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1. Le rayonnement & la zone de chalandise

@ Constats :

La zone de chalandise, est I'espace géographique d’ou
peut provenir l'essentiel de la clientele du pdle de
Tournus. Cette zone est délimitée au regard de I'attraction
des poéles environnants, de la distance au pdle et des
barrieres économiques et géographiques.

La ville de Tournus pourrait exercer son influence aupres
de 54 communes totalisant 33 746 habitants en 2013, soit
5,7 fois la population de la ville.

Sur cette zone, seules 7 communes| recensent plus de
1000 habitants en 2013 (Cuisery, Laives, Romanay, Saint-
Gengoux-le-National, Simandre, Sennecey le Grand et
Tournus) et dont les plus peuplées sont Sennecey-le-Grand
(3132 hab) et Tournus (5871 hab).

Létude s’attachera a déterminer la présence ou non de
potentiels permettant un développement de ['offre
commerciale a Tournus pour répondre au besoin des
ménages de I'ensemble de la zone de chalandise.

@ Enjeux :

| Améliorer le ratio taille de ville / Taille de la zone de chalandise
(2,2 sur le bassin de vie) pour se situer dans les ratios habituels
(4-5) et retrouver un rayonnement qui garantira le
fonctionnement durable de I'offre commerciale.
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2. La structure de 'offre commerciale : par secteur d’activité

le nombre de commerces et services présents a
Tournus, dont 10 GMS.

Avec 18 commerces, l'offre alimentaire traditionnelle
est faiblement représentée puisqu’elle ne représente
que 11% de l'offre globale en commerces et services.
Cette offre est toutefois complétée par 4 GSA (Grandes
Surfaces Alimentaires) et un par un marché
hebdomadaire.

La part élevée de loffre en| CHR (Cafés-Hobtels-
Restaurants) marquant le caractére touristique de la
commune.

Le poids important de l'offre en culture-loisirs dans
loffre traditionnelle s’explique par la présence de
nombreuses galeries et boutiques d’art, soulignant a
nouveau l'aspect touristique et historique de la ville.

C’est le taux de diversité commerciale (Nombre de
commerces en équipement de lo personne et de la
maison sur l'ensemble des commerces (hors services,
GMS et aqutomobile). 1l s'agit d’un taux plut6t réduit,
correspondant & une offre destinée a satisfaire les
besoins de la population locale.

@ Enjeux :

| Favoriser la diversité de l'offre commerciale traditionnelle pour
élargir I'attractivité commerciale de Tournus.

cibles £ stratégies

Répartition de F'offre commerciale de Tournus (en nombre, et nombre de GMS)

Source : Etude Revitalisation centre-ville Diagnostic Septembre 2015

Répartition de I'offre traditionnelle? par grand secteur

® Service CHR

m Non Alimentaire

® Alimentaire

a4
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*CHR : Cafés, hétels, restaurants hors campings, résidences de tourisme, gites et meublés
2 Offre traditionnelle : surface de vente inférieure a300m?
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3. Les grandes et moyennes surfaces : la spatialisation de 'offre a Tournus

Le plancher commercial en m? des 10 GMS en 2016. Entre
2010 et 2016, 2 autorisations d’'aménagement commercial ont
concerné la ville de Tournus :

= Création d’'un magasin a dominante alimentaire a I'enseigne
« LIDL » d’une surface de vente totale de 1424m? avenue du
Clos Mouron (secteur du Aldi),

= 27/09/2016 : Extension de 400 m? de surface de vente du

Plancher commercial en 2016 en m? des GMS et évolution par

rapport & 2011 (en lien avec 'ancienneté d'installation des commerces)
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MARKET »
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comporte également la Maison Médicale, une pharmacie, un ZCGiCarre
coiffeur, une presse, un petit multi-spécialiste de 7026137
I'équipement de la maison, et se situe a proximité de la Poste Carrotons (£, WK,
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| La ville propose une palette de moyennes surfaces assez
réduite et se retrouve confrontée a nouveau a un probléme de

rayonnement.

@ Commergantsinstallés depuis 2010

U Date installation non fournie
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3. Les grandes et moyennes surfaces : les autres p6les de la zone de chalandise

@ Constats :

En dehors de Tournus, sur la zone de chalandise, 4
communes bénéficient d’un plancher commercial en GMS :

= Romenay : offre en GMS unique avec un supermarché
de proximité (Carrefour Contact 699 m2).

= Cuisery : un plancher qui progresse de pres de 12%
grace a l'extension de 255 m? du supermarché Colruyt
pour atteindre 1237 m? (CDAC 2014), mais une offre en
GMS limitée a ce supermarché et a un magasin de
meubles (1200 m?).

= Saint-Gengoux-le-National une offre en GMS de
proximité stable depuis 2011 avec un supermarché
Maximarché de 620 m?, une jardinerie Gamm Vert de
724 m? et un magasin de matériaux de 1200 m2.

= Sennecey-le-Grand : une offre commerciale en GMS en
légére progression (+5,9%) avec l'arrivée en 2012 d’un
nouvel opérateur non alimentaire de 400 m?2 (Marché
aux Affaires), qui vient compléter [loffre de
I’hypermarché Auchan (2800 m?), du Weldom (2980 m?2),
du supermarché Netto (698 m?) et d’un magasin de
matériaux de 300 m2.

@ Enjeux:

| Une offre en GSS relativement courte et un atypisme fort sur
Sennecey avec hypermarché de taille plus importante que ceux de
Tournus.

cibles 5 strategies

Plancher commercial 2016 en m? des GMS de 300 m? et plus sur la zone de chalandise (hors
vente automobile et caravane) et évolution depuis 2011 (en %) — incluant les autorisations CDAC
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3. Les grandes et moyennes surfaces : les densités commerciales

La densité en GSA pour 1 000 habitants sur la zone de
chalandise souligne un équipement commercial inférieur
a la moyenne départemental.

Le taux de diversité* en GMS de Tournus est faible, et en
diminution par rapport a 2011 (s’expliquant par les
autorisations CDAC concernant les grandes surfaces
alimentaires de Tournus). Il traduit un équipement peu

polarisant.
Taux de Tournus Zone de
diversité _chalandise |
2011 13,5% 11,7%
2016 11,8% 12,1%

@ Enjeux :
I

Un développement de l'offre non alimentaire (sauf bricolage)
pour améliorer le taux de diversité et le rayonnement de la
polarité et répondre aux besoins de la population de 'ensemble
de la zone de chalandise au regard des sous-densités.

Les densités en GMS de la zone de chalandise (nombre de m? pour 1000 hab par secteur

Alimentaire

Bricolage

Jardinerie

Electroménager, informatique

Meubles-Décoration

Brocante-Solderie

Equipt Personne

Sport

Livres journaux disques

Jeux-jouets

Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif

d’activité)

£ 480,9
1 406,7

447,3

p— 133

i i
= 3]

_'W 7 Densité France 2016
8
b 134
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*Taux de diversité commerciale en GMS : poids des m? en équipement de la maison (meubles, décoration,
électroménager, brocante solderie), culture-loisirs, sport, et habillement-chaussures sur total des m?
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3. Les grandes et moyennes surfaces : les poles environnants

@ Constats

@ Enjeux :

Le nombre de pdles commerciaux structurants, qui captent
les ménages de la zone de chalandise de Tournus : Chalon
sur Saéne et Macon.

Le plancher commercial des péles de Chalon-sur Saéne et
son agglomération (avec Chatenoy le Royal, Chatenoy en
Bresse, Saint Rémy, Saint Marcel) dépasse les 184 000m?,
soit 13 fois celui de Tournus. Ce plancher a progressé de
8% depuis 2011 et le taux de diversité en GMS y est de
39,7%.

