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Bureau du commerce

» Création
— Juin 2009 - colloque de l'association des SDC
de Montréal (ASDCM)
» Mission

— Contribuer au développement et a la
valorisation des arteres commerciales de
I'agglomeération montréalaise




©

Centres
commerciaux

15 nouveaux pbles commerciaux ajoutés en 6 ans



Situation commerciale (suite)

Ajout de :

» 7 mégacentres ou regroupements de grandes
surfaces

- 2a7,9 millions de pi? de superficie de commerce

- Les projets d’agrandissement et de rénovation
prévoient I'ajout de 2,7 M pi? additionnels d’ici 2016.

Source : CMM - EVOLUTION RECENTE DU SECTEUR DU COMMERCE DE DETAIL ET ANALYSE PROSPECTIVE
Rapport final Novembre 2009




Grandes surfaces : maturité pas encore atteinte
- Consolidations en pharmacie, alimentation et marchandises géenérales

Commerces étrangers : encore nombreux a s’'implanter

Statu quo défavorable pour :
» Rues commerciales traditionnelles
» Centre-ville
- P6les commerciaux vieillissants

Prise en charge associative traditionnelle : plus suffisant

- Changement anticipé dans la dynamique méme du commerce
commerce de masse / commerce de niche
achat en ligne
I'expérience d’achat

- Campagne de promotion du commerce
un certain effet et a court terme




Stratégie de développement commercial

Bureau du commerce

Arrondissements et Urbanisme, Bureau de
mandataires, villes liées, gestion de projets, autres
SDC et regroupements services municipaux
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Plan de valorisation et
développement des SDC
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Principes hiérarchiques de la desserte
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Analyse hiérarchique de I'offre Montrealaise

Supra régional =Territoire CMM + 7 poles répertoriés, 3 a Montréal :
= Rayonne au Québec = Centre-ville
= Inclut I'est ontarien et le nord des E.U = Centre Fairview - Galeries d’Anjou
Régional = Agglomération 3 sur 9 sont a Montreal
= Territoires adjacents = Marché Central / Rockland

= Cote Vertu / Place Vertu
= Angrignon et son environnement

Communautaire = Portions de la ville 7 répertoriés dont 4 SDC:
= Quelques arrondissements = Mont-Royal, Saint-Denis,
= Saint-Hubert, Saint-Laurent

De quartier » Un arrondissement ou un partie si Nombreuses arteres dont les SDC .
populeux - Wellington
= Masson
= Fleury

= et chemin de la Cote-des-Neiges

Source : CMM - EVOLUTION RECENTE DU SECTEUR DU COMMERCE DE DETAIL ET ANALYSE PROSPECTIVE
Rapport final Novembre 2009




o Assure une desserte équilibrée des formats
commerciaux sur I'ensemble du territoire

* Met en valeur les poéles productifs

 Minimise les déplacements auto

e Contribue ala qualité de vie des quartiers




Positionner 'offre de Montréal
Faire connaitre les SDC

- Le territoire

~ Le marché

- Le potentiel

~ L’évolution de I'offre
Contribuer aux etudes de marché
Accompagner l'investisseur
Faciliter le recrutement
Bonifier I'offre commerciale




La zone primaire de la SDC : 50 % de sa clientele

= = == Territoire de la SDC

—  ZONE primaire de (2 SDC

- Parcs et Espaces verts

—.==.== Lignes de bus 5TM

@] Stations de métro




Caracteristiques de la zone de marché primaire
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Personnes occupant un emploi dans la zone
primaire de la SOC

Source : Statistique Canada, Recensement de 2011 Source : PCensus, 2010
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Population de 25 a 44 ans 11 380

Femmes 5620

Hommes 3750

Population de 65 ans et plus 3245

Femmes 1960

Source : Statistique Canada, Recensement de 2011
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Répartition par typologie de biens - Wellington

. Autres
Soins personnels 4% Biens courants

7% 12%

Services
21%

Biens
semi-courants
25%

Une proportion
trop élevée de
services peut
nuire a l'activité
commerciale

Biens réfléchis
11%
20% Offre en biens réflechis un peu faible

L

b VRS e

Restauration et
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La typologie commerciale des 247 membres de la SDC

