipement de la personne 24%
quip p 15%

=>» Commentaire

L. 23% L . .
Culture-Loisirs E * Llagglomération commerciale de Metz inclut les grands

pOles commerciaux hors du périmétre de Metz
Métropole, ce qui comprend les pdles commerciaux de

Hygiéne-Santé-Beauté E 17% la CC Rives de Moselle et de la CC Val de Moselle.
10%

i * Dans son ensemble, le commerce de l'agglomération
. . 10% commerciale (au sens large) de Metz retient 92% des

Alimentaire T i i , L
3% dépenses des ménages de Metz Métropole. L'évasion
commerciale atteint 8%. Elle est résiduelle et est captée

pour plus de la moitié par la vente a distance.

* Par conséquent, I'offre commerciale combinée de Metz
Métropole et des autres pbles commerciaux de de sa

Note :La terminologie « agglomération commerciale » ne correspond couronne proche est tres performante. Elle répond

pas aux limites administratives de Metz Métropole mais a I'organisation correctement a l'ensemble des besoins des ménages

clommerc:lale.fonctlonnelle. du territoire. Dans le cas pr,esent . résidents dans le périmétre de la communauté
I'agglomération commerciale comprend : CA Metz Métropole + CC Rives , P
d’agglomération.

de Moselle + CC Val de Moselle

m Metz Métropole ® Agglomération commerciale de Metz



PARTIE 3.

La consommation des ménages
5. Le niveau d’activiteé

Evaluer et qualifier les apports de chiffres d’affaires
du commerce du territoire

Important : I'estimation du niveau d’activité (chiffre d’affaires) prend en compte I'ensemble
des apports lorrains et étrangers (bande frontaliere Allemagne, Belgique, Luxembourg).

Elle ne tient pas compte de la clientéle de passage.



Le chiffre d’affaires estimé de Metz Métropole
Construction du chiffre d’affaires

Metz Evasion
Métropole commerciale

1582 M€
(100%)

dont
Ville de Metz Consommation

850 M€ sur place
chiffre d’affaires CHIFERE

(54%)
D’AFFAIRES

1582 M€

dont

Centre-Ville de
Metz
Apports
450 M€ e
exterieurs
0,
(28%) chiffre d’affaires

- Lecture:
Metz Métropole réalise un chiffre d’affaires estimé de 1 582M¥€ en 2015, tous

produits confondus (y compris apports étrangers).
source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015



1,582 milliard d’€

Chiffre d’affaires estimé de Metz Métropole Chiffre d’affaires estimé réalisé
Répartition par familles de produits par l'activité commerciale

au sein de Metz Métropole

CA METZ % CA METZ
METROPOLE (M€)  METROPOLE

ALIMENTAIRE 608 M€ 38%

+ APPORT ALIMENTAIRE ETRANGER

(Allemagne, Luxembourg, Belgique) 19 M€ 1%

EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 249 M€ 16%

+ APPORT EQP ETRANGER

(Allemagne, Luxembourg,Belgique) 25 M€ 1,5%

EQUIPEMENT DE LA MAISON 342 M€ 22% .

+ APPORT EQM ETRANGER = Commentaire

(Allemagne, Luxembourg,Belgique) 24 M€ 1,5% *  Lagglomération de Metz Métropole bénéficie d’un apport

, . R e E

CULTURE LOISIRS 190 M€ 12% des ménages frontaliers de prés de 75 millions d’€.

+ APPORT CULTURE-LOISIRS ETRANGER . o ) )

(Allemagne, Luxembourg,Belgique) 7 M€ 0,50% * Cet apport est trés majoritairement fait par les ménages
luxembourgeois, qui participent a 86 % du total de cet

HYGIENE SANTE BEAUTE * 119 M€ 7,50% apport.

* LAllemagne et la Belgique ont des apports beaucoup plus
Total 1582 M€ 100 faibles : la distance plus lointaine ainsi que I'existence de
polarités commerciales importantes a proximité de ces
pays expliquent en grande partie ce phénomene,

- Lecture:
Metz Métropole réalise un chiffre d’affaires estimé de 608 M€
en alimentaire avec un apport étranger supplémentaire de 19M€

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015



75 millions d’€

Apport des ménages frontaliers au
chiffre d’affaires de Metz Métropole

Les apports de chiffre d’affaires

par les ménages frontaliers
Un apport tres significatif

Total 75 M €

dont Luxembourg

=» Commentaire

* l'agglomération de Metz Métropole bénéficie d’un apport
des ménages frontaliers de prés de 75 millions d’€.

dont Allemagne . 8 M€
e Cet apport est trées majoritairement fait par les ménages
luxembourgeois, qui participent a 86 % du total de cet
apport.

dont Belgique 3 M€ * L’Allemagne et la Belgique ont des apports beaucoup plus
faibles : la distance plus lointaine ainsi que l'existence de
polarités commerciales importantes a proximité de ces

pays expliqguent en grande partie ce phénomene,

- Lecture:
Les ménages frontaliers luxembourgeois injectent dépensent 64 M€
dans le commerce de Metz Métropole .

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015



36%
Part des apports des ménages

luxembourgeois en achats en produits
équipement de la maison

Les apports de chiffre d’affaires

par les ménages Luxembourgeois
Répartition par familles de produits

Culture-
Loisirs
10%
Alimentaire
19%

=» Commentaire

* Les 64 millions d€ d‘apports luxembourgeois se
répartissent quasi équitablement entre les produits
d’équipement de la maison et d’équipement de Ia
personne.

* Le centre-ville est la principale destination d’achats des
ménages luxembourgeois (70 % des apports), suivi de la
zone IKEA La Maxe (13%).

- Lecture:
Les ménages frontaliers luxembourgeois consomment 36 % de leur achats au
sein de Metz Métropole pour des produits en équipement de la maison.

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015



MARLY (57) / ZONE BELLEFONTAINE

Chiffre d’affaires estimé des principaux poles

de Metz Métropole
Le centre-ville de Metz dominant

METZ (57) / CENTRE VILLE 450 000 000 €

AUGNY (57) / ZONE ACTISUD * 353 000 000 €

METZ (57) / ZONE METZ EST

(Sébastopol+Metzanine) 243 000 000 €

118 000 000 €

MAXE (LA) (57) / ZONE IKEA 110000 000 €

METZ (57) / ZONE DEUX FONTAINES F 63 000 000 €

- Lecture:
Le centre-ville de Metz réalise un chiffre d’affaires total
estimé a 450 millions d’€ .

* Hors centre commercial Waves

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015

i

85 %

Part du CA total de Metz Métropole réalisé
au sein des principales polarités commerciales

=> Commentaire

Avec 450 millions d’€, le centre-ville de Metz est le
premier pdle commercial de l'agglomération en
termes de chiffre d’affaires. Lapport de chiffre
d’affaires  généré par les étrangers (56 ME€)
représente 12% du CA du centre-ville. Il s’agit d’'un
score important qui dope véritablement l'activité
commerciale. Le centre-ville de Metz capte 75% du
CA étranger réalisé sur Metz Métropole.

Fort de cette attractivité « internationale », le
centre-ville messin réalise ainsi a lui seul 28 % du CA
total réalisé sur le périmetre de Metz Métropole.

Les p6les commerciaux situés sur le ban communal
de Metz concentrent prés de 866 millions d’€ de
chiffre d’affaires, soit plus de la moitié du CA de
Metz Métropole.




Part du centre-ville de Metz 69 %

dans le CA global de Metz Métropole
Le centre-ville de Metz dominant en équipement
de la personne

Part du CA réalisé par le centre-ville de Metz
en équipement de la personne

% CA
Centre-Ville/ Agglo

Equipement de la

personne 188 -—I 69%
Hygiene-Santé-
Beauté E!l 43%
Culture-Loisirs  [HEEN 118 | 40% = =» Commentaire

* Le graphique ci-contre permet de mesurer 'activité du

Alimentaire m_- centre-ville de Metz par rapport a l'activité globale

- générée par le commerce de Metz Métropole.
Equipement de la 1_ * On observe que le centre-ville tire I'essentiel de son
maison F—l activité en « équipement de la personne », confortant
I'idée d’une spécialisation des cceurs de ville dans ce |
secteur. E
m Centre-Ville = Metz Métropole * Les produits d’hygiene-santé-beauté et de -culture
loisirs permettent de maintenir le centre-ville a un

;)';ec?“’e: el / e de Mets réali i niveau raisonnable, grace a la présence d’enseignes a

n equipement de la personne, le centre-ville de Metz realise un chiffre e sy

d’affaires estimé a 188millions d’€ soit 69% du CA global de Metz Métropole forte notoricté (.FNAC’ GALERIES_ LAF',AYETTE'
SEPHORA...), et qui ne sont pas installées en

sur ce secteur de consommation.
périphérie.

source :CCl Lorraine — AID Observatoire 2015 * L’équipement de la maison reste en retrait, les centres
villes historiques n’étant pas les plus adaptés pour
accueillir des surfaces commerciales importantes.




Comparatif de I'activité commerciale / Metz - Nancy
Deux métropoles commerciales a dimension régionale

VILLES CENTRES INTERCOMMUNALITES

. METZ GRAND
Indicateurs METZ NANCY METROPOLE NANCY
Population 2012 119551 105 067 222 560 256 043
Evolution 2007-2012 (taux annuel moyen) -0,7% -0,1% -0,3% -0,1%
Nombre de commerces dans le territoire "
(artisanat commercial + commerce de détail — code 47) 173 1065 2230 2495
Plancher commercial (surfaces de vente >300m?) 134 000m? 94 000m? 330 000m? 353 000m?
Marché de consommation 795 M€ 680 M€ 1305 M€ 1564 M€
Chiffre d’affaires global (y compris apports étrangers) 913 M€ 659 M€ 1582 M€ 1891 M€
Population de la zone de chalandise 201 307 hab. 126 089 hab. 299 505 hab. 439 319 hab.
(emprise >20%)
Taux d’évasion commerciale 37 % 45 % 19 % 13,5%
dont vente a distance 52% 59% 5% 5,7%
Part du centre-ville dans le CA global 51% 74 % 28,5% 26 %

*En bleu : valeur comparée la plus élevée

=>» Commentaire

La communauté d’agglomération de Metz et la communauté
urbaine du Grand Nancy connaissent des dynamiques
démographiques récentes (2007-2012) atones. Cette évolution
pése a terme sur les marchés locaux de consommation en dépit de
I’augmentation structurelle du nombre de ménages et des revenus
frontaliers en particulier en Lorraine nord. La tendance baissiere est
toutefois plus accentuée a Metz qu’a Nancy.

Dans ce contexte, a moyen terme et toutes choses égales par
ailleurs, le maintien du niveau d’activité commerciale devrait
accroitre la tension concurrentielle parmi les acteurs du commerce
mais aussi entre les territoires. Outre la nécessaire modernisation
de I'équipement commercial, la question d’'un aménagement
commercial durable reste posée.

