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Diagnostic du secteur des commerces et services

~

aw/ RS fQ: NJ}ofsS

Mise en contexte

[ S /[ 5 ReBcollabbratioh avéc$ SADC AthabaSkable

meéne actuellement une démarchgsant a consolider et renforcer le
développement commercial et la vitalité économique de la MRC de

f Q: NI o6f So "aét® Mandaté paxld MRC p8ur trayaller a
fQStFro2NIGA2Y SG £ 1 YAaS Sy dzdzoNB
développement®2 Yy 2 YA lj dzS> aQlF ft €t AS fI FANXS
LINAYOALI £ S& LI2dzNJ £+ NBIFIfAaFGA2Y RQdz

Le CLDx fait appel a la Fondation Rues principales afinéddiser ce
diagnostid JdzA & lj dzQSt € S | RS@PSE 2135 | dz FAf
RQIYy Il f&@aS LISNXYSiGryld RQSOIt dzSNI f Q2F
demande (les dépenses faites par les consommateurs). Au terme de

f QS leddRghastipermettra de mieux connaitre la situation

commerciale de chacune des localités de la MR@edhire ressortir

les potentiels de développement commerciéle plus, n sondage

réalisél dzLINB & RS 3ASy a pednketdciieldeBraait®S € |
leurs besoing  f SdzNJ @A &A2Yy Rdz idestdesies?2 LILISY Sy i
LIAaidSa RQAYUSNBSY A2y |jdzS LI2dzNN)F YS
2dzGAf £ SN fSa 3ASya RQFFFIFIANBA Rdz YA

t 2dzNJjdz22A dzyS GStfS SGdzRSK /S GeLls R
globale de développement ou les enjeux sont de renforceliteat de

O2y FAI yOS Sy fQlF dSYANI SO2y2YAljdzS RS
Rdz RS@OSt 2LIISYSY (G FdziidzNJ Sy aQl LlJdze | y
I SO t Q202SOGAF RS NBYFTF2NOSNI f I FAS
RQFLILI NL Syt yOSz St S WhektoaomEdea Sy U A Sf a
[ QlylIfé&aS RS fI RAGSNAAGS O2YYSNDAL
visionrégionale ou on mettra en valeur la complémentarité des

différentes municipalités et leurs particularités.

OYVFTFAYS fSa NBadz G & RSsirftefénghtst @ &S L.
locaux et de susciter la concertation entre eux dans la poursuite
RQ202SO0ATA O2YYdzyaod



Méthodologie

[ QF Yyl fe84S Rdz aSO0GSdzNJ GSNIALFANB RS f
cueillette de données réalisées dans 1€Yldzy A OA LI f AGSa £ f ¢
RS O2yylniNB L}2dz2NJ OKI OdzyS S L3 dzNJ f
la structure commercialeS i RQARSYGATFTASNI £ S&a YSad
O2y azf ARS NbfffelconNiBryiafeXistan® afih de fEpondre

adéquate aux besns des consommateurs et des résidents

Sur la base des données recueillies, plusieurs étapes ont par la suite

été menées afin de dresser un portrait justefidélede la situation.

Ces étapesqui sont présentées-@ipres,ont été conduites par la

Fondaton Rues principales.

1. Inventaire des commerces et services

La premiere étape a consisé@éaliger un inventaire commerciakur le
terrain, prenant en compte les commerces et serviaffichésde
toutes leslocalitésde la MRCsoit:

Plessisvill¢Ville et Paroisse)
Princeville

Villeroy

Notre-Damede-Lourdes

Lyster

Inverness

Laurierville

SainteSophieR Q1 | f A I E
SaintPierreBaptiste
SaintFerdinand

To I I > I I D D I I

t 2dzNJ £ QSyaSYof S RS &sD@EMiceSdeedtdauS i a S
pied carré ont étérelevéds FAY RS YSadzZNBENOQSAT T NS
ARANB SOOI f dzSNJ FLILINREAYF GAGSYSyd €S
commercantSafin de les comparer, dans une autre étape, aux

dépenses faites par les consommateatsinsi étre en mesure de

savoir si la demande esbmblée par les commerces et services

existants

a

'1Sa OKAFTTINBA RQFTFIANBA NBOdzSAftAA FAYAA |
de vente au pied carré sont additionnés sous de grandes catégories afin de préserver
fQly2yeyYlrd RSa O2YYSNx:lydao
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2. Typologie des commerces et services

5l ya dzy aSO2yR GSylLlaszx tfQSyaSyoeftS RS
classés selon leur typologiachats courants, sentiourants, réfléchis,

ou restaurationdivertissementt FAYy RS YA SdzE | LILINBOA S
b £ QS3IIENR RS fQldziNB S FAyair YASdzE
orienter les efforts deconsolidation et deléveloppement.