2009

» restaurants
et divertissements: 14 %

services personnels: 8 %

services professionnels
et bureaux: 27 %

biens courants: 14 %
biens semi-courants: 20 %
biens réfléchis: 17 %

2012

20 %
7 %

21 %
14 %
25 %
11%
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Dépenses Dépenses Part dans I'ensemble
annuelles totales annuelles par des dépenses
(en5) ménage (en 5) {en %)

Dépenses totales  0siEs 33 | 000

Alimentation 119 455 TRT & 204

Dans les commerces 87931 642 5 008 10.6
Dans les restaurants 31524 147 1796
B Entretien ménapger 35994 557
Vétements 36499 G09

%0ins personnels 16 290 Tdi
Produits de tabac ¢t bolssons 24 584 242
alcoolisées

!]

400005 460 000 3 2 Fa4 327 [ source: Pensus, 2010
T e il g
1200005 & 160 000 § 281 1.6 =L - -
160000 et plus

Revenu moven des ménages

Source : PCensus, 2000




Dé€penses Par ménage Dépenses par ménage

Wellington Montréal

DE€penses totales 47 303 $ $64,168

Alimentation (commerces et restaurants) 6804 $ 14,0% $7,731 12,0%
Lors d'un s€jour de plus d'une journ€e en dehors du foyer 5343 ¢ 79,0% $5,926 77,0%
Résidence principale 9153 $ 97,0% $11,660 95,0%
Loyer 4622 $ 96,0% $4,389 97,0%
Eau, combustible et €lectricité 1259 $ 41,0% $1,693 31,0%
Frais de copropriété 7% 0,0% $94 2,0%
Maison de villégiature poss€dée 9% $ 31,0% $144 25,0%
Hébergement des voyageurs 209 $ 69,0% $432 75,0%
Services t€léphoniques 681 $ 33,0% $781 29,0%
Services de cellulaire 163 $ 8,0% $220 8,0%
Services Internet 121 $ 6,0% $154 6,0%
Nourriture pour animaux domestiques 116 $ 6,0% $129 5.0%

e LT T I T L I J— T e — e el el e I . —




D€penses par ménage Dépenses par ménage

Wellington Montréal

Ameublement mé€nager

Machines & laver et s€cheuses

Gros appareils m€nagers 11 % 47,0% $13 30,0%
Location de mate€riel de chauffage - 3 3,0% $10 27,0%
Autres services reli€s a I'ameublement et & |'€quipement 8 $ 97,0% $27 73,0%
Vétements pour femmes et filles (4 ans et plus) 1106 $ 53,0% $1,434 51,0%

Vétements pour hommes et gar€ons (4 ans et plus) 789 $ 38,0% $1,092 39,0%

Bicyclettes pi€ces et accessoires 33§ 17,0% 13,0%
T€lEviseurs, magn€toscopes, cam€scopes et autres 157 $ 30,0% $234 36,0%
Cinémas 122 $ 12,0% $147 10,0%

Frais de location pour t€l€distribution (cable) et pour la diffusion
par satellite 348 $ 36,0% $395 28,0%




Programme Réussir a Montréal (Pr@m — Commerce)

Inscriptions période

Juillet 2009 —juillet 2011 RHE VeIl WaRtres
Nb. de dossiers ouverts 16 781
Nb. de dossiers realisés 8 337 (43%)
Jours ecoulés

demande / remboursement 299 414
Codts estimé des projets 1,1 M$

Estimation des subventions 328 000 $

Colt des travaux réalisés a cejour 640 000 $

Subventions versées a ce jour 176 000 $

Subvention moyenne obtenue 22 000% 21 3008




Opportunités

— Ainés : 34% en 2026 (2010 : 21%).

— Marketing de niche

— La mise a jour en produits électronique = un besoin
— Conscience « verte » / environnementale

— Achat en ligne = points de chute

— L’expérience d’achat

Leviers
— La qualite / la variété du logement
— Le branding

— Le lien rue commerciale et son quartier (marche,
connaissance du client)

— Le recrutement des clienteles
— Latenue de festivals
— L'implication accrue des SDC
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