Le poids commercial de Metz est supérieur a celui de Nancy. Cette
différence s’explique principalement par la présence d’un appareil
commercial plus dense sur le ban communal messin et par un
apport frontalier important dont ne bénéficie pas Nancy.




Comparatif de I'activité commerciale / Metz - Nancy
Deux métropoles commerciales a dimension régionale

= Commentaire

Si la ville de Metz a localement un pouvoir d’attraction plus
important que Nancy, le Grand Nancy génére un chiffre d’affaires
plus important avec une zone de chalandise beaucoup plus peuplée
que Metz Métropole «confrontée» a un contexte trés concurrentiel
avec les territoires voisins (axe Metz-Thionville en particulier)
générant plus d’évasions commerciales. C6té Meurthe-et-Moselle,
la clientéle est plus compacte et les concurrences commerciales
sont plus faibles et plus lointaines.

En 2015, les poids des centres-villes de Metz (28,5%) et Nancy
(26%) au sein de leur intercommunalité sont sensiblement
équivalents. Leur poids au sein de leur agglomération commerciale
atteint environ 23,5% chacun. lls se situent dans une moyenne
francaise communément admise (entre 20 et 30%).

Enfin contrairement a une idée recue, les flux de consommation
entre Metz et Nancy sont faibles. lls profitent a Metz : I'apport de
chiffre d’affaires des ménages du Grand Nancy atteint 21,9 M€
contre 3,2 M€ d’apport de Metz Métropole au bénéfice du Grand
Nancy.



Forces

Menaces

Un indice de consommation dans la
moyenne nationale

Faible évasion commerciale

Diversité et densité de I'offre
commerciale

Solidité du centre-ville de Metz dans un
environnement urbain renouvelé

Notoriété/Visibilité d’Actisud
Attraction transfrontaliére et apport de

chiffre d’affaires en provenance
Luxembourg

Dynamique démographique (structurel
et conjoncturel)

Un renforcement des zones
commerciales en dehors de Metz
Métropole (CC Marques Avenue,
Linkling...)

Forte densité commerciale entre Metz
et Thionville

Des transferts d’enseignes du centre-
ville vers la périphérie

Vacance commerciale qui s’installe en
en centre-ville et en périphérie

Essor du commerce électronique qui
pése sur les marchés d’équipement de la
personne et de culture-loisirs

Une zone de chalandise fortement
contrainte au nord

Essoufflement du role moteur des
hypermarchés

Lisibilité du marché local difficile pour
les investisseurs et enseignes au vu des
nombreux projets commerciaux
d’envergure

Faiblesses
Certaines zones vieillissantes a

requalifier (une partie d’Actisud,

Woippy Deux Fontaines)

Une desserte commerciale concentrée
et a optimiser

Surconcentration des flux sur un site
majeur (Actisud)

Un essor de la consommation de
proximité (maillage) et une attention a
porter sur les poles de proximité

Un nouvel espace commercial
d’envergure en construction(Muse),
accompagné d’enseignes a forte
notoriété (Primark,...)

Opportunités

La modernisation de plusieurs espaces
commerciaux (CC St Jacques, Boulevard
de Tréves)

Complémentarité des sites a travailler

Développement touristique (Pompidou,
UNESCO, Centre des Congres)
permettant I'apport d’une nouvelle
clientéele.

Optimisation fonctionnelle d’Actisud




PARTIE 3.

La consommation des ménages

6.Focus sur les secteurs d’habitation
de Metz Métropole

Une synthese sur la consommation des ménages par secteur

* Les flux inter-quartiers et inter-zones au sein de Metz Métropole
* Marché de consommation

e Destination d’achats

* Formes de vente

* Niveau d’activité




VILLE DE METZ

Les principaux flux alimentaires
entre les quartiers de Metz

=> Commentaire

La géographie des flux alimentaires montre une
orientation centripete des achats vers le centre-ville en
provenance des quartiers les plus proches au plus
éloignés et en provenance des quartiers ou l'offre est
attractive et de ceux ou l'offre commerciale est faible.

L'hypermarché Cora structure aussi fortement les flux
d’achat des ménages a I'Est de la commune.

Sinon, une logique de proximité prévaut et les relations
entre les quartiers de Metz sont faibles.




VILLE DE METZ

Les principaux flux non alimentaires
entre les quartiers de Metz

=> Commentaire

Lorganisation des flux observés pour l'alimentaire se
répéte de maniere plus accentuée pour le non
alimentaire. Des effets d’entrainement sont tres
souvent induits par la fréquentation des hypermarchés,
locomotives commerciales générant des flux
importants et réguliers. Les effets de concentration
sont plus marquées sur le centre-ville de Metz et le
pble Sébastopol-Metzanine.

D’autres flux importants sont générés par la zone
commerciale Actisud.




METZ METROPOLE

Les principaux flux alimentaires
entre les secteurs d’habitation

=> Commentaire

Une logique normale de sectorisation des flux prévaut
en fonction de la proximité des pdOles commerciaux.
Mais les flux se concentrent plutét au sud de Metz
Métropole sur les zones commerciales d’Actisud (Cora,
Grand frais) et de Marly-Bellefontaine (Leclerc, Grand
Frais).

Les flux orientés vers le péle Eurmoselle au nord sont
commandés par une logique de destination vers une
enseigne, Auchan, attractive par son offre et
alternative a celles bien présentes sur le territoire de
Metz Métropole (Cora en l'occurrence).




METZ METROPOLE

Les principaux flux non alimentaires
entre les secteurs d’habitation

=> Commentaire

La répartition des principaux flux non alimentaires
montre une bipolarisation entre le centre-ville de Metz
et la zone commerciale Actisud.

Paradoxalement, la zone Sébastopol-Metzanine,
pourtant attractive (cf. p 57) située a Metz attire plus
les ménages de Metz que les ménages des autres
secteurs d’habitation. Elle polarise donc peu les
ménages a I'échelle de Metz Métropole.

Enfin, une sectorisation s’installe sur le nord du
territoire avec une réelle attraction commerciale
exercée par la zone Euromoselle. Celle-ci entretient
donc un lien fonctionnel avec Metz Métropole. Dans
cette perspective, l'organisation et la stratégie
commerciales du territoire doivent donc étre bien
appréhendées au-dela de I'espace communautaire
métropolitain.




METZ - ANCIENNE VILLE

Nombre de ménages : 7736

D Marché de consommation de la zone

Marché en €

% Marché global
Metz Métropole

ALIMENTAIRE 35388959 € 6%
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 13653 163 € 6%
EQUIPEMENT DE LA MAISON 16 377 959 € 6%
CULTURE LOISIRS 10953 111 € 6%
HYGIENE SANTE BEAUTE 7094 032 € 6%
Total 83467 224 € 6%

D Principales destinations d’achats de la zone (en % DC)

METZ ANCIENNE VILLE

57%

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS 7%
METZ MAGNY - SABLON 5% Alimentaire
NORD CA METZ 5%
METZ PATROTTE - LES ILES 4%

METZ ANCIENNE VILLE

VENTE A DISTANCE

SUD CA METZ

METZ BORNY

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
NORD CA METZ

SUD OUEST CC RIVES DE MOSELLE

51%

Non-alimentaire
6%
3%

83,5 millions d’€

Marché de consommation
de la zone d’étude Metz Ancienne ville

53,8 %

Taux d’attraction interne (Tous produits)
de la zone d’étude Metz Ancienne ville

- Commentaire

*  En alimentaire, les ménages de « Metz Ancienne Ville »
consomment en majorité sur place, au sein du
supermarché SIMPLY MARKET situé au CC St Jacques
(26%) ainsi que dans les commerces alimentaires
spécialisés du centre-ville (16,5%) . Le reste des achats
alimentaires se répartit dans les différents quartiers de
Metz et ses zones commerciales périphériques.

*  En non-alimentaire, les ménages réalisent pres de 51 %
de leur achats sur place, l'offre commerciale non
alimentaire étant trés développée (FNAC, GALERIES
LAFAYETTE, KIABI...). La seconde destination d’achats
des ménages est la Vente a Distance, suivie de prés par
la zone commerciale ACTISUD.




D Formes de vente fréquentées par les ménages

Alimentaire Non-alimentaire
Autres FV
AutresFV VAD Commerc 1% Commerc
2% 1%  enonsed Commerc Vlo-\D non sed
Commerc 8% e-300 8"/-e 1%
e-300 30%
28%
Grandes Grandes
surfaces
surfaces

1
61% 61%

D Le niveau d’activité de la zone

Niveau d’activité en € %
ALIMENTAIRE 98 557 501 € 21%
NON ALIMENTAIRE 360 020 692 € 79%
Total 458 578 193 € 100%

D Le niveau d’activité des pdles (en ME€)

® Non-alimentaire

m Alimentaire

METZ CENTRE-VILLE

61,3 %

Part des ménages fréquentant les grandes
surfaces pour leurs achats alimentaires

459 millions d’€

Niveau d’activité de la zone d’étude
Metz Ancienne ville

- Commentaire :

* Le centre-ville de Metz réalise pres de 459 millions de
chiffre d’affaires, avec une part prépondérante dans le
domaine non-alimentaire (79 %), et particulierement
I'’équipement de la personne qui représente a lui seul
un CA de 188 millions d’€.

* Les ménages de Metz Ancienne Ville fréquentent de
maniere plus importante les commerces de moins de
300 m?, compte tenu de la présence des boutiques de
centre-ville.

* A noter la part importante du commerce non-
sédentaire pour les achats alimentaires (8%), grace a
la présence du marché couvert ainsi que des marchés
du samedi.




METZ-BORNY

Nombre de ménages : 4807

D Marché de consommation de la zone

Marché en €

% Marché global
Metz Métropole

ALIMENTAIRE 26 704 398 € 5%
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 9323700 € 5%
EQUIPEMENT DE LA MAISON 11 183543 € 4%
CULTURE LOISIRS 7345591 € 5%
HYGIENE SANTE BEAUTE 4839636 € 4%
Total 59396 868 € 5%

D Principales destinations d’achats de la zone (en % DC)

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS 42%

METZ ANCIENNE VILLE

METZ VALLIERES - BELLECROIX Alimentaire

NORD CA METZ 8%

METZ BORNY 8%

METZ ANCIENNE VILLE

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
METZ BORNY

VENTE A DISTANCE

SUD OUEST CC RIVES DE MOSELLE
CC VAL DE MOSELLE

SUD CA METZ

26%
25%
14%
12%

Non-alimentaire

59,4 millions d’€

Marché de consommation de la zone d’étude
de Metz-Borny

11,2 %

Taux d’attraction interne (Tous produits)
de la zone d’étude de Metz-Borny

- Commentaire

e En alimentaire, les ménages de Metz-Borny
consomment au sein du pdle Metz-Est (ou Sébastopol),
marqué par la présence de I'hypermarché CORA. La
seconde destination d’achats est le centre-ville de Metz.