3. ! RSljdzZl GA2Yy SYyGNB ftQ2FFNBS S tF RS)H

" £ QS LIScomapilatiodt Heg défehsed alla consommation

(achats faits par les consommateu@p YLJ NBS + OSffS RS
commercialed YSa dzZNBS t fF AdzA S aReédmist QA Yy @Sy
de faire ressortir les poles commercidux G¥rBedd$ créneaurui

sont en situation de péleet les potentiels de développement a

récupérez OXFRIENE f S& ONBY S| dzE L2 dzNJ f S&lj o
comblée

4. wSEHEtA&FGA2Y RQdzy a2y RIF3IS | dzZLINBA RS

Parallelement. f I NBIf A&l GA2Y RSorfdasay Sy Gl
étéréalisé auprésda Sy & R @fin defiielx\t@haaitre lars

besoins leur situation et leur vision du développemeptQl y I f 84S RS
résultats de cette enquéte permettra de faire des recommandations

sensibles & laréalité etaux desbesdnS & ISy a RQIF FFIF ANBa

% Les dépenses a la consommation sont issieesaflectes de données réalisées par
Statistique Canada.
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PerspectivesdémographiqusRS I aw/ RS f Q; N} of S

[ NBFfAAFGA2Y RQdzy RAIFI3Iy23GA0 Rdz aSOGSdzNJ RS
bien que poursuivant plusieurs objectifs, vise entre autre a mieux répondre aux besaas de
population résidente. A ce titre, quelles sont les perspectives de croissance de la population?

{St2y fQLyaldAldzi RISQ)fapopulatioh dedadpiovingeddévrair dz v dzSo6 S O
FGGSAYRNBE LINBa RS y YAf A2 ymiliolRRkoD56.Bdnhey 1 & Sy
nouvelle puisque selon cette tendance, le Québec ne devrait pas connaitre de déclin de sa
population. On estime également que 11 des 17 régions administratives du Québec devraient
aussi connaitre une augmentation de la populatidzdj lj dzQ S y DarsiecCartrelud

Québec, la population pourrait augmenter de 12 % entre 2006 et ;288hombres absolus,

OSt I NBLINBASYGSNI AG 000 pershdNg. AesBHaasielpyls, D SY A NP
formaient 15 % de la population en 2006, cdempnt pour 29 % des effectifs en 203£.

¢t2dz22dzNBR aSft2y ftQL{vZ Sy HnomX c¢cT RS&a mMnn aw
par rapport a 2006 alors que les 37 autres essuieront une diminution de la population. La

aw/ RS f Q:; NI dtie &s MRE aplusXoite ctaissancd gk cHlle a plus forte

décroissance de la populatioba région Centrelu-Québec fait partie des régions en

croissance avec certaines MRC en décroissance; selon le ScénBatéfence, qui regroupe

les hypothéses lestpdza  LJ I dzaAof Sax 1 aw/ RS fQ; NIofS R
décroissance démographique estimée a 6,4 %. Selon ce taux de variation, la population qui
aQSil of 253 Babitaniis e 2006 devrait diminuer & 242 habitants. De plus la

proportion de personnes ayant 65 ans et plus déyrasser de 16,6 % en 2006 a 31 % en

Hnom Sié tQN3IS YSRAFY RS nHIT Lt npIHOD

Tableau 1
Evolution de la population200b nMmn X aw/ RS fQ; N} o6f S

Population
25 500
25 000 ~25025

24500 \4

24000 ‘m\
23 500

23 000 T 23247

22 500

22 000 : : .
2001 2005 2010

® Institut de la statistique du Québec, Perspectives démographiques du Québec et
des régions 2002056, édition 2009, p. 84
*Institut de la statistique du Québec, Perspectives démographiques degIiMRC
Québec 200031, édition 2009 p. 4 et 9.
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Selon les données de la Gazette officielle du Québec, laMRCGxe NI 6t S O2y Yyl ni dz
décroissance de sa population depuis les 10 derniéres années.

Toutefois les effets de la migration interne peuvent avoir un impact important sur la
ONRPAAaAlF YOS RSY23INI LKAI d2Sy ROSIFESS Na wij/ ddRedv&O SA GNAT (i
gralyia tQsilroftAaasSySyid RS y2dzSI dzE | NNRA G yia
décroissance démographique annonge [ S& NB adz Gl Ga RS tQlylrfeas
éventail de mesures de nature a consolider et a développerdiegedes commerces et

~ A

aSNBPAOSa RS tI aw/ S tQ; NrofSo



[ QOAYOSY Gl ANSE O2YYSNDAL §

[ QA Y @Sy il A NB 0Quhivipaiasidpettofie al tBtald78icommerces de vente

au détail et de service Cet inventaire représente un portrait & un moment donr@,%a U