Le plancher commercial des pobles de Macon et son
agglomération (avec Sancé, Charnay lés Macon, Varennes
lés Macon, Vinzelles, Chaintré, et Créches sur Sadne)
dépasse les 189 000m?, soit 13,4 fois celui de Tournus. Ce
plancher a progressé de 16% depuis 2011 et le taux de
diversité en GMS y est de 41%.

Le poéle de Créches sur Sadne-Chaintré (ZAC des
Bouchardes) au Sud de Macon poursuit sa structuration
avec l'extension autorisée en 2016 de la surface de vente
de 4423m? du centre commercial a I'enseigne CARREFOUR
(d’une surface de vente de 10626 m2en 2011).

| Un développement commercial départemental centré sur les
deux poles majeurs avec des taux de croissance de GMS tres
supérieurs aux poles relais ou de proximité.
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1. Le bilan d’enseignes

Le bilan en enseigne permet, au-dela des critéres quantitatifs,
d’identifier la puissance d’attractivité de I'offre commerciale :

= || répertorie les enseignes de type franchise, affiliée ou
intégrée disposant d’une puissance d’attractivité large.

= || met en évidence la présence des enseignes leaders sur
leur segment de marché (en gras| dans les tableaux
suivant).

= || met également en évidence le potentiel d’enseignes
pouvant s’'implanter sur le territoire au regard de la
population du territoire.

Ce bilan est réalisé a partir des bases de donnees constituées
depuis 30 ans par Cibles&Stratégies répertoriant le niveau
d’équipement en enseignes sur les polarités étudiées.

Ainsi, au regard de la population de la zone de chalandise de
Tournus définie dans cette étude de 33 746 habitants en 2013, le
pole devrait pouvoir bénéficier de :

= 8 enseignes nationales en équipement de la personne

= 11 enseignes nationales en équipement de la maison.

cibles f stratégies Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase 1. Le bilan prospectif [ l |
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1. Le bilan d’enseignes : équipement de la personne

@ Constats : ‘

~ Tournus ne posséde que 2 enseignéfs nationales
. en équipement de la personne sur les 8 que la
ville devrait avoir pour répondre aux besoins
d’'une zone de chalandise de plus de 33000
habitants.

Ces enseignes (La Halle et Chausséa) sont
implantées en périphérie. ‘

| Aucune enseigne nationale en équipement de la
personne n’est présente en centre-ville, ce qui
limite I'attractivité de la polarité.

Aujourd’hui, I'équipement en enseigne en
équipement de la personne de Tournus ne répond
ni aux besoins d’une zone de 30 a 40000 habitants
(présence de 8 enseignes), mais a ceux d’une zone
de 15 a 20 000 habitants (présence de 2
enseignes).

@ Enjeux :

| Limplantation  d’enseignes  nationales  pour
améliorer le rayonnement de la ville de Tournus sur
sa zone de chalandise.

‘Segments

Chaussures

Enfant

Puériculture

Femme classique

Femme — 40 ans

Adolescent

Homme classique

Homme — 40 ans

Mixte PAP

Sport-Sportswear

Lingerie

Enseignes Nationales présentes

Tournus périphérie

Chausséa

Tournus Centre

La Halle

Potentiel d’enseignes pour
une zone de 30'a 40 000
habitants

1: Halle aux Chaussures,
Gémo

1(Z, Orchestra, TAO...)

1: Caroll, Patrice Bréal,
Phildar...

1: Cache-Cache,
Camaieu...

1: Jules, Brice, Celio...

2 : Défi Mode,
DistriCenter, Styleco

1: Intersport, Sport 2000

‘

Ville de Tournus — Etude d’'impact économique — Phase 1. Le bilan prospectif E I g
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2. Le bilan d’enseignes : équipement de la maison

@ Constats :

1 4 enseignes nationales en équipe
' maison sont implantées a Tournus sur 11 que la
" ville devrait compter pour répondre

d’une zone de chalandise de 30
habitants.

finent de la

aux besoins

3 40 000
|

|
|
|

Bien qu’une de ces enseignes soit implantée en

centre-ville, loffre présente a

Tournus en

. . « |
équipement de la maison n’est pas non plus

calibrée pour répondre aux besoins d
chalandise de 15 a 20 000 habitants
6 enseignes nationales en équipe
maison).

Le centre-ville de Tournus bé

I'implantation de commerces i
notamment sur le segment décorati

une zone de
potentiel de
ment de la
\

‘inéficie de
,;dépendants
on, cadeaux,

en lien avec son caractere touristiq‘ue, mais ce
niveau d’offre n’est pas suffisant pour élargir le

rayonnement de la polarité.

@ Enjeux :

Une trés faible vocation de la p
équipement de la maison.

cibles £ stratégies

|

olarité en

Enseignes nationales présentes

Segments

Potentiel d’enseignes |
| \pourune zone de303a

Art de la table,
décoration, cadeaux

Bricolage
Cuisine, salle de bain
Pro & Cie

Electrodomestique

Jardinage

Revétements sols et
Murs

Matériaux
Meubles
Multispécialiste

Autres spécialistes

Mr Bricolage

Gamm vert

Big Mat

3 enseignes

|40 DD habitants

1 : Ambiance & Style, Casa,
Maison du Monde

1

1: Cuisinella, SoCooc,
Schmidt...

2 : Expert, Pulsat...

1

1: GP Décors, 4 Murs,
Décorial...

1

1:Sésame, But Cosy;...

1 : Gifi, Noz, Marché aux
Affaires, Centrakor...

1

11 enseigne.é‘

1 enseigne

Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif E I ﬁ
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3. La présence des enseignes les plus attractives*

@ Constats :

Les pbles de Chalon sur Sadne et
Macon (centre et espaces
commerciaux de périphérie)
regroupent respectivement 67% et
71% des enseignes physiques
considérées comme étant les plus
attractives par les francais.

Ces enseignes contribuent au
rayonnement de ces pdles, et
exercent ainsi une influence sur la
zone de chalandise de Tournus.

On notera que Tournus possede
deux des enseignes physiques les
plus attractives (Générale d’Optique
et Gamm Vert.

@ Enjeux :

Combler le décalage quantitatif déja
souligné qui se renforce par un décalage
en puissance d'enseigne.

1
| Classement |

Présence a Chalon-sur-

Présence 2 Macon et |

Enseigne ‘ Secteurt Sadne et périphérie périphérie ‘
1 /Amazon
2 Picard : 1S I 2 Oui Oui
3 Yves Rocher Beauté | Oui Oui
4 Grand Frais qu Oui Oui |
5 Decathlon Sport Oui Oui
6 Apple Store Produits électroniques
7 Espace Culturel Leclerc |Produits culturels Oui
9 Vente-privée Multi spécialistes Internet
9 Krys Optique Oui Oui
11 Cultura Produits culturels Oui
12 [FNAC Produits culturels et électroniques
13 Sephora Beauté _ Oui Oui
| 14 Nature et Découvertes |'Unique en son genre"
I 15 Leclerc j : i Oui Oui
16 Leboncoin Multi spécialistes Internet
@ \Generale d'Optique Optique > Oui Oui
18 Marionnaud Beauté Oui Oui
19 INocibé Beauté Oui Oui
20 eBay Multi spécialistes Internet
21 [Toys R Us Jouets o,
‘ 22 Maisons du Monde Maison Oui Oui
' 23 Truffaut Jardinerie
24 iTunes Produits culturels
25 IKiabi Mode accessible Oui Oui ‘
25 Brico Dépot Bricolagettitiins o Oui
; 27 Cdiscount Multi spécialistes Internet
‘ 28 Jules Mode accessible _ Oui Oui
|Gamm Vert Uancine e s neiiE Oui Oui
30 Etam Lingerie Lingerie Oui Oui
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* Source et méthodologie : proposition Index 2015 Survey, analyse OC&C. Etude réalisée auprés de 9 pays, 30 000 ménages pour tester 661 enseignes jugées a partir des 9 composantes

suivantes : prix bas, services, qualité produits, choix, site internet, organisation magasin, rapport qualité prix, produits qui me conviennent, confiance
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Partie lll. Uenquéte auprés des ménages




Echantillon

Létude de perception et de comportements d’achat des
ménages se base sur I'enquéte réalisée par téléphone du 18
au 20 octobre 2016, aupres d’un échantillon représentatif
de 300 ménages de la zone d’influence de Tournus.