*  Pour leur achats non-alimentaires, les ménages de
Metz- Borny partagent leur consommation a quasi part
égale entre la zone Metz-Est (CORA, LEROY MERLIN,
BOULANGER) et le centre-ville (boutiques du centre-
ville, KIABI, FNAC).

* Lavente a distance représente 12% de la consommation
non-alimentaire, soit 2 points supérieure a la moyenne
régionale.




D Formes de vente fréquentées par les ménages

Alimentaire Non-alimentaire
A FV Commerc
ut;:: VAD Commerc Autres FV ‘enon
1% non sed 1% \ sédentair
Commerc | 6% / e

e-300
22%

Commerc
e-300
26%

’ 1%
VAD
12%

|

Grandes
surfaces
60%

Grandes
surfaces
70%

D Le niveau d’activité de la zone

Niveau d’activité en € %
ALIMENTAIRE 27763 650 € 25%
NON ALIMENTAIRE 81907 331 € 75%
Total 109 670 981 € 100%

D Le niveau d’activité des pbles (en ME€)

® Non-alimentaire

® Alimentaire

METZ - ZONE METZANINE

70 %

Part des ménages fréquentant les grandes
surfaces pour leurs achats alimentaires

110 millions d’€

Niveau d’activité de la zone d’étude
de Metz Borny

- Commentaire :

* En alimentaire, les ménages de Metz-Borny
fréquentent pres de deux fois plus les commerces de
-300m? (22%) que les ménages lorrains (11%). Ces
achats sont concentrés en grande partie vers le
centre-ville de Metz.

* En non alimentaire, le constat est similaire avec une
part du commerce traditionnel (26%) supérieure a la
moyenne régionale (22%), au dépens des grandes
surfaces.

e (C’est la zone commerciale « Metzanine » qui réalise le
CA le plus important du secteur. La zone Metz Est
(comprenant CORA et LEROY MERLIN) étant elle
située sur le secteur de Metz Grigy.




METZ GRIGY — GRANGE

AUX BOIS 49 millions d’€

Marché de consommation de la zone d’étude

Nombre de menages : 3137 Metz Grigy — Grange aux Bois
D Marché de consommation de la zone
. % Marché global

Marché en € Metz Métropole 2 6’ 2 %
ALIMENTAIRE 21031 397 4% . . i
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 8145 671 4% Taux d’attraction interne (Tous produits)
EQUIPEMENT DE LA MAISON 9544498 4% de la zone d’étude Metz Grigy—Grange aux Bois
CULTURE LOISIRS 6 348 348 1%
HYGIENE SANTE BEAUTE 4063 906 4%
Total 49 133 820 4%

D Principales destinations d’achats de la zone (en % DC)

- Commentaire
METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS | —, 38% e Les ménages de « Grigy-Grange aux Bois » consomment
METZ ANCIENNE VILLE en majeure partie au sein de leur zone de résidence, et
notamment au sein de la zone Metz-Est (ou Sébastopol)
et du magasin CORA qui concentre a lui seul 33 % des
achats alimentaires.

Alimentaire

METZ VALLIERES - BELLECROIX
METZ BORNY
SUD CA METZ

e Pour leurs achats non-alimentaires, les ménages
s‘orientent en priorité vers le Centre-Ville de Metz,
33% secondé par la zone de Metz-Est (LEROY MERLIN, CORA)
puis par la zone commerciale «Metzanine»
(BOULANGER). située a proximité immédiate.

METZ ANCIENNE VILLE

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
METZ BORNY

VENTE A DISTANCE

SUD CA METZ

CC VAL DE MOSELLE

NORD CA METZ

Non-alimentaire



D Formes de vente fréquentées par les ménages 73 ’9 %

Alimentai Non-alimenta ' '
imentaire O aentaire Part des ménages fréquentant les grandes

Autres FV VAD 0,2% VAD . .
\ Commerc surfaces pour leurs achats alimentaires

3% Commerc
10,
enon sed 10% e non sed
/ 1%

Commerc
e -300
24%

Commerc
e-300
21%

148 millions d’€

Niveau d’activité de la zone d’étude
Metz Grigy — Grange aux Bois

~—Grandes Grandes
surfaces surfaces
74% 65%

D Le niveau d’activité de la zone
= Commentaire :

Niveau d’activité en € %
ALIMENTAIRE 63713571 € 43 * Les ménages de Grigy-Grange-aux-Bois fréquentent
NON ALIMENTAIRE 84 569 925 € 57 assidument les commerces de moins de 300m? du
Total 148 283 496 € 100% centre-ville de Metz (21%) bien plus que I'ensemble

des Lorrains (11%). Le corolaire est une appétence
moins forte pour les grandes surfaces alimentaires.

D Le niveau d’activité des po"/es (en M€) * Le profil se normalise dans le domaine non-
alimentaire par rapport a la consommation régionale.

* Le principal générateur de chiffre d’affaires (148 M<€)
m Non-alimentaire de ce secteur d’habitation est le po6le Sébastopol
m Alimentaire organisé autour de I’hypermarché Cora.

ZONE METZ EST (Sébastopol)



METZ MAGNY -SABLON

Nombre de ménages : 11 386

D Marché de consommation de la zone

Marché en €

% Marché global
Metz Métropole

ALIMENTAIRE 60 602 779 € 11%
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 23182 681 € 12%
EQUIPEMENT DE LA MAISON 28433477 € 11%
CULTURE LOISIRS 18 769 868 € 12%
HYGIENE SANTE BEAUTE 11902 440 € 11%
Total 142 891 245 € 11%

D Principales destinations d’achats de la zone (en % DC)

SUD CA METZ | 32%
METZ MAGNY - SABLON | 30%
METZ ANCIENNE VILLE j 14% Alimentaire
. 5%
| 2%

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
MONTIGNY-LES-METZ

METZ ANCIENNE VILLE

SUD CA METZ

VENTE A DISTANCE

METZ BORNY

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
NORD CA METZ

CC VAL DE MOSELLE

31%

Non-alimentaire
5%
5%

142,9 millions d’€

Marché de consommation de la zone d’étude
Metz Magny - Sablon

15,2 %

Taux d’attraction interne (Tous produits)
de la zone d’étude Metz Magny - Sablon

- Commentaire

* Les ménages résidents au sein du quartier « Magny-
Sablon » consomment la plupart de leurs dépenses
alimentaires au sein des différents quartiers de Metz, en
particulier au sein des enseignes de proximité suivantes
(MATCH - André Malraux, CASINO - St Pierre,
INTERMARCHE — route de Pouilly). Il sont aussi amenés
a consommer au sein de la zone SUD CA Metz, qui
comprend la zone commerciale Bellefontaine
(E.LECLERC). Le contournement sud de Metz facilite ces
flux commerciaux.

. En non alimentaire, le centre-ville de Metz reste la 1
destination d’achats (FNAC, GALERIES, LAFAYETTE). La
zone Actisud vient en seconde position, les enseignes
DECATHLON et DARTY étant les plus citées. E.LECLERC a
Marly reste une destination privilégiée.




D Formes de vente fréquentées par les ménages 76;2 %

Alimentaire Non-alimentaire

Ao UAD o e Part des ménages fréquentarlit les gr.andes
% |1% _enonsed ST — surfaces pour leurs achats alimentaires
-y ’ U7 T
16% | 23%
39 millions d’€

Niveau d’activité de la zone d’étude
Metz Magny - Sablon

Grandes

randes surfaces

surfaces 69%

76%
D Le niveau d’activité de la zone

Niveau d’activité en € % 9 Commentaire :

ALIMENTAIRE 31439928 € 83 * Dans le circuit de distribution alimentaire, les
NON ALIMENTAIRE 6 580 000 € 17 ménages de Magny-Sablon privilégient la proximité
Total 38 019 928 € 100% en fréquentant, de maniére plus importante que la

moyenne régionale, les commerces de -300m? ainsi
que les marchés. (Marché du mercredi — Place St
Livier)
D Le niveau d’activité des pdles
* Le chiffre d’affaires de ce quartier se répartit tres
majoritairement au sein des enseignes alimentaires
de proximité. 4 enseignes (MATCH, INTERMARCHE,
Pas de p6le commercial significatif identifié CASINO et ALDI) réalisent a elles seules 90 % du CA
du secteur.



METZ PATROTTE — LES ILES

Nombre de ménages : 10 420

110,6 millions d’€

Marché de consommation de la zone d’étude
Metz Patrotte — Les lles

D Marché de consommation de la zone

. % Marché global [0)

Marché en € Metz Métropole 1 7’ 1 A)
ALIMENTAIRE 48926 540 € 8% , o )
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 16 887 074 € 8% Taux d’attraction interne (Tous produits)
EQUIPEMENT DE LA MAISON 21380 277°€ 8% de la zone d’étude Metz Patrotte — Les lles
CULTURE LOISIRS 13894 781 € 9%
HYGIENE SANTE BEAUTE 9488 308 € 9%
Total 110 576 980 € 8%

D Principales destinations d’achats de la zone (en % DC)

- Commentaire
*  Dans le domaine alimentaire, les ménages de « Patrotte
- Les lles » réalisent prés d’1/3 de leurs achats sur place,
notamment au sein des enseignes SIMPLY MARKET
(route de Woippy) et MATCH (route de Lorry). Le
centre-ville est la deuxieme destination d’achats
(Marchés + Petit commerce).
e En non alimentaire, c’est le centre-ville de Metz avec
28 % des dépenses des ménages qui arrive en téte. Les
28% enseignes nationales de prét-a-porter et culture-loisirs
concentrent une grande partie des flux. Arrive ensuite la
zone Actisud (12,9 % de la DC), elle-méme suivie de
Non-alimentaire pres par la zone Euromoselle a Semécourt (11,4 % de la
6% dépense).
6%

METZ PATROTTE - LES ILES
METZ ANCIENNE VILLE

NORD CA METZ

SUD OUEST RIVES DE MOSELLE
SUD CA METZ

METZ ANCIENNE VILLE

SUD OUEST CC RIVES DE MOSELLE
VENTE A DISTANCE

NORD CA METZ

SUD CA METZ

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
METZ PATROTTE - LES ILES




D Formes de vente fréquentées par les ménages

Alimentaire Non-alimentaire
Commerc
Commerc Autres FV e non sed AUT:/S FV VAoD
e -300 1% 7% 1 10% Commerc

Ve

Commerc
e-300
22%

e non sed
1%

12,6%

Grandes Grandes

surfaces surfaces

80% 67%

D Le niveau d’activité de la zone

Niveau d’activité en € %
ALIMENTAIRE 27 667 580 € 74
NON ALIMENTAIRE 9910824 € 26
Total 37578 404 € 100%

D Le niveau d’activité des pdles (en ME€)

® Non-alimentaire

® Alimentaire

METZ ZONE DEUX FONTAINES

80 %

Part des ménages fréquentant les grandes
surfaces pour leurs achats alimentaires

38 millions d’€

Niveau d’activité de la zone d’étude
Metz Patrotte — Les lles

- Commentaire :

* Les ménages du quartier «Patrotte — Les lles »
fréquentent en grande majorité les grandes surfaces
pour leur achats alimentaires, mais toutefois
légérement en retrait par rapport a la moyenne
régionale (85 %). Ceci s’expliqgue par la part du
commerce non-sédentaire qui s’éleve a pres de 7%,
les ménages consommant au sein du marché couvert
et des marchés du samedi a Metz.