RANB [[dzS fF Reyl YAl dzS O2YYSNDALI S Rdey YATA

réguliérement chaque semaine, nous sommes ténsfiS € I FSNX SGdz2NE S u R

RQdzy y2dz0St SilotAaasSySyido Lf yS TfésdtRNI R2Yy

peuts i NB RAFTFSNBY(Gd RS OS jdzQAf Sad | OGdzsSttSYS
O
QS C

NJ< O U»

fQlylrfeasS ljda I SiS FFHAGS RS fI  &dNHzOG dzNB

/| KF1ljdzS t20FtAGS yQIF LIa €S YsYS LRARa ¢t
démographique ou économique. Dans un premier temps, il convient de faire état du poids
démographique de chaque municipalité étudiéexatommerciab> en termes de proportio

de commerces/servicgsar rapportaf QSyaSyot S RS tF aw/ RS fQ; NI

TableaLVJ 2 o o o 5
t2ARa RSY23IANI LIKAIdzZS SU OZ2ZYYSNORMO RSa 20t A
Localité Nb de Poids Population Poids

commerces/  commercial 2010* démographique

Services

Plessisvill€v-p) 233 49 % 9297 40 %
Princeville 102 21 % 5757 25 %
Villeroy 7 1% 474 2%
Notre-Damede-Lourdes 13 3% 725 3%
Lyster 30 6% 1640 7%
Inverness 22 5% 816 4 %
Laurierville 24 5% 1380 6 %
SainteSophieR Q| | f 6 1% 647 3%
SaintPierreBaptiste 11 2% 428 2%
SaintFerdinand 30 6 % 2083 9 %
TOTAL 478 100% 23247 100%

*Gazette officiellalu Québec, 21 décembre 2009, décret 12909.

[t aw/ RS fQ; N}otS 02YLIWGS wmm SydGadsSa 2dzNRF
tftSaaragatts GAfttS St tftSaaragatts LI NRAAA
Plessisville.



Plessisville et Princeville représentdes deux localités les plus populeuses et celles ayant le

plus grand nombre de commerces et servides. St f Sa aSdz Sazx SttSa 0O02Y
commerciale de la MRC. Leur réle économique est donc incontestable et leur pouvoir
RQIFIGAONI OGA2Y NBIA2YI T P

A la lecture du tableau,roconstate que le poids démographigast relativement

proportionnel au poids commerciab> pour chaque localité. Cette donnée est intéressante

SY NBIRANRARQAnS dzNJ 8 LISOA FAlj dzS pafeNd18eli G yi RQSOI
commerces selon la population appelé indicateutec<commerces par populationiou seuil

de marché

Cet indicateur a été développéenOntabio L f & QF LJJJzZA S adzNJ £ S OF £ Odz
O2YYSNOSa S aSNIAOSaA | dzQdzy $vebjphéd divfetensan? y LIS dzi
f QSyasSyofS RSa O@nmaieSsorSéicla&Sément GeNstztistio$aCanada

et en le divisant par le nombtetal R Q K I 6 dedialpidviindePour mieux comprendre a

GAGNB RQSESYLX ST &A 2y R shfRevantieSépitedes, paruoeS O H o
population de 202642habitant 2y SadAYS [[dzQAf Said ysSoOoSaal a
RS LR LJz I A2y RS wmMynn LISNRAX3202642/231P=dBOAA I DALl 0

noter que cet indicateur esR Q dzytSi K3 2 NR |j dzS  Sljidz@®RAQfF dyGNBG LS Wi LI
de la superficie de plancher des espaces commerciaingi dans une localité, le seuil de

marché @ dzZNINJ A G A Y RA |j dz§ NJ dzy oLJAMA JSINAYS INOKSAY LIt FAyad Hj
on en comptedéja2 quirépondent amplement a la demandeCeci pourrait trés bien

& QS E L{faraljailESenke volume de vente d@s« grosn & dzLISNXY | NOKSad / QS &
j dzZQSYGUNB Sy 2Sdz f QAYLERNIFYyOS RQdziAf A&ASNI OSi
indicateuss.

/I SOA R Indicateurd@<sewl de nfarchél est possible de comparer le nombre de

commercest servicegéels dans une localité par rappati nombre potentiel selon le seuil
demarchéSG Ay aAr S@FfdzSN €S YI vyl dzSsedasetckafim | ( dzNJ
de mieuxrépondre aux besoins de la populatidnt  Sa i RQF dzi I y i LJX dza dzi A
établissements (lesabinets de médecins, avocatmragespar exemplepeuvent

difficilement étreanalygsl @S O dzy O K ATElfueetiBrRd predéteinN@Ehtep

AYRAOI 1SdzNJ O2YO0AYyS t OSfdzhi RS f QFRSHEndzt GA2Y R
dollars)et aux résultats du sondage réalisédzLINBE & RS & c@@&rifde a RGIdrcerT | A NB a
fQrylrfteasS RS I ai NdadaEwNS po@ativsos tidddabixtaS SiG + Y
développer.

10



[ @dlyse commerciale ses composantes

1. La diversité commerciale kléale »

[ QAYBSY il ANBE O2YYSNDAIT LISN¥YSGSE RIEYya dzy LINBY
et de services présents surtkgritoire et de relever certaines informations qui permettront
ROQ2FFNANI RSa aSNBAOS& LI dza LISNE2Y Yl fA&aSa

" fQFARS RQdzyS GeLlRf23IAS LISNX¥YSiaGlryd RS Ofl aa
RQI OKI Ga Sa& €S Ge&Liened§ on®euyahddNdndtie & yaids diedzQ A £ &
chaque typologie par rapport aux autresiééntifier les efforts a faire pour atteindre un

équilibre souhaitable entre les différentes typologlelizA & lj dzQ2y €S &l A G Y Ay
RQdzyS | NIi§ NB 02 Y Y S Niibe\de $aStrutiBBelc@mimsrcialedzNJ dzy. S lj dzA

La Fondation a réalisé une étude exploratoire visant a connaitreniaité idéale» sur une

NHzS O2YYSNOAIES Sy Fyltealyd fF &dG§NHzOGdz2NE 02
dynamisme. Cette étude concluante a permis de faire ressortir des proportions

« gagnantes»® & rechercher pour nos rues commerciales afin de trouver un équilibre et bien
répondre & la demande des consommateurs.