Les ménages ont été interrogés selon la méthode des
quotas en respectant la tranche d’age, la catégorie
socioprofessionnelle et le lieu de résidence.

Répartition de I’échantillon sur la zone d’enquéte

T o e Zone de chalandise
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g i Zone primaire
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omes )t |
SENNECEY-LE GRAND s frat
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Bussin.de vie |

DRESSTSURGROSNE.... /| / 0, 1 s\
ek EIRIGNY 17 b
I vens VABERGEMENT DE CUISERY e
. CHAMPAGY. SOUS-UXFLLES ; 5 I .
A LACR Ja..

’ $ b y 'M}ué:'v S e
S MAuy. BISSYSOUS R1ES /'\,- ~ Toulis - \‘

(1 ENGOUXLT-NATIONAL
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Partie VI. Uenquéte auprés des ménages

A. l'image du centre-ville



L'image de Tournus

@ Constats :

©F

Avec 63% d’opinion positive (« trés positive » et « plutot
positive ») en moyenne dont seulement 7% de « trés
positive » et une image négative de 34%, limage
commerciale de Tournus est plutét banale et marque une
fragilisation de la polarité.

Les ménages les plus critiques sont ceux de
I'intercommunalité, avec 49% d’image négative.

Les moins de 40 ans apparaissent moins sévéres (74% ont
une image positive de la ville mais seulement 10% de « trés
positive ») que les plus de 65 ans (44% ont une image
négative) et les natifs (46% ont une image négative). Ces
données traduisent une dégradation de Iattractivité de la
polarité mais dont le caractére réversible peu s’appuyer sur
les atouts pergus par les nouveaux ménages.

njeux :

Une image commerciale trés dégradée notamment auprés des
personnes plus agées et habitant depuis longtemps dans leur
commune.

Une appréciation moins négative mais qui reste banale aupres
des plus jeunes ménages.

cibles § stratégies

Globalement quelle image avez-vous de la ville de Tournus sur le plan commercial ?

i !
| ‘ ! 425 |
30% 399%  33% r | 2ee
it L 7 Ne sait pas
B Tres négative
52% i) 51% 59% 56% ::3 Plutét négative

'Plutét positive

o e e PO

Tournus cc BV Tournus Zone Ensemble
Tournugeois secondaire zone
d'enquéte
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L'image négative de Tournus : les raisons

nstats : ; . . .
@ Co Pour quelles raisons avez-vous une image négative de Tournus sur le plan

) il ? ;
81% des citations concernent le centre-ville contre 13% commercial ? (% sur le nombre de répondants)

pour les zones commerciales. Ce rapport évoque
I'importance de la perception de la centralité dans I'image
globale de la ville, qui contribue ainsi a l'intensité de son il manque des enseignes en centre-ville
rayonnement.

le centre-ville n'est pas assez attractif 53%

55%

il est difficile de se garer en centre-ville

55% des répondants évoquent le manque d’enseignes en
centre-ville et 12% le manque de commerces. difficile de circuler, d'accés

il n'y a pas assez de commerces en centre ville 12% Centre-ville

. (s . 81%
Les difficultés liées au stationnement (et notamment le T — 10%
~stationnement payant) impactent fortement I'attractivité du
centre-ville. horaires d'ouverture des commerces

Quand plus de la moitié des répondants évoquent le sammErcants paspcetillants

manque d’enseignes en centre-ville, seuls 14% citent le

, K . ville pas assez vivante, manque d'animation
manque d enseignes en zone commerciale.

trop de grandes surfaces, contre la
construction d'une nouvelle grande surface

les grandes surfaces ne sont pas assez
attractives

Périphérie
13%

@ Enjeux : il manque des enseignes en zone commerciale

il est difficile de se garer en zone commerciale

| Une densification de l'offre commerciale et de sa diversité en
coeur de ville et en périphérie pour améliorer I'image et le NSP | 1%
rayonnement de I'ensemble de la polarité.

autres 12%

0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%
cibles § stratégies Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif E I I
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Partie IV. enquéte aupres des ménages

B. Les comportements d’achat



Les achats en produits alimentaires

@ Enjeux :

|  Une emprise a renforcer auprés des autres ménages du

Avec une évasion totale de 56,6% sur
'ensemble de la zone de chalandise,
I'attraction de Tournus concernant l'offre
alimentaire est plut6t faible.

Si cette forte évasion est particulierement
importante auprés des ménages de la zone
secondaire (77,2%) davantage soumis a
I'attraction d’autres péles dont celui de
Sennecey-le-Grand (grace a la puissance
d’enseigne du Auchan de 2800 m?) qu'au
GMS de Tournus (<17%), elle est aussi tres
importante aupres des ménages des autres
communes du bassin de vie (32,1%), qui
devraient normalement avoir une propension
plus naturelle a effectuer leurs achats
alimentaires sur la commune péle du bassin
de vie.

bassin de vie et de la zone secondaire.

cibles £ stratégies

Lieux d’achats alimentaires des ménages de la zone d’enquéte (>2%)

L | - . | Bassin de Vie Zone Enstmmbie \

. Secteur d’habitation| Tournus ; Tournugeois Hors Tournus | secondaire zonede |
Lieux d'achat “hors Tournus| 0" € | chalandise !
Tournus centre 32,8% 10,8% 12,2% 5,1% 11,6% |
Tournus Carrefour Market 29,5% 29,4% 34,1% 8,5% 17,0% |
Tournus Simply Market 23,1% 32,4% 20,4% 5,8% 11,7% |

| Tournus zone Lidl 3,4% <2% <2% <2% <2% |
| Tournus zone Aldi 2,3% <2% <2% 2,0% <2%
Total attraction Tournus i oty g3y 67,9% 22,8% 43,4%
Autres pbles CC Tournugeois <2% | 2,6% <2% <2% <2%
Autres poles BV Tournus (hors 3
CC Tournus) i ) ; e 2%
Sennecey le Grand 2% : <2% 18,8% 12,4%
St Gengoux le National = <2% 4,5% 2,9%
Cuisery =) <2% 8,3% 5,5%
Autres poles zone secondaire <2% <2% 7,6% 1 5,2% \
d'enqg ‘ £ Tl . ,
Macon I <2% 11,6% 4,0% 4,0%

' Chalon i 2,2% - 1,7% 10,4% 7,2%
! Autres pélgs .hors zone l <2,% 8,3% 15,2% 19,8% 15,5% \
| Totalévasion sl 1909 246%  342%  26,7%
' Hors Magasin 42% 2,5% 3,0% 3R% 38
| Total | 100% | 100% | 100% 100% | 100% |

Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif
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Les achats en équipement de la personne

@ Enjeux :

emprise des commerces d’équipement de la
personne de Tournus est faible : 22,6% des
dépenses des ménages de la zone d’enquéte.