* En non alimentaire, les comportements des ménages
se situe au méme niveau que la tendance régionale.




METZ NOUVELLE VILLE

Nombre de ménages : 5437

D Marché de consommation de la zone

% Marché global

Marché en € Metz Métropole
ALIMENTAIRE 29288 475 € 5%
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 11735 346 € 6%
EQUIPEMENT DE LA MAISON 14 130 816 € 5%
CULTURE LOISIRS 9421058 € 6%
HYGIENE SANTE BEAUTE 5938352 € 5%
Total 70514 047 € 5%

D Principales destinations d’achats de la zone
(en % de la dépense)

METZ NOUVELLE VILLE | 22%
SUD CA METZ

Alimentaire
OUEST CA METZ

METZ MAGNY - SABLON

METZ ANCIENNE VILLE

SUD CA METZ

VENTE A DISTANCE

METZ BORNY

NORD CA METZ

CC VAL DE MOSELLE

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS

39%

Non-alimentaire
5%
4%

70,5 millions d’€

Marché de consommation de la zone d’étude
Metz Nouvelle ville

10,9 %

Taux d’attraction interne (Tous produits)
de la zone d’étude Metz Nouvelle ville

- Commentaire

*  Les ménages du quartier « Nouvelle Ville » privilégient
avant tout des consommations au sein des différents
guartiers de Metz dans le domaine alimentaire. C'est le
magasin SIMPLY MARKET (XXeme Corps) qui les attire
en 1° lieu (16,3%), suivi par les commerces alimentaires
du centre-ville (14,5%). La zone commerciale
Bellefontaine a Marly arrive en 3®Me position, captant
13,1 % de la dépense alimentaire des ménages.

. Pour les achats non alimentaires, le centre-ville est la
destination d’achat privilégiée (39%), suivi par la zone
Actisud (19,6 %) avec des enseignes polarisant les flux
comme DECATHLON ou CASTORAMA.




D Formes de vente fréquentées par les ménages

Alimentaire

Autres FV VAD  Commerc
Commerc 1,9%__0,2% _e nonsed

Non-alimentaire
Autres FV
1%

|

71,3 %

Part des ménages fréquentant les grandes
surfaces pour leurs achats alimentaires

N\
20,0%

Commerc
e-300
28%

24 millions d’€

Niveau d’activité de la zone d’étude
Metz Nouvelle ville

» _____Grandes

Grandes surfaces

surfaces 63%

71,3%
D Le niveau d’activité de la zone

Niveau d’activité en € % 9 Commentaire :

ALIMENTAIRE 16 869 224 € 71% * Au sein de ce quartier, les consommations au sein
NON ALIMENTAIRE 6797 954 € 29% des petits commerces alimentaires (20%) sont
Total 23 666 473 € 100% nettement supérieures a la moyenne régionale

(11 %). C’est le commerce du centre-ville de Metz qui
en bénéficie le plus. La part du commerce non-
sédentaire est elle aussi plus élevée.
D Le niveau d’activité des pdles
* Méme constat en non alimentaire ou les commerces
de -300 m? concentrent 28 % des consommations non
alimentaires (22% en Lorraine). La part de la VAD est
|égérement en retrait.

Pas de pole commercial significatif identifié



METZ PLANTIERES - QUEULEU
Nombre de ménages : 8430

D Marché de consommation de la zone

% Marché global

Marché en € Metz Métropole

ALIMENTAIRE 46 886 067 € 8%
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 17679 810 € 8%
EQUIPEMENT DE LA MAISON 21634 685 € 8%
CULTURE LOISIRS 14 099 697 € 8%
HYGIENE SANTE BEAUTE 9370783 € 8%
Total 109 671 042 € 8%

D Principales destinations d’achats de la zone
(en % de la dépense )

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
METZ BORNY

METZ ANCIENNE VILLE

SUD CA METZ

METZ PLANTIERES - QUEULEU

METZ ANCIENNE VILLE

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
METZ BORNY

SUD CA METZ

VENTE A DISTANCE

NORD CA METZ

LUXEMBOURG VILLE

37%

Non-alimentaire

109,7 millions d’€

Marché de consommation de la zone d’étude
Metz Plantieres - Queuleu

3,5 %

Taux d’attraction interne (Tous produits)
de la zone d’étude Metz Plantieres - Queuleu

= Commentaire

*  Pour leurs achats alimentaires, les ménages de
« Plantieres - Queuleu » s’orientent en premier lieu vers
le magasin CORA (18,4 %) de la zone Metz-Est
(Sébastopol). Le magasin SIMPLY MARKET (Avenue de
Strasbourg) concentre lui pres de 17% de la dépense des
ménages.

* Le centre-ville de Metz se place trés nettement comme
la destination d’achat prioritaire pour les achats non
alimentaire des ménages (37% de la dépense). Les
enseignes GALERIES LAFAYETTE, FNAC et SEPHORA
captent a elles seules 11 % des dépenses des ménages
du quartier. La zone commerciale Metz-Est (Sébastopol)
arrive en seconde position, forte des enseignes LEROY
MERLIN et CORA qui concentrent 10,5 % des achats non
alimentaires.




D Formes de vente fréquentées par les ménages

Alimentaire Non-alimentaire

Autres FV_ VAD  commerc AutresFV a0

0.3% 1% e non sed 3%
/ 2% Commerc \

Commerc e-300__
e-300 21%
23%

1%

Grandes Grandes
surfaces surfaces
74% 67%

D Le niveau d’activité de la zone

9% Commerc
\ e non sed

Niveau d’activité en € %
ALIMENTAIRE 4526 464 € 79
NON ALIMENTAIRE 1219403 € 21
Total 5 745 867 € 100%

D Le niveau d’activité des pdles

Pas de pole commercial significatif identifié

74 %

Part des ménages fréquentant les grandes
surfaces pour leurs achats alimentaires

6 millions d’€

Niveau d’activité de la zone d’étude
Metz Plantieres - Queuleu

- Commentaire :

* En alimentaire, les ménages de « Plantiéres-
Queuleu » fréquentent pres de deux fois plus les
commerces de -300 m? que les ménages lorrains. lls
vont prioritairement au sein du centre-ville de Metz
pour retrouver ce type de commerce.

* Sur le segment non alimentaire, les formes de vente
fréquentées par les ménages du quartier sont tres
proches de la tendance observée a I'échelle régionale.

* Le niveau d’activité de ce quartier reste toutefois
relativement limité, une seule moyenne surface
commerciale étant présente (supermarché MATCH —
rue Paul Claudel)




METZ VALLIERES - BELLECROIX

Nombre de ménages : 6619

D Marché de consommation de la zone

% Marché global

Marché en € Metz Métropole

ALIMENTAIRE 37143367 € 7%
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 13 626 615 € 7%
EQUIPEMENT DE LA MAISON 16 892 554 € 7%
CULTURE LOISIRS 11043 176 € 7%
HYGIENE SANTE BEAUTE 7215890 € 7%
Total 85921602 € 7%

D Principales destinations d’achats de la zone
(en % de la dépense)

METZ VALLIERES - BELLECROIX
METZ ANCIENNE VILLE

NORD CA METZ

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
MONTIGNY-LES-METZ

METZ ANCIENNE VILLE

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
METZ BORNY

VENTE A DISTANCE

SUD CA METZ

NORD CA METZ

METZ VALLIERES - BELLECROIX

30%

Non-alimentaire
7%

85,9 millions d’€

Marché de consommation de la zone d’étude
Metz Vallieres - Bellecroix

13,7 %

Taux d’attraction interne (Tous produits)
de la zone d’étude Metz Vallieres - Bellecroix

- Commentaire

*  En alimentaire, les ménages de « Vallieres-Bellecroix »
privilégient les achats de proximité, en particulier au
sein de leur quartier. C’est le magasin INTERMARCHE
(rue du Général Metman) qui capte prés de 18 % de la
dépense des ménages. Les commerces alimentaires du
centre-ville de Metz arrivent en seconde position. Enfin,
le SUPER U de Saint Julien lés Metz, en absorbant
13,7 % de la dépense des ménages, est un acteur local
important.

*  En non alimentaire, le centre-ville demeure la principale
destination d’achat (30 % de la dépense) . C’est ensuite
la zone Metz-Est (Sébastopol) qui capte environ 17 % de
la dépense commercialisable des ménages du quartier.




D Formes de vente fréquentées par les ménages

Alimentaire

Autres FV _ VAD Commerc
0.3% 1% e nonsed
/ 5%

Commerc
e -300
19%

Grandes
surfaces
75%

Non-alimentaire

AutresFV  VAD

1% 8% Commerc
\ e non sed
1%

Commerc
e-300 \
24%

Grandes
surfaces
66%

D Le niveau d’activité de la zone

Niveau d’activité en € %
ALIMENTAIRE 26 127 865 € 83
NON ALIMENTAIRE 5182426 € 17
Total 31310291 € 100%

D Le niveau d’activité des pdles

Pas de pole commercial significatif identifié

75,1 %

Part des ménages fréquentant les grandes
surfaces pour leurs achats alimentaires

31 millions d’€

Niveau d’activité de la zone d’étude
Metz Vallieres - Bellecroix

- Commentaire :

* L'emprise du commerce de proximité (19%) reste plus
élevée que la moyenne régionale pour les achats
alimentaires.

* En non alimentaire, les formes de vente fréquentées
se situent dans la moyenne régionale.

* Le niveau d’activité quartier est réalisé pour un peu
plus de la moitié par le magasin INTEMARCHE, rue du
général Metman.



MONTIGNY-LES-METZ

Nombre de ménages : 11 009

D Marché de consommation de la zone

Marché en M€

% Marché global
Metz Métropole

ALIMENTAIRE 57 099 083 € 10%
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 19212591 € 10%
EQUIPEMENT DE LA MAISON 24831838 € 10%
CULTURE LOISIRS 15 755 017 € 10%
HYGIENE SANTE BEAUTE 11079 956 € 10%
Total 127 978 485 € 10%

D Principales destinations d’achats de la zone
(en % de la dépense)

MONTIGNY-LES-METZ
SUD CA METZ

OUEST CA METZ
METZ NOUVELLE VILLE
METZ ANCIENNE VILLE

SUD CA METZ

METZ ANCIENNE VILLE
MONTIGNY-LES-METZ
OUEST CA METZ

CC VAL DE MOSELLE
VENTE A DISTANCE
NORD CA METZ

8%

Alimentaire

24%
22%

Non-alimentaire

128 millions d’€

Marché de consommation
de Montigny-les-Metz

22,5 %

Taux d’attraction interne (Tous produits)
de Montigny-lés-Metz

- Commentaire

* Dans le domaine alimentaire, les ménages de Montigny-
lés Metz sont amenés a réaliser 1/3 de leur
consommation sur place. C’est I'enseigne SUPER U (rue
de Nomeny) qui capte une part importante des flux
(20,4%). La zone commerciale de Marly-Bellefontaine
arrive en 2¢me place avec prés de 20% % des achats,
dont 15 % uniquement pour I’hypermarché LECLERC.