Les différents types de commerces et servigaisdéfinissent les typologiese décrivent
ainsi:

Achats courants ce smt desbiens ou services que le consommateur achete fréquemment,

NI LARSYSyid SG @SSO dzy YAYAYdzYy RQSTF2NI AP

Achats semicourants: ce sont dedbiens et services que la clientele achéte fréequemment

mais aimex magasinew, avoir le choix, comparer.

Achats réfléchisce sontded A Sy a 2dz ASNIWAOS& [dzS 1 Of ASy (st
O2dzNBE RQdzy LINRPOS&a&adza RS OK2AE S RQlI OKIF G &Sf
style.

Restauration et divertissementce sont dediens ou sences que le client consomme sur

place.

¢2dza £Sa (eLlSa RS O2YYSNOSa Si aSNBAOSa yQz2y
méme impact sur les infrastructurelse tableau qui suit précise, pour chaque typologie,

f QAYLI OlG 206 &S NlSstatiodniheht @tHadokallisttioryds: candnErces et

services sur la ou les artéres commercialey. NB Yl NJj dzSNJY | f 2 NRE 1j dzS f |
O2YYSNDS 2dz RQdzy &ileNddin® GiriaBle dé illedqyi pelGt Awoit uNds

influence majeuresuf S 4 dz008 &8 RS f QSYUNBLINRAS D

Lt Sad t y2iS Niibie AawmilsSdversitéichmniedislalng gagaljtit pas

tS adz008aT LJ dzaASdzNE FF OiGSdzNB SydiNByid Sy @2
RQFFFIANBA RQdzyS SYyGNBLINRAS GSttSa tSa 02y
RS f QSYGNBLNARSY FtAMNRE2GREY G NBAINKASS €I
la qualité du service a la clientéle, etc.
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Tableau 3

Typologie des commerces et services selon &mpacts sur le milieu

Typologies

Impacts sur le gationnement, f aGhalandageet la
localisatonRS & O2YYSNOSa Si

Achats courants

Achatsfréquents; achats impulsifs;
Avecdzy YAYAYdzY RQS
A courte distance.

Nécessitent dutationnement a proximité, vu la
NI LARAGS @SSO 1 1jdzSttS
CrentRS f QF OKF fFyRIF3So

Achats semicourants

Achats fréquents, mais moins sur
impulsion;

Visitesdes commerces et
comparaison des prix et des gammi

Visite de plusieurs commerces$ services
rapprochés les uns des autres;

Moinsd Sa2Ay RQdzy adl dAzy
accepte de marcher pour la peine;

CréentRS f QF OKI f I yRI3S LI
Incitent au léchevitrine;

BesoinRQdzy Sy JANBYYSYSyl
CréentRS f QI YAYI A2y RIya

Achats réfléchis

Achats peu fréquents, plus
dispendieux et qui demande une
OSNIi I AyS NBFTtSEAX
pour une longue période; achat de
destination;

Comparaisome la marchandise, de
son aspect, de la qualité, du prix, du
style, de la nécessité;

Ladistance importe moins.

Le consommateur accepte de faire une plus gran
RA&GFYOS LJ32dzNJ OS 3ISYyNB
BesoinR Qdzy’ 3INJ y R &piokiriité.2 vy y

Restauration et divertissement

Consommation sur place.

CréentRS f QF OKI f I yRII3S Si
Stationnementde longue durée;
Leconsommateur accepte de faire eplus grande
distance pour ce genre de consommation.

Services publics

Utilisation des services publics

CréemtRS f QF OKI f I yRI3S
Stationnement longue durée

I &

aSNDAOSAE

Lzt AO&a yS F2yi

une artére commerciale crée un achalandage dont elle ne saurait se passer

12
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Les achats de type courant font partie des essentiels a conserver ou a acquétinaaitisu

afin de répondre aux besoins primaires des résidents. Pour les municipalités de plus petite
GFATEST ftQ2FFNB O2YYSNOA LI f 3n &oBstate alofsiqiieIe & 2 dz@Sy
niveau de service est incomplet comptant principalement unee&ne, un

dépanneur/stationd SNIDA OS> dzyS S3IfAasSX SO LI NF2AE dzy 2
Toutefois, ensemble ida3surg/ (i |j dePodsédirtielle aux besoins des résidents.

[ QS0 dzRS RS f I RANdB#EeNB A G S dAAXY ERIBVA ISt §daANJ £ QI y I f
commerciale de localitéstagnante.en déclin ou en début de processus de revitalisation.