Loffre de Tournus est plus captive aupres des
ménages de la ville (39,6%), tant celle située
dans la zone du Carrefour Market (19,7%) que
dans le centre-ville (17,8%).

Uoffre en équipement de la personne de
Tournus attire peu les ménages de la zone
secondaire, qui préferent se rendre dans les
péles de Chalon-sur-Sa6ne.

La part de marché du hors magasin n’est pas
négligeable (11,4% dont 7,6% par Internet). Elle
souligne des besoins non satisfaits par l'offre
locale, notamment pour les ménages du bassin
de vie hors Tournus.

| Développer l'offre en équipement de la personne a
Tournus pour réduire les évasions et se repositionner
face a la croissance du digital.

cibles ¥ stratégies

Lieux d’achats en équipement de la personne des ménages de la zone d’enquéte
(Chaussure et vétements) - (>2%

E cc . . Ensemble
ot e . |Bassin de Vie Zone
Secteur d’habitation| Tournus Tournugeois . zone de
. , i Hors Tournus| secondaire .
Lieux d'achat hors Tournus chalandise
Tournus centre 17,8% 17,3% 15,6% 5,2% 9,2%
Tournus Carrefour Market 19,7% 10,0% 12,0% 10,8% 12,9%
Tournus Simply Market 2,0% <2%
Tournus autres poles <2% <2% <2% <2%

| Total attraction Tournus

Totallautres p
.dienquete

es zone

‘
10rs Tournus

39,6%

27,3%

il
T A1

i

28,2%

16,1%

Macon centre 14,3% 5,4% 7,5%
SMazc;c;n CC Auchan Rives de ) 5,2% 2 9% 2 6%
Mécon pble Sud 3,5% 8,3% 4,4% 5,0% |
Macon autres 2,6% <2% <2% <2%
Chalon centre 6,3% 10,1% 12,8% 11,5%
Chalon Sud 14,6% 14,0% 28,4% 21,8%
| Chalon autres <2% <2% <2% <2%
' Louhans <2% <2% 4,0% 3,2%
" Autres péles hors zone 11,3% 6,6% 8,9% 8,9%
Total évasion 495%  61,5% 6,0%  696%  634%
Hors Magasin | 94%  112% | 158%  10,9%  11,4%
Total ‘ 100% | 100% 100% 100% 100% |
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Les achats en bricolage et jardinage

@

I

La part de marché des commerces de bricolage
et jardinage de Tournus atteint 81,3% des
achats des ménages de la ville.

~ ’évasion hors Tournus est forte sur I’'ensemble
de la zone de chalandise (57,4%), notamment
auprés des ménages de la zone secondaire
(71,9%) auprés desquels Iattraction de Tournus
est trés limitée.

Loffre présente a Tournus en bricolage et
jardinage ne répond pas non plus au besoin de
sa zone de proximité puisque 41% des ménages
des communes du bassin de vie hors Tournus
effectuent leurs achats en dehors de Tournus.

Enjeux :

Un renforcement du non alimentaire de| proximité
pour répondre aux besoins de la clientéle de
proximité et d’élargir I'attraction a ceux de la zone
secondaire.

cibles £ stratégies

Lieux d’achats des ménages de la zone d’enquéte en bricolage, jardinage, plantes,

fleurs, animaux (>2%)

| ‘. ccC . . Ensemble |
Secteur d’habitation  Tournus ‘ Tournugeois Ezi?;oduer:\/:li seci?::leaire ~ zone de
Lieux d'achat hors Tournus . chalandise
Tournus centre 24,2% 9,3% 10,0% 5,5% | 9,4% |
Tournus Carrefour Market 36,1% 23,2% 27,8% 13,6% 19,9%
| Tournus Gamm Vert 14,8% 20,7% 20,1% 7,7% 11,2%
| Tournus autres pbles | 5,0% - <2% <2% - <2%
' Total attraction Tournus e s1y 53,2% 59,0% 28,1% 42,6%
Sennecey le Grand | 2,6% 3,1% 7,6% 9,3% 7,9% ‘
St Gengoux le National 5,6% 3,6% l
Autres pdles zone secondaire 2,5% 1,1% 4,7% 3,4% \

| Méacon CC Auchan Rives de 10.6% 1 .
o ,6% 7,6% 1,3% 2,5%
Macon pble Sud 3,0% 2,2% 2,6% 2,1%
Macon autres 2,5% 4,7% - 2,2% 1,9% |
Chalon Sud 1,2% 3,0% 4,4% 16,0% 11,4%
Chalon autres 3,8% - 1,1% 5,4% 4,5%
Autres pdles hors zone 2,5% 7,4% 8,5% 18,5% 14,2%
Totalévasion i 10,0% 0 28'7%,23'7%46'1%3@5%\
' Hors Magasin igo i oo e Ao 53%  56%
| Total | 100% | 100% | 100% 100% | 100% |
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Les achats en équipement de la maison

@ Enjeux :

Loffre existante a Tournus sur le segment de
I'équipement de la maison ne lui permet de
capter que 11,7% des achats de ce segment des
ménages de la zone de chalandise. C’est le
segment de marché sur lequel I'emprise de la
polarité est la plus faible. Uemprise n’est pas
beaucoup plus forte aupres des ménages de
Tournus (24,1%).

L'offre présente en centre-ville (Pro&Cie Rebillard
et magasins traditionnels) ne permet néanmoins
de capter que 9,5% des dépenses des ménages.

Les évasions hors de la zone de chalandise sont
particulierement élevées (63,8%), a un niveau
comparable au segment de I'équipement de la
personne.

Ce segment de marché se démarque par une
part des achats hors magasin particulierement
élevée (16,6% dont 10,5% par Internet).

Lieux d’achats des ménages de la zone d’enquéte en équipement de la maison (Meubles,
Cadeaux, art de la table, linge de maison, Electroménager, TV, Hifi, Informatique ...) -

| (>2%)
cc . . Ensemble |
Secteur d'habitation‘} Tournus Tournugeois | 5??2:&:&2 seci?\:ie e zone de
Lieux d'achat \ hors Tournus al chalandise
| Tournus centre 19,3% 14,8% 17,7% 4,5% 9,5%
' Tournus Carrefour Market 3,5% | <2% - <2% <2%
Tournus autres péles 1,3% | 2,2% 2,2% <2% <2%
| Total attraction Tournus 24,1% 18,0% 19,9% 5,9% 11,7%
| Sennecey le Grand 2,2% | 2,4% 3,8% 5,1% 4,2%

| Autres pdles zone s

econdaire

4,9%

2,7%

<2%

4,6%

J Sadne <2% 2,9% 2,0% 4,0% 3,4%
Méacon pble Sud 8,4% | 11,9% 10,6% 4,5% 6,5%
' Macon Créches sur Sadne <2% 12,6% 10,1% <2% 3,2%
Macon autres 3,5%| 5,7% 10,4% <2% 3,6%
Chalon Sud 19,6% | 7,9% 12,1% 27,2% 23,1%
' Chalon autres 9,7% - <2% 9,7% 8,4%
' Autres péles hors zone 10,5% 17,5% 10,4% 18,0% 15,6%
 Total évasion 549%  584%  56,8%  66,7%  63,8%
Hors Magasin SELEE T 1957% 8 7l0% " 6l6%
' Total 100% | 100% 100% | 100% | 100%

| Un poids de la polarité a renforcer en équipement de la

maison

cibles & st

ratégies
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Les achats en culture-loisirs

@ Enjeux :

Lemprise des commerces en culture-loisirs de
Tournus est légérement plus forte que le segment
équipement de la maison.