. En non-alimentaire, c’est la zone commerciale ACTISUD
qui se place en 1% position (35,3 % de la dépense),
CORA DECATHLON et CASTORAMA étant les 3
principales locomotives pour les ménages montigniens.
Le centre-ville de Metz arrive en seconde position, avec
22% des achats alimentaires.




D Formes de vente fréquentées par les ménages

Alimentaire Non-alimentaire
Autres FV
AutresFV_ VAD  commerc 0,2% VAD
Commerc__ 0,4% _\013% e non sed 8% Commerc
— Commerc e non sed

e-300 ' 2% Y

10% e-300 \

23%

1%

Grandes Grandes
surfaces surfaces
88% 69%

D Le niveau d’activité de la zone

Niveau d’activité en M € %
ALIMENTAIRE 33 255367 € 66
NON ALIMENTAIRE 16 791 950 € 34
Total 50 047 317 € 100%

D Le niveau d’activité des pbles (en M€)

Pas de pole commercial significatif identifié

88 %

Part des ménages fréquentant les grandes
surfaces pour leurs achats alimentaires

50 millions d’€

Niveau d’activité de Montigny-les-Metz

= Commentaire :

* En alimentaire, les grandes surfaces « préemptent »
guasiment 9 consommateurs sur 10. Montigny-lés-
Metz, étant proche de plusieurs zones commerciales
périphériques d’envergure (Actisud / Bellefontaine) et
accueillant un hypermarché en son sein (SUPER U),
les autres formes de vente sont vivement
concurrencées.

* Les achats non alimentaires sont aussi orientés en
grande partie vers le grand commerce (69 %). La part
de la VAD est quant a elle légerement en retrait.

* Le magasin SUPER U (rue de Nomeny) réalise un peu
plus de la moitié du chiffre d’affaires de la commune.




EST CA METZ

Nombre de ménages : 2611

D Marché de consommation de la zone

Marché en €

% Marché global
Metz Métropole

ALIMENTAIRE 20081376 € 3%
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 5277763 € 3%
EQUIPEMENT DE LA MAISON 8 896 469 € 3%
CULTURE LOISIRS 4294 481 € 3%
HYGIENE SANTE BEAUTE 3177330€ 3%
Total 41727 419 € 3%

D Principales destinations d’achats de la zone
(en % de la dépense)

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
EST CA METZ

SUD CA METZ

METZ VALLIERES - BELLECROIX
METZ ANCIENNE VILLE

METZ ANCIENNE VILLE

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS
SUD CA METZ

METZ BORNY

VENTE A DISTANCE

CC VAL DE MOSELLE

NORD CA METZ

24%

17%

14%
11%
Non-alimentaire

41,7 millions d’€

Marché de consommation de la zone d’étude
Est CA Metz

8,6 %

Taux d’attraction interne (Tous produits)
de la zone d’étude Est CA Metz

- Commentaire

* Les ménages de la zone « EST CA METZ » orientent
principalement leurs consommations alimentaires vers
le pole de Metz-Est (Sébastopol), I'hypermarché CORA
captant pres de 27 % de la dépense de ces ménages. La
seconde destination privilégiée est le magasin LIDL situé
alury.

*  Pour les produits non alimentaires, le centre-ville reste
la principale destination d’achats (24%). Il est talonné
par la zone Metz-Est (Sébastopol) qui concentre environ
22 % des dépenses des ménages.




D Formes de vente fréquentées par les ménages

Alimentaire Non-alimentaire

Autres FV Autres FV
VAD o VAD
Commerc 7% 1% \ 8%
e-300
13%

1% Commerc Commerc

—enonsed e-300 \
/ 3% 21%

Grandes
surfaces
76%

Grandes
surfaces
70%

D Le niveau d’activité de la zone

Niveau d’activité en € %
ALIMENTAIRE 6643 181 € 81%
NON ALIMENTAIRE 1545978 € 19%
Total 8189 159 € 100%

D Le niveau d’activité des pdles

Pas de pole commercial significatif identifié

76,1 %

Part des ménages fréquentant les grandes
surfaces pour leurs achats alimentaires

8,2 millions d’€
Niveau d’activité de la zone d’étude
Est CA Metz

- Commentaire :

* En alimentaire, les grandes surfaces captent une part
importante de la consommation (76 %). Mais on peut
constater que ce chiffre est en retrait par rapport a la
moyenne régionale (85%). La part prise par la vente
directe est, sur ce secteur, plus élevée que les autres
secteurs de l'agglomération (7% autres formes de
ventes / 1% pour la moyenne régionale).

* Ce secteur ne comprend pas de pdle commercial
significatif, expliquant le faible niveau d’activité
commerciale (8,2 M€).




NORD CA METZ

Nombre de ménages : 10 306

D Marché de consommation de la zone

Marché en M€

% Marché global
Metz Métropole

ALIMENTAIRE 65349 427 € 11%
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 19 780 034 € 10%
EQUIPEMENT DE LA MAISON 27829391 € 11%
CULTURE LOISIRS 15927 192 € 10%
HYGIENE SANTE BEAUTE 11411454 € 10%
Total 140 297 498 € 11%

D Principales destinations d’achats de la zone
(en % de la dépense)

NORD CA METZ

SUD OUEST CC RIVES DE MOSELLE

TALANGE-HAUCONCOURT Alimentaire

METZ ANCIENNE VILLE 4%

OUEST CA METZ 3%

NORD CA METZ

METZ ANCIENNE VILLE

SUD OUEST CC RIVES DE MOSELLE
VENTE A DISTANCE
TALANGE-HAUCONCOURT

METZ BORNY

CC VAL DE MOSELLE

21%
20%
13%
10%
Non-alimentaire

68%

140 millions d’€

Marché de consommation de la zone d’étude
Nord CA Metz

43 %
Taux d’attraction interne (Tous produits)
de la zone d’étude Nord CA Metz

- Commentaire

* Les achats alimentaires des ménages de ce secteur sont
réalisés a 68 % sur place, en particulier au sein de
I'enseigne AUCHAN- Woippy ( zone Deux Fontaines) qui
capte environ 36 % de la dépense des ménages du
secteur. Les autres achats alimentaires se répartissent
entre le SUPER U a Saint-Julien (8%) et les différentes
enseignes discount du secteur. La zone Euromoselle
parvient a capter environ 9 % des achats, grace a la
présence de I’"hypermarché AUCHAN et de Grand Frais.

e Les achats non alimentaires se répartissent
principalement entre deux secteurs : NORD CA METZ
(avec des achats polarisés sur AUCHAN Woippy et IKEA
a la Maxe) et METZ ANCIENNE VILLE (centre-ville de
Metz). Le secteur abritant la zone Euromoselle arrive en
3eme position.




D Formes de vente fréquentées par les ménages

Alimentaire NorAgltesientaire
FV
Commerc VAD Commerc 0’6% VAD Commer
0,
e-300 013'/°/_e non sed Commer \  10% cenon

sed

9% | 3% ce-300_,
1%

19%

Grandes
surfaces
70%

Grandes
surfaces
88%

D Le niveau d’activité de la zone

Niveau d’activité en M € %
ALIMENTAIRE 82 058 879 € 38
NON ALIMENTAIRE 135104320 € 62
Total 217 163199 € 100%

D Le niveau d’activité des pbles (en M€)

® Non-alimentaire
® Alimentaire

2,3

.

LA MAXE - ZONE IKEA WOIPPY - ZONE ROUTE DE
THIONVILLE

88 %

Part des ménages fréquentant les grandes
surfaces pour leurs achats alimentaires

217 millions d’€

Niveau d’activité de la zone d’étude
Nord CA Metz

- Commentaire :

* Les ménages de NORD CA METZ fréquentent les
grandes surfaces commerciales de maniere plus
prononcée que les autres ménages lorrains.
Lorganisation du tissu commercial favorise ce type de
commerce, plusieurs polarités importantes se situant
a proximité immédiate (AUCHAN Woippy /Pole
Euromoselle a Semécourt).

* Le niveau d’activité du secteur est réalisé en grande
partie grace a la présence du magasin IKEA a la Maxe
qui dépasse les 100 M€ de CA



OUEST CA METZ

Nombre de ménages : 14 099

185 millions d’€

Marché de consommation de la zone d’étude
Ouest CA Metz

D Marché de consommation de la zone

. % Marché global

Marché en M€ Metz Métripole 4 1 %
ALIMENTAIRE 83170287 € 14% i ) ) )
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 27471361 € 14% Taux d’attraction interne (Tous produits)
EQUIPEMENT DE LA MAISON 36302353 € 14% de la zone d’étude Ouest CA Metz
CULTURE LOISIRS 22184274 € 14%
HYGIENE SANTE BEAUTE 15971 884 € 15%
Total 185 100 159 € 14%

D Principales destinations d’achats de la zone
(en % de la dépense)

- Commentaire

66% *  Les ménages du secteur consomment principalement au
sein de leur zone de résidence dans le domaine
alimentaire. C’est la zone commerciale ACTISUD qui est
privilégiée, captant 34,6 % de la dépense des ménages.
La seconde destination, toujours a l'intérieur du secteur,
est la commune de SCY-CHAZELLES qui abrite
notamment un supermarché CARREFOUR MARKET.

OUEST CA METZ

SUD OUEST CC RIVES DE MOSELLE

METZ PATROTTE - LES ILES Alimentaire

CC VAL DE MOSELLE 5%

SUD CA METZ 3%

OUEST CA METZ 21% *  En non alimentaire, la consommation se répartit entre 3

0,
METZANSClIJEDNg:':/A'ELg 1710/86 secteurs a des niveaux sensiblement proches : en
o . . /
CC VAL DE MOSELLE 11% premier lieu la zone ACTISUD, partagée entre le secteur
VENTE A DISTANCE 8% Non-alimentaire OUEST CA METZ et SUD CA METZ, et le centre-ville de

SUD OUEST CC RIVES DE MOSELLE 8% Metz au sein de METZ ANCIENNE VILLE.

NORD CA METZ



D Formes de vente fréquentées par les ménages

Alimentaire Non-alimentaire
Autres FV
Commerc Autres FV Commerc 0,6% VAD
e-300 0,4% e non sed 8% Commerc
9% ‘ 03% 2% Commerc \ e non sed

e-300___
19%

/

|

0,1%

Grandes Grandes
surfaces surfaces
72%

89%

D Le niveau d’activité de la zone

Niveau d’activité en M € %
ALIMENTAIRE 95171627 € 57
NON ALIMENTAIRE 71439818 € 43
Total 166 611 445 € 100%

D Le niveau d’activité des pbles (en M€)

¥ NON ALIMENTAIRE
= ALIMENTAIRE

MOULINS LES METZ - QUARTIERS

89 %

Part des ménages fréquentant les grandes
surfaces pour leurs achats alimentaires

167 millions d’€

Niveau d’activité de la zone d’étude
Ouest CA Metz

- Commentaire :

* Les ménages du secteur se rendent dans une
proportion tres élevée au sein des grandes surfaces
pour leurs achats alimentaires et non-alimentaires.