Seize municipalités ont été étudiées démontrant chacune un déséquilibteuquest propre

SO dzyAljdzS® ¢2dziSTF2Aa3 dzy LINBYASNI yAGSI dz RQlY
déclin ou en difficulté affichent une sweprésentation de la typologie des achats courants

par rapport aux autres typologieBlus précisément, o0NB Y I NJj dzS |j dzQAf @& | dzy:
NELINBaSyidlFidA2y RS&a SLIAOSNARSa Si RSa aidliaarazya
par le nombre peu élevé des commerces et services appartenant aux autres typologies.

Les achats sentiourants et particulierement les swices constituent pour une bonne partie

RSa aSNBAOSA LIdzNJ fI LISNE2YYyS oalfz2y RQSadKs
couturier, massothérapie, etc.$elon ®tude de diversité commercialeidéale», cette

typologie est souseprésentée parlr LILJ2 NIi £ f QSljdzAf A6 NS ARSFE G2
typologie on observene surreprésenation des salons de coiffure par apport aux autres
établissements appartenant a kypologie des achats sernourants Cette typologie

requiert pour la catégoricommerces une grande diversit€d LJ I OS.LR Q lyTST [aAONITEA
IASYSNIfSYSyld LI & RS tF (GeLkRt23AS ftk L} da 7Tl
déficience. Selotes propos d professionnel en recrutementves Maillouxdzdz@ NJ- v
principalement a Matréal, Sy Yl 0§A8NB RS NBONHzi SYSyid 02 YYSNIK
RQI FFFANBA ljdzA AaQ2FFNBYy(d t vy 2 deicammeresadl dzi YA S
grand achalandageet ce bien sdr apres avoir évalune demande sule marché. Ces

commercegle grand achalandageprésententdesth 3 aAya RQIf AYSy Gl GA2
surfacedes magasins arayonst(i 2 dzi Yl 3 aAy t 3ANI YR LIR2GSYGAS
commerces de cette typologie sont rarement bien nombreux dans les villages de petite et de
moyenne tdle car ils appartiennent a un niveau de service plus congaletenu par une

population plus nombreuse ayant une attractivité dépassant le niveau local.

[j
@)

y
t

[ GeLkRt23IAS | OKIia NBTfSOKAA ySO0SaaAiriasS 0O2Yy
CestyJS& RQFOKIFG&a F LI NIASYYySyld &a2dzSyle £t RSa L
consommateur sera plus consentant a parcourir de plus grande distance pour se procurer le

LINE RdzZA G 2dz £ S & SéhErdlemsnt, IjsdzDiiniplantds @aksSeldpK S o

centres. Toutefoisfi Yy QS & G lalbralj d&Si 2f yY2HYY INB 0 NB dzdS RS 0Sa
de destination dans de petites localitgsar exemple un horloger de rendm Dosquet, dans
Lotbiniére.Dans ces casnaconstate que ce type de commerceyp& T A OA'S R Qdzy NI & 2
régional.Seule,l  LJ2 LJdzf I G A 2y R QdayePoulrdd dsduieSsa S00zguA OA LI £ A G ¢
niveau des services réfléchis qui comprennent une bonne proportion de professionnels tels

8 Horlogerie Equation du temps

13



gue les notaire, arpenteur, architecte, avocatpgatable, traducteurassureur, et méme

entrepreneur généraktc., leur localisation spatialte méme que la visibilité sur ruee sont
pasdesfacteursaussi déterminargdans la réussite de leur entreprise que pour les

commerces de vente au détaié quifait Sy a2 NILS 1j dzQ2y Sy NBINRdz@S |
villages.

QY TFAY I (eLkRft23aAS NBalldNFYGA2y SG RAOGSNIAAA
diversitédes localités en difficultét plus particulierement en ce qui concerne les restausant
sansalcool QSad €S O2yadl d | dzj dzSt I NNRidé&e»o@S (i dzR S
remarque méme @ssouventY £ INB dzy Y2YONB I LIINBOAIFGES RQS
NEAGEdzZNF A2y 1jdzQAt A 2FFNBYy G dOA WISt Idy &ISKOT f oR
restaurars spécialisépour combler une offre insatisfaite et développer un péle dans ce

créneaub 22y a S3AlLESYSyd 1jdzQ2dziNBE €S ONBYSIdz RS |
(billard, salle de quilles, salle de spectacle, cinémai @8> SGOP0 YSNAGS S3IIf
diversifié. Les lieux de divertissement sont majoritairement fréquentés en soirée, en dehors

RS4 KSdz2NBa RQ2dz@SNIidzZNE RSa O2YYSNOSa S 02y
aucentredA f £ S® " (A dlalde spe@eSIES Weldt bSr&au delpostea Saint