Uemprise de Tournus est plus forte auprés des
ménages de Tournus (34,6%) et du reste du bassin
de vie (31,6%).

Cette emprise est le fait de l'offre en livres
présente en centralité qui capte 24% des
dépenses des ménages.

’évasion hors zone de chalandise est trés forte
(59% en moyenne).

Le segment culture-loisirs est celui pour lequel la
part des achats hors magasin est la plus élevée
(23,2% dont 19,2% par Internet).

| Le renforcement de l'offre de la polarité en culture-loisirs.

........

Lieux d’achats des ménages de la zone d’enquéte en culture loisirs (Livres,
Jeux-Vidéo-Musique, Jeux-Jouets traditionnels, Articles de Sport) - (>2%)

| ‘ cc \ . . Ensemble
_ | . Bassin de Vie Zone
Secteur d’habitation/| Tournus | Tournugeois | . zone de
. | | Hors Tournus| secondaire N
Lieux d'achat 1 ' hors Tournus chalandise
Tournus centre ‘, 29,6% 17,5% 22,0% 2,7% 11,1%
Tournus Carrefour Market 2,5% <2% 4,6% <2% <2%
Tournus autres poles 2,5% <2% 5,1% <2% <2%
! Total attraction Tournus 34,6% | 21,3% 31,6% 3,8% 14,3%
[ Sennecey le Grand <2% 3,0% 2,1%

Macon CC Rives de Sadne

5,5%

2,8%

i
i

<2%

<2%

2,6%

Macon péle Sud 7,0% 15,4% 16,9% 10,8% 11,4%
Macon Créches sur Sadne 1,9% 3,1% 2,4% 2% <2%
Macon autres <2% 2,1% <2% <2% <2%
Chalon centre 4,6% 4,3% 3,3% 3,8% 4,1%
Chalon Sud 17,6% 16,5% 17,6% 39,1% 31,4%

| Chalon autres <2% <2% <2% <2% <2%
Autres pdles hors zone 9,4% 4,9% 4,4% 6,6% 6,7%
Total évasion 43590 52 700 RS 0% il i 6A,4% 0 L S5810%
| Hors Magasin___ 19,8%  31,8%  20,9% 24,6%  232%
| Total 100% | 100% | 100% 100% | 100%
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Les achats en hygiene-santé

Achats de proximité, les dépenses en hygiene

santé sont aussi liées a la présence d’équipements | cc ] ] Ensemble
médicaux structurants sur la polarité. A Tournus, | Sedteur dlabitation] ‘Toupoms | Tournwgesls | CocandeMly|  done zone de
I'offre présente permet de maintenir 95,1% des | Lieuxd'achat ‘ hors Tournus | TS Tournus SRRBRHAlre chalandise
dépenses des ménages de la ville en optique et | Tournus centre 74,6% 59,0% 51,5% 9,4% 29,0%
pharmacie. Le taux de rétention est également | Tournus Carrefour Market 14,4% 8,9% 12,7% 4,0% 7,8%
important pour les autres ménages du bassin de | Tournus Simply Market 6,1% 9,9% 6,7% 0,9%

vie (70,8%). '  Total attraction Tournus 95,1% 77,9% 70,8% 14,3%

Moins captifs par I'offre présente & Tournus, les Sennecey le Grand i 3,9% 25,4%

ménages de la zone secondaire (habitant donc St Gengoux le National ‘ 8,6%

hors du bassin de vie de Tournus) effectuent ce | Cuisery i 13,2%

type d’achat a proximité de leur lieu d’habitation. Autres péles zone secondaire 6,7% 15,4%

' Macon centre
| Macon autres = <2% <2% 2,8%
Les évasions hors zone de chalandise sur le | Chalon centre <2% <2% <2% 3,4%
segment hygiéne-santé sont ainsi plus faibles que | Chalon autres <2% | <2% <2% 2,2%
pour les autres segments de marché. ' Autres pbles hors zone <2% | 3,4% 6,2% 14,4%
évasion SHe T liTo 3oci i 7 i ve R 3T ogi )
It Ui S R e e D o
100% | 100% | 100% 100% 100%

Lieux d’achats des ménages de la zone d’enquéte en hygiéne-santé
(Optique, Pharmacie-parapharmacie) - (>2%)

bre

DO
S

14,2%

9,5%

0,6%

@ Enjeux :

| Conserver voire développer loffre en équipement
médicaux sur la polarité pour maintenir I'emprise des
commerces liés a ces activités.
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Synthése : Les comportements d’achats des ménages de la zone d’enquéte

@ Constats :

Sur lensemble de la zone de chalandise de Tournus,
Iattraction de Tournus s’effectue par son offre de proximité :
= Alimentaire,

= Bricolage-jardinage,

= Optique et pharmacie.

Cette emprise est toutefois faible aupres des ménages du
bassin de vie, qui constitue normalement la clientéle de
proximité de la polarité.

Lemprise de I'offre en équipement de la personne est plus
limitée (22,6%).

Lemprise des autres poles de la zone de chalandise est plus
réduite que celle de Tournus mais est aussi le fait d’achats de
proximité.

Tournus subit 'attraction des péles hors zone pour les achats
en équipement de la personne, de la maison et culture-
loisirs, notamment celui de Chalon-sur-Sadne.

La part des achats hors magasin est aussi particulierement
élevée, surtout en équipement de la maison et culture-loisirs
(respt 16,6% et 23,2%).

Au regard de ces faibles emprises et au-dela de l'analyse des
potentiels de marché disponibles, un renforcement de l'offre
apparait indispensable pour améliorer le rayonnement de la
polarité tout d’abord sur son bassin de vie, puis sur
I'ensemble de la zone de chalandise.

cibles £ stratégies

Lieux d'achat P ——— Equip. de la| Bricolage- | Equip.de la Culture Hygiéne-
Personne | Jardinage maison Loisirs Santé
Tournus centre 11,6% 9,2% 9,4% 9,5% 11,1% 29,0%
Tournus Carrefour Market 17,0% 12,9% 19,9% <2% 7,8%
Tournus autres 14,8% <2% 13,3% 2,2% <2% 3,0%
Total attraction Tournus 43,4% 22,6%1 42,6% 39,8%
|

14,3%

Macon 4,0% 16,7% 6,4% 16,6% 16,0% 4,6%

Chalon-sur-Saéne 7,2% 34,6% 16,0% 31,5% 36,2% 4,0%

Autres péles hors zone 15,5% 12,1% 14,2% 15,6% 6,7% 10,2%
i ol ¥ N ‘ -

Total évasion ey 63)4%@ 36,6% 53,8‘%;  sgo%  18,8%

Hd";.‘e.” M""‘Qéas;ih  38% “11;‘21“%3 5,6% ‘16‘,6%% 232%

Total 100% 100% 100% 100% 10000: 100%

Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif EE I ;T
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Partie IV. L'enquéte auprés des ménages

C. La fréquentation des polarités de Tournus & la satisfaction



La fréquentation des polarités de Tournus

@ Constats :

Les ménages de Tournus fréquentent en
1¢r lieu le centre-ville (25% de citations),
juste avant la zone Carrefour Market
(24%).

' 60% des polarités fréquentées le plus
souvent par les ménages du bassin de
vie de Tournus se situent a Tournus.

Les 2 principales polarités commerciales
de Tournus (le centre-ville et la zone
Carrefour Market) obtiennent chacune
8% de citations et représentent ainsi les
3éme |ieux d’achat pour les ménages de la
zone secondaire, qui privilégient Chalon
Sud et Sennecey le Grand.