* Le niveau d’activité du secteur est réalisé en grande
partie par la zone commerciale ACTISUD (partie
Moulins-les-Metz). Il se répartit équitablement entre
les produits alimentaires et non alimentaires.




SUD CA METZ

Nombre de ménages : 6742

D Marché de consommation de la zone

Marché en M€

% Marché global
Metz Métropole

ALIMENTAIRE 45006 553 € 8%
EQUIPEMENT DE LA PERSONNE 14 064 891 € 7%
EQUIPEMENT DE LA MAISON 19 606 222 € 8%
CULTURE LOISIRS 11325962 € 7%
HYGIENE SANTE BEAUTE 8323526 € 8%
Total 98 327 154 € 8%

D Principales destinations d’achats de la zone
(en % de la dépense)

SUD CA METZ 65%

OUEST CA METZ

MONTIGNY-LES-METZ Alimentaire

METZ ANCIENNE VILLE
METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS

SUD CA METZ 41%
METZ ANCIENNE VILLE

CC VAL DE MOSELLE

OUEST CA METZ

VENTE A DISTANCE

METZ GRIGY - GRANGE AUX BOIS

METZ BORNY

Non-alimentaire
3%
3%

98,3 millions d’€

Marché de consommation de la zone d’étude
Sud CA Metz

52,3 %

Taux d’attraction interne (Tous produits)
de la zone d’étude Sud CA Metz

- Commentaire

* Les ménages de SUD CA METZ se rendent
principalement au sein de la zone commerciale MARLY-
Bellefontaine  pour leurs achats alimentaires,
notamment au sein de I’hypermarché LECLERC qui
capte environ 36 % de la dépense des habitants. La zone
ACTISUD est la seconde destination d’achats (CORA). Le
magasin SUPER U a Montigny-les-Metz attire 7,5 % des
ménages du secteur.

. En non alimentaire, c’est la zone commerciale ACTISUD
qui attire le plus de ménages, en particulier DECATHLON
et DARTY/BOULANGER (situés sur la commune d’Augny,
compris dans le secteur d’étude SUD CA METZ). Le
centre-ville de Metz arrive en seconde position.




D Formes de vente fréquentées par les ménages

Alimentaire Non-alimentaire

Commerc Autres FVv VAD Commerc Autres FV VAD

e-300 1% e non sed 0,6% 6% Commerc
11% N _— 1% Commerc e non sed
e-300 \ 0,1%

22%

Grandes
surfaces

Grandes

surfaces
85% 71%

D Le niveau d’activité de la zone

Niveau d’activité en M € %
ALIMENTAIRE 112 635377 € 39
NON ALIMENTAIRE 174 852 638 € 61
Total 287 488 015 € 100%

D Leniveau d’activité des péles (en M€)

® Non-alimentaire
® Alimentaire
AUGNY - ZONE ACTISUD MARLY - ZONE
BELLEFONTAINE

85 %

Part des ménages fréquentant les grandes
surfaces pour leurs achats alimentaires

287 millions d’€

Niveau d’activité de la zone d’étude
Sud CA Metz

- Commentaire :

* Comme les autres secteurs situés en périphérie de la
ville de Metz (excepté EST CA METZ), les ménages ont
une propension a consommer au sein des grandes
surfaces relativement élevée.

* Ce secteur est celui qui affiche le niveau d’activité le
plus important de I'agglomération apres le centre-ville
de Metz.

* Ce niveau d’activité se réalise essentiellement dans le
domaine non alimentaire. En effet, la zone Actisud sur
la partie concerne la commune d’Augny.




PARTIE 4.

Les poles commerciaux
Analyse détaillée

* Définir les zones de chalandise des principaux pbles commerciaux

du territoire

 Déterminer la typologie clientele des ménages fréquentant ces q
poles

* Perception des pbles par la clientele



POLE COMMERCIAL
ACTISUD

Zone de chalandise

= Commentaire

453 000

Nombre d’habitants
dans la zone de chalandise
(emprise >2%)

335 M€

Chiffre d’affaires estimé
du péle Actisud (hors C.C. Waves)

Dans son ensemble, la zone Actisud
rayonne activement sur une aire de
chalandise de 453 000 habitants. Pour ce
pole majeur du paysage commercial
lorrain, I'attraction commerciale n’a pas
une ampleur régionale.

Le rayonnement s’étend au sud et a
'ouest débordant largement sur les
bassins de Pont-a-Mousson et de Jarny.
L'attraction est plus contrariée au Nord
en raison de la présence d’autres pdles
commerciaux attractifs (Euromoselle,
Talange-Hauconcourt)



La typologie des ménages frangais fréquentant
habituellement le pole Actisud

Comparaison avec 'ensemble des grands péles
commerciaux de périphérie de Lorraine

La tranche d’dge |

Péle Actisud 21%
Moyenne 19%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Moins de 40 ans mde 40359 ans 60 ans et plus
La catégorie socioprofessionnelle |
Pble Actisud 35%
Moyenne 35%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Agriculteurs, ouvriers

B Professions intermediaires, employes

M Artisans, commercants, cadres et prof. int. sup
Retraites

27 %

Part des moins de 40 ans fréquentant
le pble Actisud (29 % en moyenne Lorraine)

La taille du ménage |

P6le Actisud

Moyenne

B 1 personne M2 personnes M3 personnes 4 personnes et plus

13% 33% 35%

13% 33% 35%

0% 20%  40% 60% 80%  100%

=» Commentaire

Le p6le commercial Actisud :

la clientéle le fréquentant est plus agée que les autres
poles lorrains

Ce poble commercial est d’avantage fréquenté par les
professions intermédiaires, cadres, artisans et
commergants.

La clientele est dans son ensemble plutét familiale, les
ménages d’'une personne sont sous-représentés par
rapport a une clientele de centre-ville notamment.



Les critéres de satisfaction
Perception du péle Actisud
par les consommateurs

cadre urbain

heures d'ouverture 9 4 accessibilité

qualité des produits circulation

accueil des .
commercants stationnement
esthétiquedes _ "¢, "\ * |\ AT ..t oreté
boutiques . b X L T prop
présence de grandes animations

enseignes commerciales

choix prix

Zone Actisud = == Moyenne cccc°* Min ccccee Max

79%

Taux de satisfaction des consommateurs
fréquentant le péle Actisud

- Commentaire
* Les consommateurs fréquentant le poéle Actisud a Augny-
Moulins ont un taux de satisfaction générale de 79 %.

* Un score satisfaisant, en comparaison avec les pbles
commerciaux de méme envergure (71% pour le dernier / 85 %
pour le meilleur)

e Certaines carences du péle sont toutefois observés par les
consommateurs :
* Des difficultés de circulation et d’accessibilité
* Un mangque d’animations commerciales
* Le cadre urbain et I'esthétique des boutiques




POLE COMMERCIAL
CENTRE-VILLE DE METZ Zj?,ﬂ?b,m

Zone de chalandise dans la zone de chalandise

412 M€

Chiffre d’affaires estimé
du centre-ville de Metz

=> Commentaire

* La zone de chalandise active du centre-
ville de Metz est la plus étendue des
aires d’attraction des p6les commerciaux
de Metz Métropole. Mais son emprise
reste faible sur la derniere couronne. En
dépit de la densité et de la diversité de
son offre commerciale, gage
d’attractivité, son rayonnement est
fortement contraint au nord. En dépit de
sa proximité, les consommateurs du
bassin de Thionville sont peu enclins a
fréquenter le centre-ville messin. Par
contre l'attraction commerciale est
sensible sur le bassin de Briey moins
doté en commerces.



La typologie des ménages frangais fréquentant 22 %
habituellement le pole Metz Centre-ville
Comparaison avec la moyenne des centres villes
urbains de Lorraine

La tranche d’dge | La taille du ménage |

32%

Part des ménages de 1 personne fréquentant
le centre-ville de Metz (28 % en moyenne Lorraine)

Metz Centre ville 22% 28%

Metz Centre Ville

31% 26%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Moyenne Moyenne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 1 personne M2 personnes M 3 personnes 4 personnes et plus
B Moins de 40 ans mde 40359 ans 60 ans et plus P P P P P

La catégorie socioprofessionnelle :
La catégorie socioprofessionnelle | > Commentaire

* Le centre-ville de Metz attire plutot la tranche intermédiaire avec
un profil familial plus prononcé que les autres grands centres-
villes du Sillon lorrain.

L * Saclientele est aussi plus «populaire» car les ouvriers/agriculteurs

o) 0,

9% 27% 42% et les employés-professions intermédiaires sont mieux

' ' ' ' ' ' représentés que dans les autres centres-villes de la Région.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Agriculteurs, ouvriers

B Professions intermediaires, employes

M Artisans, commercants, cadres et prof. int. sup
Retraites

40%

11%

Metz Centre-ville 29%

Moyenne




Les critéres de satisfaction
Perception du centre-ville de Metz
par les consommateurs

cadre urbain
heures

, accessibilité
d'ouverture

qualité des

. circulation
produits

accueil des
commergants

stationnement

esthétique des .
) propreté
boutiques

présence de L
animations

grandes .
. commerciales
enseignes
choix prix
e [Mletz Centre-ville =« = [Moyenne  ccccce Min  ceccee Max

* Un

80%

Taux de satisfaction des consommateurs
fréquentant le centre-ville de Metz

= Commentaire

*  Les consommateurs fréquentant le centre-ville de Metz ont un

taux de satisfaction générale de 80 %.

score satisfaisant, en comparaison avec les poéles
commerciaux de méme envergure (67% pour le dernier / 88 %
pour le meilleur)

*  En détail, le pble commercial se distingue légerement sur :

v'  Le stationnement et la circulation
v'  lapropreté

*  Pour les autres items, il se situe dans la moyenne régionale.




POLE COMMERCIAL
MARLY BELLEFONTAINE

Zone de chalandise

178 000

Nombre d’habitants
dans la zone de chalandise
(emprise > 2%)

118 M€

Chiffre d’affaires estimé du péle
Marly Bellefontaine

=>» Commentaire

La zone de chalandise du pdle Marly
Bellefontaine couvre la partie Sud de
I'agglomération Messine et au dela. En
effet, son rayonnement s’opere de
maniere élargie, bénéficiant d’une

desserte routiere facilitée par
contournement sud (N431).

le



La typologie des ménages frangais fréquentant
habituellement le pole Marly Bellefontaine
Comparaison avec la moyenne des péles
commerciaux lorrains de méme envergure

La tranche d’dge |

Marly Bellefontaine

Moyenne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Moins de 40 ans mde 40359 ans 60 ans et plus

La catégorie socioprofessionnelle l

27%

Marly Bellefontaine L2

19% 26%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Agriculteurs, ouvriers
M Professions intermediaires, employes
M Artisans, commercants, cadres et prof. int. sup
W Retraites
Nsp

Moyenne

29 %

Part des ménages de 60 ans et plus fréquentant
le Péle Marly Bellefontaine (22 % en moyenne
Lorraine)

La taille du ménage |

Marly Bellefontaine FEA 34% 27%
Moyenne JEYZA 35% 31%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 1 personne M2 personnes M3 personnes 4 personnes et plus

=» Commentaire

*  Lazone Marly Bellefontaine attire une population plus agée que la

moyenne lorraine pour des poles de méme envergure. Il s’agit de
ménages de taille plus réduite.