Romuald (Lévis), crée un achalandage sur le chemin du Fleuve et sa p&sgnibee a la

vitalité de deux restaurants localisés a proximité qui offrent des forfaits sesypectacle En

fait, la typdogie restauration et divertissement contribue grandement a distinguer une rue
commerciale ouuncenttA f £ S RQdzy O Bnyniatete dedestauvadiddBeivillaiged

autant que la grande ville compte un ou plusieurs restaurants et de gamme vailige 2qy

pense au casserolte et au restaurant 5 diamants. Il y a toujours une part de marché pour

ce type de commerce

AURSt £ RS € QI y I fil aitéus deScamniekdsi®Ehugd mhikdSsipersonnes
ROSEOSLIIAZ2Y ljdzA a2yl LiedenepriseS| dagieeydzl lodyhsa d3 &
général R. Saindon, dans le village tricentenaire de -Sagatias (ville de Lévis), qui vend de

fl ljdAyOlFIAff SNASET RS fF OKIFdzaadz2NBX alRSa LINE R dz
Magasin général Uptonen Mo 3 A S ljdzA &S RAAGAY 3IdzS LI NI € |
produitsSG O2 Yo ASY RQI dzirels des coSrye@@aNBesduelsyl hunaidtélS H
RATFAOALS RQSOI f dzSeNquilpiuBaotxiran§adiSisshlemént leuRéingley R S

du jeu

al AyiaSylyid l[dQ2y O2yylnid YASdZE tQAYLI OG RS O
O2YYSNODAFE ST Af RSOASYyld AyiSNBaalyd RS O02yyl
occuper dans la structure commercial& &8 NX adzf G & RBdife@®i dzRS LJ2 NJ

commerciale idéal®nt permis de faire ressortir les proportionsdéales» dechacune des
typologies.Le tableau suivant présente la diversité commerciatechercher.

Tableau4
Diversité commerciale par typologie
Diversité commerciale par typologéiecourant, semicourant, réfléchi, restauration

divertissement»

14



COURAN(13 %) ENTRE 10% ET 15%

SEMICOURAN(B2%) ENTRE 29% ET 34%
REFLECKE7 %) ENTRE 33% ET 42%
RESTAURATI@NVERTISSEME(E %) ENTRE 16% ET 21%
TOTAL 100%

Af QS dzZRS RSa (el2f23ASa NBUGNRAzS SdllesadzNI £ Sa ||
dynamiques, on constate que la diversité commerciale se compose globalemengtield 3

commerces et services courants; de¥2le commerces et services sarmaurants; de37 %

de commerces et services réfléchis; et de248le commerces et services de restauration et

de divertissement.
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Graphique 1
Répartition globale relative (%) des commerces et services des artéeres commerciales
dynamiques par typologie

SelonceR2yySSax fSa [ NISNBa O2YYSNOALFfSa RS QS
commerces et services réfléchis et saraurants qui représentent 7% de la structure
commerciale.

Un redécoupage deftablissements egatégoriesc commercege détail», « commerces de
services» et «restauration etdivertissement», permet deconstate que la diversité
commerciale est composée a #3de commerces de détail @89 % de commerces de
services.

Graphique2
Répartition relative (%) des commerces et servicetos la catégorie (commerces, services,
restauration et divertissementpur lesarteres commerciales dynamiques.
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hy LISdzi O2y Of dzZNB |j dzQdzy &S OG0 SdzNJ O2YYSNOALFE o6S
aQAf Sad 02YLR2AaS RI Ol yuedeSmmieres exefic&snaBss RS R
commerces de détail favoriserd inagasinage etle lech@A G NA Yy S [j dzQ2y &l Ad Yl
deveniesdesactivitésfort prisées parde nombreux consommateurs et mépaans certains

centre-ville, un attrait touristique ncontournable.

[ QS G dzRS & dzNJ iféklenO 2RYQI/ESA G- ANZIYS NE O2 YYSNODALF €S | |
villes en difficulté, stagnantes ou en début de processus de revitalisation. Les résultats de
fQlylrfeasS 2yid LISN¥AA RS deséquliide olpsdr@t |j dzSa O2vy a i

Al y a trop de commerces et de serviaegirants

Al mangue de commerces seirourants et réfléchis

Al y a trop de servicesemicourants et réfléchis;

Al manque de restaurants et de divertissement.

Le tableau 5 permet deomparer les différences observées entre les deux dynamiques
commerciales.

Tableau 5
Comparaison entre la diversité commerciale par typologi€ourant, semicourant,
réfléchi, restaurationdivertissement», artere dynamique et en difficulté

Artére dynamique Artére en difficulté
COURANT 13 % 20 %
SEMICOURANT 32 % 27 %
REFLECHI 37 % 37 %
RESTAURATIONVERTISSEMENT 18 % 16 %

9y GSNXYAYIFIYy(GZ € QS0dzRS adzNJ €t RAGSNBAGS O2YYS
et serviceglits «incontournablesy O®8BANS [ dzS f Q2y NBINR dz@S S 1L
sein des artéres commerciales dynamiquéstte liste divisée selon les typologies pourra
LISNYSGGNBE RS LRAAGAZ2YYSNI OKIFIljdzS YAfASdz SG RS
manquants.