" U'emprise des pbles de Tournus se réduit
ainsi pour les ménages de la zone
secondaire puisqu’ils ne représentent
que 25% des polarités fréquentées le
plus souvent.

@ Enjeux :
I

Réduire I'évasion auprés des meénages du
bassin de vie,

| Améliorer le rayonnement de Tournus aupres
des ménages de la zone secondaire

cibles { stratégies

Pour résumer, quels sont les 3 pdles que vous fréquentez le plus souvent pour vos
achats ? (% sur le nombre de réponses Cité en 1-2-3) — Top Of Mind

Tournus
Hineten el

Tournus centre: Tournus centre: Tournuszone ChalonSud:21% ChalonSud: 18%

fer 25% 22% Carrefour Market
) :23%
Tournus zone Tournus zone Tournuscentre:  Sennecey-le- Tournus zone
péme Carrefour Carrefour Market 22% Grand : 13% Carrefour Market
Market : 24% :22% :14%
ChalonSud : 15% ChalonSud:13% ChalonSud:12% Tournus centre et Tournus Centre:
3eme Tournus Carrefour 13%
Market : 8%
Tournus Simply  Tournus Simply Tournus Simply Chalon Centre, Sennecey-le-
féme Market : 11% Market : 12% Market : 10% Tournus Simply Grand : 9%
Market et Cuisery
:5%
Tournus Lidl : 7% Macon Péle Sud: Macon Pole Sud et Tournus Simply
5éme 6% Macon centre : 5% Market : 7%
Tournus 68% 62% 60% 25% 38%

Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif V," I i
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L'évolution de la fréquentation des polarités de Tournus

@ Constats :

' En moyenne, 27% des ménages privilégiant les pbles de

Tournus pour leurs achats déclarent les fréquenter moins
souvent qu’avant. Ce résultat reste constant quelque soit le
lieu d’habitation méme aupres des habitants du centre-ville.

Le bilan négatif de fréquentation (différence entre les
hausses de fréquentation et les baisses de fréquentation)
est important (-39 pts), et plus marqué aupres des ménages
des autres communes de la zone primaire (-46 pts) que de
ceux de la zone secondaire (-38 pts).

4 ménages sur 10 fréquentent moins souvent le centre-ville
a cause de son offre commerciale (20% par manque de
choix et 14% a cause des commerces vacants).

@ Enjeux :

Enrayer I’érosion du rythme de fréquentation des polarités en ré-
enchantant le consommateur (ambiance d’achat, locomotive,
enseignes nationales,...)

Depuis 2 ou 3 ans, vous fréquentez plus souvent, moins souvent ou qutant qu’avant les

polarités de Tournus (cité en 1+2)?

______________________________

1 1
H -14pts i 1 -17 pts 1 -23 pts i | +7 pts ' . - i 1 plus souvent et
100% b msioiss i e [ (I e i L i : moins souvent
hba o o—_ - - -7 mmmmmmmt g T
90% - - -
80% - ‘ B Moins
- | | souvent
4 -
60% ‘ " Autant
50% - el 68% |
o 60% 57% W Plus
40% b 60% ‘ souvent
30% -
20% -
10% -+
0% -
Total Tournus Tournus Tournus autres poles
centre Carrefour Simply Tournus
Market Market

Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif ﬁ I I
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La satisfaction des polarités de Tournus

@ Constats: Concernant les 2 péles que vous fréquentez le plus souvent, vous allez me dire si vous
étes tout & fait satisfait, plutét satisfait, plutét pas satisfait ou pas du tout satisfait avec
les affirmations suivantes :

" 'ensemble des critéres de satisfaction positionne le dos o5 e ) Zone Yone  Autres Ensemble
centre-ville de Tournus sur la derniére marche parmi Mo e(ilzineasﬁﬁi51:;;6?;;:;&25) Centre Carrefour Simply  pbdles poles
les autres pdles de la ville. Les ménages soulignent les Market Markey Tournus Tournus
marges de progression concernant les horaires o
d’ouverture, les facades des points de vente et les Horaires d’ouverture 75,0 i 1086 1239 117,5 101,7
lieux de convivialité. O P— 1118 1033 1174 1211 110,4

“ ' ' ] ] Présentation des magasins et 98,7 989 880 86,8 96,8
Si les ménages trouvent qu’il est plutdt agréable de agencement
faire ses achats en centre-ville, | I'insatisfaction Facades des points de vente 82,7 86,2 77,2 68,4 82,3
marquée concernant le stationnement (score de 41,3)
explique en partie 'image négative (score de 44,6). Terrasses des bars et restaurants 69,1 56,5 57,4 70,0 62,8

Animations commerciales 55,4 5433 56,5 65,0 56,0
Moyenne satisfaction 82,2 84,6 86,6 88,0 85,0

Toutefois, au-dela du stationnement, les ménages

expliquent leur image négative par le manque ) o
d’enseignes et de choix en centre-ville (37%) et par le Il est agréable d’y faire ses achats* 100 101,1 118,1 114,7 104,7

déficit d’attractivité de la ville (20%). ke statfonmement est facle® 41,3 1141 109,8 76,3 87.3

Image du pole** 44,6 63,4 76,1 78,9 61,8

@ Enjeux :

| Un enjeu dattractivité qualitative important tant pour le >90 Point fort
centre-ville de Tournus que pour les commerces de

Légende : classification des critéres selon le Score obtenu?

C e g 65-90 Point de progres
périphérie.
<65 Point faible
cibles  stratégies Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif | I Z
1: Score de satisfaction calculé selon la méthode : 100 + ((Total de Tout & fait d’accord - (1/2*total de *Echelle d’accord : Tout & fait, plutét, plutét pas ou pas du tout d’accord Octobre 2016

plutdt d'accord) - total de plutdt pas - total de pas du tout d’accord - (1/2*NS))*100 *¥|mage percue : tout a fait ou plutét positive, plutét pas positive ou pas du tout positive
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Les axes d’amélioration

@ Constats :

Quels sont prioritairement les points & améliorer & Tournus pour que vous veniez plus

Plus d’un ménage sur 2 citent spontanément des points

souventy faire vos achats ? (% sur le nombre de répondants)

d’amélioration, signe d’une nécessaire évolution et
adaptation du centre-ville pour en améliorer Ia Plus de commerces, de choix, d'enseignes 22,9%
fré uentation. Plus de commerces d'équipement de la personne 0
5,8%
Attrait des bars et restaurants 0,6% 7 i -
Pour 38,7% des ménages interrogés, les améliorations N ] Ameliorations
. L. N . ’ . N Réhabilitation commerces (locaux vacants, modernisation) 2,6% l - N I, ff
prioritaires sont liees a l'offre commerciales, dont 23% ] iees a l'orire
; o o
concernent le développement de l'offre Prixtrop élevés |- 2,9% 38,7%
Accueil des commergants 1[0%
Horaires d'ouverture | 2'9%
Stationnement (plus de place, gratuité) 17[4%
' ’'amélioration du stationnement ressort également comme Amélioration de la propreté || 1,6%
levier de renforcement de l'attractivité de la ville. Amélioration de I'attractivité 5,8%
Aménagement du centre-ville 1,6% Am é I | (o} rati ons
M Plus vivant, redynamiser le centre-ville, plus d'animation ] 42% Ilees au centre-
Enjeux : 1 ' ville
Accés, transports en commun, pistes cyclables 3’2%
Pour le consommateur le confortement de I'attractivité de Tournus Frquentaton dacenteale | 2,39 36,7%
passe par une intervention a 3 niveaux : cnéma | 0.6%
,07
= |a diversité commerciale, avec le risque de faible différenciation Plus de grandes surfaces |~ 1 3%
vis-a-vis de I'offre présente sur les p6les de Chalon-sur-Sadne et Autres 2,3%
M é con, Je ne viendrai pas plus souvent 6,5%
= |e stationnement (lisibilité, gratuité et cheminements vers le AU 10,3%

centre).