* 47 % des personnes composant ces ménages sont a la retraite,

soit prés de 9 points supérieurs a la moyennes des autres poles.



Les critéres de satisfaction
Perception du péle Marly Bellefontaine
par les consommateurs

cadre urbain

heures 10 T

, accessibilité
d'ouverture

qualité des

. circulation
produits

accueil des
commergants

stationnement

esthétique des

. ropreté
boutiques prop

présence de L
animations

grandes .
. commerciales
enseignes
choix prix
e Marly Bellefontaine =« = [Moyenne  ccccce Min  ceccee Max

85%

Taux de satisfaction des consommateurs
fréquentant le péle Marly Bellefontaine

= Commentaire

* Les consommateurs fréquentant la zone Bellefontaine a Marly

ont un taux de satisfaction générale de 85 %.

. Un score tres satisfaisant, classant cette zone parmi les

meilleurs au sein des poles de taille comparable.

*  En détail, le péle commercial se distingue légérement sur les
animations commerciales, les consommateurs ayant ressenti
un certain manque sur cet item.



POLE COMMERCIAL
METZ SEBASTOPOL

Zone de chalandise

=> Commentaire

289 000

Nombre d’habitants
dans la zone de chalandise
(emprise > 2%)

190 M€

Chiffre d’affaires estimé du péle
Metz Sébastopol

La zone de chalandise de Metz
Sébastopol s’oriente sur la partie Est du
territoire de Metz Métropole et couvre
un grand ensemble de communes péri-
urbaines et rurales. Ses frontiéres
s’étendent en effet jusqu’a la CC du pays
Boulageois et La CC du Pays du Saulnois.
Au sud, elle se trouve en concurrence
avec la zone de Marly qui se trouve a un
distance relativement proche depuis la
mise en place de la déviation sud.

Avec pres de 190 M€ de chiffre d’affaires,
elle demeure un pole stratégique pour
I'agglomération.



La typologie des ménages frangais fréquentant 56 %
habituellement le pole Metz Sébastopol
Comparaison avec la moyenne des péles
commerciaux lorrains de méme envergure

La tranche d’dge | La taille du ménage |

Part des ménages de 40 a 59 ans fréquentant
le Pble Sébastopol (53 % en moyenne Lorraine)

Metz Sebastopol Metz Sebastopol A 33% 33%
Moyenne Moyenne BEYZA 35% 31%
0% 20%  40%  60%  80%  100% 0% 2% a0% eo% E0% 100%
B Moins de 40 ans mde 40359 ans 60 ans et plus ® 1personne M2 personnes 3 personnes 4 personnes et plus

La catégorie socioprofessionnelle :
La catégorie socioprofessionnelle | > Commentaire

* La zone commerciale Metz Sébastopol attire d’avantage de
ménages agés de 40 a 59 ans, que la moyenne des autres poles

16% 30%

Metz Sebastopol

lorrains.
* Les professions intermédiaires et cadres sont surreprésentés, la
[0) 0, 19 , ~ N e .
Moyenne 19% 26% % présence du Technopble a proximité pouvant expliquer cette
T T T T T 1 donnée

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Agriculteurs, ouvriers B Professions intermediaires, employes
M Artisans, commercants, cadres et prof. int. sup B Retraites

Nsp



Les criteres de satisfaction
Perception du péle Metz Sébastopol
par les consommateurs

cadre urbain

heures 10 T

, accessibilité
d'ouverture

qualité des

. circulation
produits

accueil des
commergants

stationnement

esthétique des

. ropreté
boutiques prop

présence de L
animations

grandes .
. commerciales
enseignes
choix prix
e etz Sébastopol = =« Moyenne  ccccce Min  cccees Max

80 %

Taux de satisfaction des consommateurs
fréquentant le péle Metz Sébastopol

= Commentaire

* Les consommateurs fréquentant le pole de Metz Sébastopol

ont un taux de satisfaction général de 80 %.

* De maniere globale, il se situe dans la moyenne lorraine des

poles de méme catégorie.

*  En détail, le pble commercial se distingue légerement sur :

v’ la propreté qui est en retrait et proche de la note
minimale.



POLE COMMERCIAL
114 000
M ETZ M ETZAN I N E Nombre d’habitants

Zone de chalandise dans la zone de chalandise
(emprise > 2%)

51 M€

Chiffre d’affaires estimé du péle
Metz Metzanine

=> Commentaire

* La zone de chalandise du « retail-park »
Metzanine a Metz couvre un espace
relativement large sur la partie Est du
territoire, avec toutefois des taux
d’emprise faibles (moins de 5%). Elle
joue un réle complémentaire a la zone
commerciale Sébastopol en offrant une
palette  d’enseignes orientées en
équipement de la personne et
équipement de la maison.



La typologie des ménages frangais fréquentant 18 %
habituellement le pdle Metz Metzanine
Comparaison avec la moyenne des péles
commerciaux lorrains de méme envergure

La tranche d’dge | La taille du ménage |

34%

Part des ménages de 60 ans et plus fréquentant
le Péle Metzanine (13 % en moyenne Lorraine)

Metz Metzanine RS 35%

Metz Metzanine

15% 35% 31%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Moyenne Moyenne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B 1 personne M2 personnes M 3 personnes 4 personnes et plus
B Moins de 40 ans mde 40359 ans 60 ans et plus P P P P P

La catégorie socioprofessionnelle :
La catégorie socioprofessionnelle | > Commentaire

* La zone commerciale Metzanine attire des ménages plus jeunes
gue ceux de la moyenne des autres pbles de méme catégorie.

* |l s’agit d’'une clientele composée d’avantage d’actifs que Ia
moyenne, au méme titre que la zone Sébastopol située a
proximité immédiate.

16% 28%

Metz Metzanine

19% PASYL

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Moyenne

M Agriculteurs, ouvriers B Professions intermediaires, employes
M Artisans, commercants, cadres et prof. int. sup B Retraites

Nsp



Les critéres de satisfaction
Perception du péle Metz Metzanine
par les consommateurs

cadre urbain

heures 10 T
d'ouverture

accessibilité

qualité des
produits

accueil des
commergants

esthétique des
boutiques
présencede /  feestt
grandes
enseignes

choix prix

e Mletz Metzanine = = < [Moyenne

circulation

stationnement

propreté

animations
commerciales

81 %

Taux de satisfaction des consommateurs
fréquentant le péle Metz Metzanine

= Commentaire

Les consommateurs fréquentant la zone commerciale
Metzanine ont un taux de satisfaction général de 81 %.

Compte tenu de son caractere récent, ce « retail park » cumule
des notes correctes, exceptés sur deux items ou il se situe en
dessous de la moyenne :

v' lacirculation

v' Le choix des produits




=» Commentaire

Les critéres de satisfaction La notation qualitative des deux sites commerciaux par les
Comparaison Metz Centre-Ville et Actisud consommateurs révéle les atouts et les axes de progrés de chacun
. des poles :
cadre urbain
convivial
(ambiance) *  Laccessibilité donne un léger avantage au centre-ville dont
heures 9 I'accés est multimodal et modernisé. La zone Actisud est

, accessibilité
d'ouverture

percue comme un site exclusivement réservé a la voiture, en
proie a des embouteillages aux heures de pointe méme si
circulation I'amélioration du réseau routier a quelque peu facilité les
acces et les transits. Mais la praticité du cabotage interne dans

la zone commerciale reste peu encore évidente. voire presqu

qualité des
produits

accueil des impossible hors de I'usage automobile.
commercants stationnement « | es capacités de stationnement gratuit en périphérie sont un
(conseil et... atout majeur pour des consommateurs qui se rendent sur

Actisud quasi exclusivement en véhicule personnel.

*  Contrairement a une idée recue, la diversité et la notoriété de

proprete I'offre commerciale d’Actisud sont mieux percues par les

consommateurs que celle du centre-ville. Le poids de

certaines enseignes succursalistes et leur niveau de

fréquentation ainsi que les largeurs et profondeurs de gammes

ne sont pas étrangers a cet état de fait.

prix * La qualité de service est sensiblement équivalente selon le
pole commercial y compris 'aménagement et I'esthétique des
points de vente.

e AUGNY (57) / ZONE ACTISUD e MIETZ (57) / CENTRE VILLE M Le centre-ville de Metz se distingue par son animation

commerciale et son ambiance jugées plus qualitatives que

celle d’Actisud (avant l'ouverture du C.C. Waves).

esthétique des
boutiques

présence de
grandes

enseignes N,
choix (la diversité

commerciale)

animations
commerciales
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Compléments
méthodologiques

Enquéte 2015

La base de données comporte les actes d’achat recueillis
aupres de plus de 8 000 ménages lorrains et prés de 2
000 ménages étrangers (Belgique, Luxembourg et
Allemagne) ; soit 10 000 ménages.

Ces ménages ont été interrogés par téléphone entre
octobre et novembre 2014.

Les ménages inclus dans I'échantillon sont représentatifs
au sens sociodémographique (taille de ménage et
catégorie socio professionnelle du référent) sur chaque
bassin de vie du périmétre d’étude. Ces critéres
sociodémographiques sont basés sur le dernier
recensement connu (2011).

Plus de 222 000 actes d’achat ont été intégrés a la base
de données, actes d’achat sur lesquels portent les
analyses statistiques.

Chaque acte d’achat recueilli a été valorisé en euros a
partir des données INSEE sur la consommation des
ménages en 2013, des indices de disparité de la
consommation publiés par la CCl France 2010 et des
données démographiques a I’'horizon 2015 produites par
AID Observatoire a partir des données de recensement.

* Mise a jour de I'enquéte 2010

Les données, extraites de la base issue de I'enquéte
réalisée en 2010, sont mises a jour pour le calcul de la
dépense commercialisable, en fonction des derniéeres
publications INSEE et des dernieres actualisations
internes.

Les actions réalisées sur la base de données 2010 sont :

— lamise a jour de la dépense commercialisable,
réalisée sur la base des données Insee : en effet,
I'Insee publie chaque année des données
rétropolées sur 5 ans,

— lamise a jour des indices de disparité de la
consommation publiés par la CCl France 2010

— la vérification du nombre de ménages 2010.