Commercesourants
1. Dépanneur (136)
2. Pharmacie (130)

17



No ko

Epicerie spécialisée (24)

Supermarché et épicerie (@)

Patisserie (Pb)

{dFrdA2y ROSaasSyOoS op
Photocopie (3%)

Servicesourants

1.
2.

Caisse populaire et banque (24d)
Location devidéo (6%)

Commerces seratourants

1.

Vétements pour dames (Z5)

2. Vétements pour hommes @)
3. Boutique cadeau (%0)

4.

5. Fleuriste (3%)

Librairie/ Papeterie (86)

Services semtourants

1.
2.

Coiffure (13%)
Esthétique, bronzage, assothérapie (9%)

Commerces réfléchis

1.

o0k wnN

Boutique de décoration (%)

' YOAldzZ- ANB S%) 3IFfSNAS RQI NI
Articles de sport (46)

Bijouterie (4%)

Meubles (4%)

Matériel électronique (3%6)

Services réfléchis

1.

2 e

Services médicaux privés et services professionnel%j23
Assurance et Services financiers ¢ap

Services juridiques et notariat ¢9)

Services comptables 5)

Vente immobiliere (4%6)

Agence de voyage (8)

Restauration et divertissement

1.

Restauransans alcool (45 %)

2. Pub, bistro, tavernes, bars (22 %)
3. Restaurant avec alcool (17 %)

4.

5. Comptoir de creme glacée (6 %)

Hébergement (hétel, motel B&B) (6 %)

oT
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1.1Ladiversité commerciallRS f I aw/ RS fQ: NI o6f S

[ QlylfeaS RS fI RAOGSNBAGS O2YYSNBAIES || RQIO
municipalitésRS I aw/ adzZA (S t  QAy @&8cpriineicdslBt O2 YY S NI
services de vente au détail et 23 institutions publiques.

La comparaison entre la diversité commerciale actuelle et la divergitale» doit étre vue

en tant que guide danslacontiui S RS& | OGA2yad RS NBONMHzi SYSy i
les secteurs dans lesquels on devrait prioritairement faire des efforts. Ceci nelaast

aucun cassuggérer ldermeture decertains commerces ou services dans une catégorie

particuliere afinR S (i NB dz@ S NdéaQB S danff ded NBA ¢ FI dzi y 2 3G SNJI |j d
diversité commerciale kléalen | L2 NIS adzNJ f Q206 aSNBI GA2Yy RQI I
traditionnelles avec un périmétre bien définisirf QSyaSYotf S RS&a O2YYSNDS
f ONWES RQdzyS Ydzy AOALI f AGS 2dz Yiéahs& R @agyOK SH vi/Sd
RS fF aw/ LISNXYSG RIya dzy LNbceribuedt dlaitdliida RQARS
économique de la région.

Tableau6
Diversité commerciale par catégorkecommerces, services, restauration et
divertissement» - MRCde I'Erable

Diversité« idéale» par
Nombre de : ..,
L . .| Proportion |catégorie, étude de la
Catégorie places d'affaireg :
ar tvoologie (%) Fondation Rues
partypolog principales
Commerces courants 39 8% Entre 10 %t 15 %
Commerces semtourants 53 11% Entre 29 % et 34 %
Commerces réfléchis 60 13% Entre 33 % et 42 %
Total commerces 152 32% Entre 40 % et 46 %
Services courants 28 6%
Services semtourants 107 22%
Services réfléchis 128 27%
Total services 263 55% Entre 34 % et 44 %
Restauration
divertissement 63 13% Entre 16 % et 21 %
Total 478 100% 100%
Services publics et
institutions 23 5% Entre 9 % et 13 %
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[ QLI Yy feaS RS f IerdéledandliEnprénger ©rapYineSoud A | f

représentation des commerces par rapport aux servicds2 N&B 1j dzS> aSt 2y f QS
«idéale», la proportion de commerces (43 %) devrait étre plus importante que celle des

services (39 %@t une sousreprésentation dda catégorie «estaurationdivertissements.

Deplusf S y2Y0ONBE RS aSNIBAOSA Llzof AOQ&- SG RQAY&AGAC
représentation,Jr NJ NJ LILI2 NI + (G YATRDNSESROI k i i SdziMIR NB I
O2y OSNI S H nn ple didie geftebir teRiire €strestidint car les services public
YOQ2FFNBYy(d LI a RS LladaSa olasa Rlya fF aw/ @

Cette observation ne peut a ce stadienous conduire a des conclusions ou des
recommandations autres que pour maintefafractivité aupres desitoyens,les
AYOIiSNBSYlIylia Sy RSGOSt2LIISYSyld SO2y2YAljdzsS RS@
Sy NBalldaNIGA2Y S RAGSNIAaaSYSyaoe [Qlylteas
ROQARSYGATASNI LI dza LINB OA a Seachigriseloh larésgfité G dzZNB RS a
économique, le potentiel et les besoins de chacune.