= |'attrait global de la centralité.

NSP-NVPR _ 26,8%

0%

5% 10% 15% 20% 25% 30%

B
il
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| K

|

Octobre 2016



Les carences

@ Constats :

attente en terme de commerces manguants a Tournus n’est
pas trés forte (seuls 56% des ménages citent spontanément
des commerces manquant).

' Toutefois, le développement du secteur de I'équipement de
la personne est plébiscité par 46% des ménages.

Aprés l'équipement de la personne, cest le secteur
alimentaire traditionnel qui ressort (18%), mais de fagon
moins distincte.

" Le secteur de l'équipement de la maison qui pourrait
renforcer le taux de diversité traditionnelle n’est cité que
par 8% des ménages.

@ Enjeux :

| Un déficit commercial qui s'observe a la fois sur la notion de
diversité (équipement de la personne) mais également pour les
achats du quotidien (alimentaire).

| Toutefois, sans un renforcement global de I'offre non alimentaire
pour améliorer le taux de diversité (traditionnel et GMS), le
rayonnement de Tournus évoluera peu.

Quels types de commerces manquent vraiment @ Tournus (produits ou enseignes...) ?
(% nb répondants)

Alimentation générale/supérette 3%
Primeurs (fruits et Iégumes) 2%
_ _ ) Alimentaire
Boucherie - Charcuterie Traiteur 5%
0,
Poissonnerie 5% 21%
autres alimentaires 3%
Hypermarché 3%
Vétements 33%
. Equipement de la
0
Chaussures 13% personne 46%

Meubles 2% .
Equipement de la

Electroménager 9 .
& 2% maison 8%

Décoration | | 3%

— .
Jardinage | 2% Culture-Loisirs 9%

Sport | | 2%

autres produits culturels | 5%

Services | | 2%
Parfumerie, institut de beauté 2%

Autres 2%
Autres | 8%
NSP-NVPR 22%
Aucun | 22%
0% 1c;% 2(;% 3(;% 4(;%

Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif E I T
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Méthodologie

1. Les bases de calcul des surfaces de vente 2. Les objectifs de rétention
Sont comptabilisées ici : Ils sont calculés en tenant compte a la fois :
= Les surfaces de vente des commerces traditionnels sur les
principaux secteurs d’activité étudiés (80 m?2 par commerce) = Des objectifs d’emprise a atteindre pour répondre aux
sur le pole, besoins de la population de 'ensemble de la zone de
chalandise,

= Les surfaces autorisées et construites ainsi que les surfaces
autorisées en CDAC mais non construites des GMS de plus

» = Des évasions incompressibles 5
de 300 m? sur le pdle. P es mesurées sur des

territoires péri-urbains, c’est-a-dire de taux d’évasion
Les surfaces des Grandes Surfaces Alimentaires sont partagées en-dessous duquel il est impossible de descendre au
comme suit : regard de I'offre présente sur la zone d’influence et les

) ; ; . Oles environnants
= 80% en alimentaire (surface partagée ensuite au prorata P !

des dépenses commercialisables par segment

| 7y . .
alimentaire spécialisé), De Iinfluence des achats hors magasin qui limitent la

rétention des polarités physiques.
= 5% en équipement de la personne se partageant entre
habillement et chaussures,

= 5% en électroménager-informatique,
= 5% en sport, jeux-jouets et autres produits culturels.

» 5% en meubles-décoration se partageant entre meubles
et 'équipement du foyer (les arts de la table, décoration,
linge de maison).

cibles § stratégies Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif l% I |
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Meéthodologie

' 3. Le marché réel 4. Grille de lecture

A partir de cette méthodologie, un indice de taux de couverture est
Le marché réel, ou marché disponible, est le marché calculé et est associé & chaque groupe dactivité :
potentiel des ménages de la zone de chalandise (estimation
selon I'hypothése d’évolution démographique meédiane)
pondéré avec les taux de rétention a atteindre a I’horizon Case codifiée sur fond blanc indique un bon équilibre entre

2025. offre et demande.
Il correspond au potentiel de marché que devront se

partager les acteurs économiques.

® Indice compris entre 0,9 et 1,1 :

® |ndice inférieura 0,9 :

Case codifiée sur fond vert indique des potentialités de

développement.
= (Cas particulier de I'offre alimentaire généraliste :

Le marché disponible est la différence entre le marché * Indice comprisentre 1,1et2:

total alimentaire disponible, et le marché disponible Case codifiée en orange, indique un marché tendu sur lequel
des segments alimentaires spécialisés (Boulangerie- des ajustements quantitatifs sont mineurs.
Patisserie, Boucherie-Charcuterie, Poissonnerie,

Primeur, Caviste). Indice supérieura 2 :

Case codifiée en rouge, indique un marché en forte tension
dont les conditions peuvent affecter la rentabilité des acteurs
en place.

cibles { stratégies Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase . Le bilan prospectif [ l i

Octobre 2016



Potentiels démographiques : horizon 2025 ‘ ‘

Nombre d’habitants: 36 761 |

Correspond a la poursuite du rythme actuel (+0,72%/ an
entre 2008 et 2013)

Nombre d’habitants : 35 503 ‘

[ ————————

Projection démographique correspondant au rythme
observé entre 1990 et 1999 (+0,42%/an)

Nombre d’habitants : 32 420
Hypothése plus réduite, suivant |la  projection
départementale médiane selon I'lnsee a I’horizon 2030
(-0,33%/ an)

cibles ¥ stratégies

40000

39000

38000

37000

36000
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28000

Zone de chalandise de Tournus

.
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| 34231 34760
34033 A
| - 33 521
| 33086 =
- 32966
| » .7 32420
'
- &
_ 4730434

T -

—— 35656

29065
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Potentiels de marché : hypothese médiane

Marché Réel
(marché
potentiel*taux de
rétentlon)

Taux de couverture|Surface a déployer
Surface optimale | Surface existante |(=surf existante / sutf| (= surf optimale - surf|
optimale) existante)

| Dbjectif Taux de
‘ rétention

Rendement moyen
(€/m?/an)

Marché potentiel

Emprise actuelle

‘}eourarnéérie-péﬁsse}%e  9314926¢€ 39% 45% 4191717€ 7700 €

O 22274002 € 38% 60% 13364 401 € 7700 €

[— T 4315450€ | 43%  50% 2157725€ 7700 €

e 14032077€ | 43% 60% 8419246€  7700€

F— 10 239 348 € 48% 55% 5631641€ 7700 €

|Allmentation Généraliste 102457839 € | 43% 65% 32832865¢€ 7700 €

babe 9397782€ | - 30% 2819335€ 4026 €

Livres, journaux, papeterie, musiqe 6 174 933 € 26% 30% 1852480€ 2740 €

— 1890478€ 11% 60% 1134287 € 2740€

e 3sroasa€ | 8% 60% 2327571€  2740€

Fleuriste-Jardinerie-Animalerie 5957343 € 34% 60% 3574406 € 1428 €

Bricolsge 11152413 € 50% 65% 7249069 € | 2500 €

webes  G704557€ | 2%  25% 1698639€ 1830€

Equipement du oyer 5120 365 € 14% 40% 2048146 € 1830 € 1119 822 | o074 287

——————— 13944272€ | 16% 40% 5577709 € 3350€ 1665 886 | 053 | 779

Vetements 16158 807 € 18% 40% 6463523 € 3223¢€ 2005 1420 0w 586

hauswes  A894455€ 33% | 40% 1957782€  3223€ 07 772 [ -164

Bijuterie-horlogerie 1952879 € . 30%  585864€  3223€ 182 160 filo/cE 22

|Produits pharmaceutiques 19245049 € 37% 45% 8660 272 £ ‘ 15000 € 577 320 B (?,55 i 257

iAmcles medicamstarthonidiones | 12123357 € 37% 45%  955510€ 3500 € 273 160 \ 0,59 113

optiaue | 3699794 ¢€ | a0% 45% 1664907 € 5786 € 288 20 RO R Ty

Parfumerie-procduits de beauté 9601 855 € . 40% 3840742€ 7228 € 531 o [EEEGooH 531

e | 4020903 € 40%  1608361€ © 1830€ 879 640 073 239

Institut de beauts T oszssse | - 40%  377414€ 856 € 441 240 | 054 201
cibles § stratégies i Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif E I f
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Analyse des potentiels de marché

Potentiels de marchés a

2025

.