* Enquéte étrangere

e Afin de mieux appréhender les apports extérieurs au
commerce local, des enquétes ont été réalisées en
Belgique, au Luxembourg et en Allemagne.

* Nous avons découpé la zone d’enquéte comme-ci : 7
secteurs en Belgique, 6 au Luxembourg et 20 en
Allemagne.

e La composition de ces secteurs est disponible dans le
document technique.



Collecte de données

Questionnaire reposant sur le dernier acte d’achat :

. La méthodologie d’enquéte développée par AID
Observatoire repose sur le questionnement concernant le
dernier acte d’achat pour chaque produit du
guestionnaire. Cette méthode garantit une bonne
représentativité de tous les comportements d’achat
(toutes les formes de vente étant représentées).

Opinion

. Les ménages ont également été interrogés sur les motifs
d’achats, ainsi que sur leurs opinions vis-a-vis des poles
commerciaux.

Valorisation de la consommation
des ménages

Dépense commercialisable du secteur pour un produit=

° Dépense commercialisable France par ménage du produit
(Année 2013 - source INSEE)
. x Indice Local de Disparité du secteur par produit

(Année 2010- source CCl France)

. x Ménages 2015 du secteur
(Source AID Observatoire — calcul basé sur les données
INSEE et les taux d’évolution annuels)

Préambule

e Les évolutions sont présentées en euros courants.

e Le niveau d’activité présenté correspond uniquement aux
apports de la zone d’enquéte. Il ne prend pas en compte les
apports touristiques, professionnels ou de passage,
seulement les apports de la clientéle locale (ménages
lorrains) et de la clientele extérieure (une partie des
ménages de la Belgique, du Luxembourg et de I'Allemagne).



Glossaire

ACTES D'ACHAT

Chaque ménage interrogé indique de fagon précise les lieux exacts
d'achat fréquentés lors du dernier achat et ceci pour tous les
produits. Une réponse correspond a un acte d'achat. Chaque
ménage constitue a lui seul un échantillon d'actes représentatif des
ménages du secteur d’habitation dont il est originaire a partir des
quotas définis pour I'enquéte.

APPORTS, ESTIMATION DU (CA)

Pour un secteur d'habitation et un produit donné, les réponses des
ménages permettent de ventiler la DC en termes d’apports a des
lieux ou formes de vente. Lorsqu'on raisonne au niveau de |'offre
commerciale, la somme des apports en provenance de tous les
secteurs d'habitation est appelée « Estimation du chiffre
d’affaires » : Il s'agit bien d'estimation, et ceci pour 3 raisons : aléas
dus a la méthode de I'enquéte par sondage, enquéte réalisée auprés
des seuls particuliers, a l'exclusions des professionnels et des
collectivités, enquéte réalisée aupres de consommateurs ne
résidant que sur le périmetre d'étude (pas de flux touristiques).

ATTRACTION D'UN SECTEUR

Ce sont les dépenses qui contribuent au chiffre d'affaires des
magasins d'un secteur géographique et qui ne sont pas effectuées
par les ménages de ce secteur.

COURANTS - CONSTANTS

Les prix courants sont les prix tels qu'ils sont indiqués a une période
donnée, ils sont dits en valeur nominale. Les prix constants sont les
prix en valeur réelle c'est-a-dire corrigés de la hausse des prix par
rapport a une donnée de base ou de référence. On utilise pas de la
méme fagon les termes euros constants et euros courants.

DEPENSES COMMERCIALISABLES (DC) = Potentiel de

consommation

Elles correspondent a l'argent dépensé par les ménages. Elles sont
estimées pour I'ensemble des produits de I'enquéte et pour chaque
secteur géographique grace a l'application d'un modele tenant
compte de trois facteurs : le nombre de ménages de chaque secteur
(source INSEE), la consommation moyenne par ménage pour chaque
famille de produit (source INSEE et comptabilité nationale) et des
indices de disparité de la consommation prenant en compte la taille
des ménages de chaque secteur, I'dage du chef de famille et la
profession des actifs.

DC (secteur, produit) = moyenne nationale par ménage (produit) x
indice de disparité (produit, secteur) x nombre de ménages
(secteur).

EVASION D'UN SECTEUR

Il s"agit des dépenses réalisées par les habitants d’un secteur dans
d'autres secteurs géographiques. Le taux d’évasion est la part des
dépenses d'un secteur géographique réalisées par les habitants de
ce secteur dans d'autres secteurs géographiques.




Glossaire

ACTES D'ACHAT

Chaque ménage interrogé indique de fagon précise les lieux exacts
d'achat fréquentés lors du dernier achat et ceci pour tous les
produits. Une réponse correspond a un acte d'achat. Chaque
ménage constitue a lui seul un échantillon d'actes représentatif des
ménages du secteur d’habitation dont il est originaire a partir des
quotas définis pour I'enquéte.

APPORTS, ESTIMATION DU (CA)

Pour un secteur d'habitation et un produit donné, les réponses des
ménages permettent de ventiler la DC en termes d’apports a des
lieux ou formes de vente. Lorsqu'on raisonne au niveau de |'offre
commerciale, la somme des apports en provenance de tous les
secteurs d'habitation est appelée « Estimation du chiffre
d’affaires » : Il s'agit bien d'estimation, et ceci pour 3 raisons : aléas
dus a la méthode de I'enquéte par sondage, enquéte réalisée auprés
des seuls particuliers, a l'exclusions des professionnels et des
collectivités, enquéte réalisée aupres de consommateurs ne
résidant que sur le périmetre d'étude (pas de flux touristiques).

ATTRACTION D'UN SECTEUR

Ce sont les dépenses qui contribuent au chiffre d'affaires des
magasins d'un secteur géographique et qui ne sont pas effectuées
par les ménages de ce secteur.

COURANTS - CONSTANTS

Les prix courants sont les prix tels qu'ils sont indiqués a une période
donnée, ils sont dits en valeur nominale. Les prix constants sont les
prix en valeur réelle c'est-a-dire corrigés de la hausse des prix par
rapport a une donnée de base ou de référence. On utilise pas de la
méme fagon les termes euros constants et euros courants.

DEPENSES COMMERCIALISABLES (DC) = Potentiel de

consommation

Elles correspondent a l'argent dépensé par les ménages. Elles sont
estimées pour I'ensemble des produits de I'enquéte et pour chaque
secteur géographique grace a l'application d'un modele tenant
compte de trois facteurs : le nombre de ménages de chaque secteur
(source INSEE), la consommation moyenne par ménage pour chaque
famille de produit (source INSEE et comptabilité nationale) et des
indices de disparité de la consommation prenant en compte la taille
des ménages de chaque secteur, I'dage du chef de famille et la
profession des actifs.

DC (secteur, produit) = moyenne nationale par ménage (produit) x
indice de disparité (produit, secteur) x nombre de ménages
(secteur).

EVASION D'UN SECTEUR

Il s"agit des dépenses réalisées par les habitants d’un secteur dans
d'autres secteurs géographiques. Le taux d’évasion est la part des
dépenses d'un secteur géographique réalisées par les habitants de
ce secteur dans d'autres secteurs géographiques.




FORMES DE VENTE OU DE DISTRIBUTION

Les commerces de moins de 300m? : ils s'agit de tous les magasins qui
vendent des produits au détail et dont la surface de vente est inférieur
a 300 m2,

Les grandes surfaces : il s'agit de tous les magasins qui vendent des
produits au détail et dont la surface de vente est supérieure ou égale a
300 m2. On distingue en particulier :

* Les hypermarchés (magasins de détail a rayons multiples d'au
moins 2500 m? de surface de vente en libre service),

*Les supermarchés (magasins de détail essentiellement
alimentaires, ayant entre 300 et 2500 m? de surface de vente en
libre service),

* Les hard-discounts (catégorie de supermarchés qui pratiquent
un discount agressif, caractérisé par des prix bas et par un
assortiment restreint présent sommairement). Les hard discount
présentant une surface légérement de deca des 300 m? (299 m?)
sont intégrés a cette catégorie.

* Les grandes surfaces spécialisées (magasins de détail alimentaire
ou non alimentaire de plus de 300 m? offrant un grand choix sur
une méme famille de produits),

* Les autres grandes surfaces de plus de 300 m? peuvent étre des
grands magasins, magasins populaires, des grossistes ou tout
autre magasin non définis ci-dessus.

Les commerces non sédentaires : vente au détail sur les foires et

marchés ainsi que par tournées.
La vente a distance : vente par correspondance, Internet, téléachat.

Les autres formes de vente, peuvent étre des producteurs (artisans,
industriels, fermiers...), des grossistes, un particulier, ou tout autre
fournisseur n'ayant pas été identifié ci-dessus.

LIEUX D'ACHAT

Il s'agit de tout endroit, quelle que soit sa nature, ol des actes d'achat
peuvent étre effectués. Par exemple : un point de vente (ou magasin),
une rue commergante, un centre commercial, un quartier, un péle
commercial, une commune, une agglomération, un secteur d'achat
(idem secteur d'habitation).

POLE COMMERCIAL

Regroupement de points de vente proches les uns des autres :
Agglomération, Centre commercial , Centre-ville.. Le critere
déterminant, dans la définition d’'un pole commercial, est la cohérence
physique et la concentration géographique qui conferent une image
d’unité pour le consommateur.




RETENTION (ou ATTRACTION INTERNE)

Il s’agit des dépenses réalisées par les habitants d’un secteur dans ce
méme secteur. Le taux de rétention est la part des dépenses d'un secteur
géographique réalisées par les habitants de ce secteur dans ce méme
secteur géographique.

SECTEURS D'HABITATION = Secteurs d’enquéte = Bassin de
consommation

Le périmétre a été divisé en secteurs d'habitation. Chaque secteur (en
moyenne 10.000 habitants et 30 ménages enquétés) a donné lieu a un
sondage représentatif selon la méthode des quotas avec plusieurs
critéres : géographiques (répartition en grappe des adresses de la base
de sondage), catégories professionnelles, classes d'age et taille des
ménages. Ces secteurs d'habitation définis avant le déroulement de
I'enquéte constituent I'unité de base de I'estimation des DC qui ne peut
plus étre décomposée en sous-secteurs.

ZONE DE CHALANDISE - EMPRISE

Un examen détaillé des flux : résultats du "qui achéte quoi, ou et pour
combien," pourra permettre de déterminer des "zones de chalandises"
et des "taux d'emprise". Une zone de chalandise correspond a
I'ensemble des secteurs d'habitation de la clientele d'un lieu donné ou
d'une zone. On considere qu’une zone de chalandise est délimitée
lorsque les secteurs sélectionnés permettent de reconstituer environ
80 % du chiffre d’affaires du pdle. L'emprise correspond a la part de
marché théorique captée par les points de vente de la zone étudiée :

Taux d’emprise du péle commercial sur le secteur de résidence =

Contribution au chiffre d’affaires du péle

Dépense commercialisable des ménages du secteur de résidence

Elle est généralement exprimée en pourcentage de la DC, d'ou
I'expression de "taux d'emprise".