>7 096 m? disponibles 3 2025

\

J

(

Risques de tension de marché en
alimentaire généraliste

\

\

_J

Des opportunités en jardinage,
équipement de la maison,
électroménager sur 3100 m? au
total

J

.

Une offre hygiéne santé beauté 3
potentiel

\_

v,

@ Impact sur Tournus :

]

| 460 m? en alimentation spécialisée (330 m2 en boucherie-
charcuterie, 130 m? en fruits-légumes)

| Commerce de produits culturels (308 m2)
| Potentiel de développement d’une jardinerie (1483 m?)

Potentiel pour une moyenne surface d’électrodomestique (780
" m?) et de décoration/petit mobilier

| Des potentiels en vétements (586 m?) et sport (562 m?)

Potentiels pour les commerces du secteur traditionnel en
hygiéne-santé-beauté : parfumerie, salon de coiffure, institut
de beauté

B S A S

| Extension des pharmacies pour le matériel médical

| Extension sur le segment des jeux-jouets (206 m?)

Ville de Tournus — Etude d’impact économique — Phase I. Le bilan prospectif ;j
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Les orientations stratégiques

L'étude renforce les objectifs soulignés
dans la mission de revitalisation. Il s'agit de
conforter le réle de Tournus en tant que
p6le de proximité d’équipements, de
commerces et services pour en préserver la
fréquentation aupres de sa clientéle de
proximité (celle du bassin de vie). L'enjeu
est d'élargir le rayonnement de Tournus
pour élargir la zone d’influence, résister
aux péles de Macon et Chalon-sur-Saéne,
et retrouver un ratio conforme a celui
observé sur des pdles similaires (zone
d’influence : 4 a 5 fois la population de la
ville pdle, exemple : 6,3 a Chateau-du-Loir
(dept 72 - 4750 hab), 6,2 a Pont-Audemer
(dept 27 — 9079 hab), 11,2 a Cazeres (dept
31 -4877 hab), 4 a Paimpol (dept 22 —
7298 hab). Au-dela des ces deux enjeux
quatre axes stratégiques peuvent étre
retenus:

cibles 7 stratégies

—
Se repositionner face a la croissance\
forte des poles de Macon et Chalon-
sur-Saéne qui ont atrophié le
rayonnement de Tournus ces
derniéres années

L _/

jardinage, équipement de la
personne, sport, par une politique
d'enseignes pour retrouver de
lk I'attractivité

Diversifier I'offre sur les segments
|

r N

Apporter une singularité face aux
poles relais comme Sennecey avec
une offre atypique (Auchan)

- _/

Freiner les déplacements de la
population vers |'extérieur sur ['offre

|
‘ non alimentaire

A >

-

-

Répondre aux attentes de
densification de I'offre exprimées par
les habitants.

\

_/
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Une stratégie pour un projet

Si le projet de pdle économique Nord et de | Retrouver pour Tournus une aire de rayonnement plus conforme
zone commerciale cristallise les tensions, il le a sa vocation territoriale et ainsi générer de nouveaux flux vers
doit plus a un déficit d'appréhension de la I'agglomération dont I'ensemble des polarités profitera.
communication autour du projet qu'al une

inadaptation du projet a la problématique | Repositionner Tournus en matiére d'attractivité face 8 Macon,
territoriale. En matiére de stratégie, le projet Chalon et Sennecey qui ont certainement des armatures
permet de répondre a quatre enjeux : commerciales trop fortement dimensionnées par rapport a leur

zone de chalandise et qui ont, de facto, fragilisées Tournus.

| Répondre aux attentes des populations du bassin de vie et ré-
enchanter I'image commerciale de la commune.

cibles § stratégies Ville de Tournus — Développement stratégique & gouvernance du centre-ville — Phase Il Les préconisations | l T
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Une programmation a maitriser

Au regard des potentiels de marché et des | Un hypermarché de 2500 m? nécessaire pour l'armature de la
objectifs de reconquéte d'un bassin de vie zone mais dont la création génerera un impact sur une GSA
dont la surface s'est atrophiée au fil des existante provoquant un risque de fermeture.

années, la programmation du péle

commercial Nord pourra s'établir autour des | Une offre en jardinerie sur 1400 3 1600 m>.

principes suivants en gardant a l'esprit qu'a 10

. . 2
ans le bassin de vie peut accepter 7100 m” de | Une offre en électroménager pour une enseigne de type

nouvelles surfaces. Connexion ou Gitem et une offre en décoration / petit mobilier de
type Casa, Maison du Monde ou un multispécialiste en

équipement de la maison type But sur 1200 a 1500 m?2.

| Une offre en sport & sportswear sur 800 m? de type Sport 2000
ou Intersport.
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Un équilibre a organiser avec le centre-ville

Si les opportunités existent pour le pole
commercial Nord, il conviendra de maitriser
les équilibres avec le cceur de ville par une
stratégie de positionnement différencié.

Pole commercial Nord
réservé aux activités de
plus de 400 m? de surface
de vente.

Maintien de I'offre en
pharmacie, optique et
autres services en coeur
de ville

Développement en coeur
de ville d'une offre
alimentaire terroir
interdite sur le P6le Nord.
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Des priorités pour le centre-ville

En contrepartie du développement de la zone
commerciale Nord et des régles précisées ci-
avant, un investissement devra pouvoir
s'opérer en partenariat avec l'investisseur sur
les thématiques suivantes :

Un offre alimentaire de proximité issue du terroir local sous un
format de halle.

Une acquisition de surfaces pour la mise en place de boutiques 3
loyer modéré afin d'accueillir de nouvelles activités sur le marché
de niche et anticiper les besoins de réponse d'activités existantes.

Une construction de maison médicale pour accueillir Ia
pharmacie et les praticiens en coeur de ville.
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Les modalités de collaboration avec I'investisseur

Au regard des priorités d'intervention, il
conviendra de concevoir un outil permettant 3
l'investisseur de la zone Nord de s'investir
durablement pour la revitalisation du centre-
ville et d'éviter de s'engager dans la seule
promesse, surtout peu pérenne et | pas
efficace, de subventionner I'association' des

| Hypothése 1
Mise en place d'une SCI (avec défiscalisation par I'investisseur si
soumis a I'lS) d'initiative locale entre ville et investisseur pour
intervenir sur le rachat de bati.

| Hypothése 2
Mise en place d'une SEM locale avec l'investisseur avec un objet

commergants. centreé sur le centre-ville et sur la construction de bati artisanal sur
la zone Nord.
cibles £ stratégies Ville de Tournus — Développement stratégique & gouvernance du centre-ville — Phase II. Les préconisations E l ;

Décembre 2016