Tableau 7
Diversité commerciale par typologie courant, semicourant, réflédi, restauration
divertissement»-aw/ RS € Q; N} of S

Diversité« idéale» par
Nombre de : ..,
L o fe Proportion | catégorie, étude de la
Catégorie places d'affaires .
ar tvoologie (%) Fondation Rues
partypolog principales
COURANT 67 14% Entre 10 % et 15 %
Commerces 39 58% 66%
Services 28 42% 34%
SEMICOURANT 160 33% Entre 29 % et 34 %
Commerces 53 33% 65%
Services 107 67% 35%
REFLECHI 188 39% Entre 33 % et 42 %
Commerces 60 32% 35%
Services 128 68% 65%
Restauration
. ) 63 13% Entre 16 % et 21 %
divertissement
Total 478 100% 100%
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t 2dzNJ f QSy a SYXA25F TRS (Sly dstadeuatétou@Bisizid Fépaititon

entre les commerces et services montre une smEesentation des commerces courants.

Une analyse plus pointue, pour chaque localité permettra de localiser les municipalités qui

font face a ce type de déséquilibreed.achats sermourants dfichent un poids équilibré

B30 RS ftF OFGSI2NRARS LI NJ NI LIRNI t fQSyaSvyof ¢
davantage de commerces, la proportion de commefaegaux services est inversée par

NJ LILI2 NI t«idéa § lpadmvrdher. el diie constatiéns le tableau des catégories

de commercedge créneaw restaurationdivertissement» est sougeprésenté avec un poids

RS Mo 22 adzNJ f QSyaSyof S p&&pporSiuh @dah deil® Sy i a Ay
[ Qllysélde la diversité commerciale a été réalisée pour chacune des localités de la MRC a

f QSGdzZRS® Lt @F aQSy RANB ljdzS tSa t20FfAGSa f
Tt 3N Yy G éomptddr/dang ataihd casrés peu de commerces et iséces.Le cas

échéanE Af Fldzi SygAaalaSNIftQlylfeadasS RATHSNBYYSy
dire que certaingommerces offrant tels ou tetgpes de produits ou de services pourraient
difficilement étre viabletJ- NS 1j dzS f I 3R SYaaySRS AYVAIAND FLyrd S LI2
f QF dziNE RS& LINPRdzAG&a 2dz aSNBAOSa SG At RSOAS
ensemble pour obtenir un commerceviable». De plus,la plupart des commerces et

servicesen plus de desservir la clientéle locatemptent aussi sur un bassin de

O2yaz2YYl (SdzNB RS | eI®&idspNIApSpddliges soit BiScevilldefi N5
Plessisvill®ffrant déja une diversité commerciale plus alléchante sont favoridées leur

quéte de diversificatiomu détrimert des plus petites localitdg dzA St t S&a y S LISdz@Sy
sur cet effet attractif déja présenPar contre, on peut présumer que chaque milieu

O2YLIR2NIS RSa FT2NOSas RS&a FGUNYAdGa | dzi2dzNJ RSa
pourraient se greffer afine se renforcer mutuellement. Ce fut le cas a-@agMeules de

fQAYLE FyiGl GA2Y RQdzy OAYSYlF ljdzA | O2yRdzZA G t ¢
avant ou apres la représentation. On ne peublier quela concurrence joue son réle et le
lieuded NI @ Af RS& O2yaz2YYlI G0Sdz2NBR | dzy STFFSG RA

NS
O2yaz2yYYlIiA2yd 502G f QAYLRNIFYyOS RIFya OSNIIAY
SyO02dzN} 3SNJ RQIF62NR fS& YINOKFIyRa f20Fdz&E | FAY
baseen produits et services de proximité.

2.[ QFI RSljdzr A2y RS fQ2FFNB Si RS fIF RSYIlI YRS
[ QSGdzZRS RS f Q2FFNB O2YYSNOAFES asS FFAG b LI N
I O dzS t-&-FSANID QRS (f QA Yy @Sy G GINSR §j dRQ Ay BN (NSdzNEA 4R
OF NNBE> fSa OKAFFNBA RQFTFFIANBA RSa Sidlofaaas
SO2y2YAljdzS RSa LI OSa RQFTFFFANBA | OGdzSttSaod

La demande commerciale représente les dépenses faites par les consommateurs de chacune
des localités pour différents types de commerces et de services. Ces données proviennent de
{GFrOGAEGAN dzS [ | y | éediudtion d@a daiéur de laRi€ntantienrimerdiah»
développé par la Fondation Rues principales a permis de rassembler différents produits afin
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de reconstituer le plus fidelement possible la demande commerciale dans les différents
établissements.

Les données de ces tableaux sont tirées deake de données de Statistique Canada et de
f QLY @SY Gl ANBE O2YYSNDODAFE NBIfAAS £ fQSOS Hnamn
fSA4 RSLISyasSa Si fQ2FFNBE O2YYSNOAFES RS& Ydzya
Pour certains types de produits, il existe bel & i dzy S 2 FFNB O2YYSNOALI £ S
calculée pour différents motifssoit que le commerce était fermé lors du moment de

f QAY OGSy Gl ANBE a2Al0 1jdzS €t QAYRAOIF 1Sdz2NJ RS @Sy i
O2YYSNDS 2dz [jdzQA& Y¥PRFOARGSENE EHABIA QG2 RSRSUA
f QAYVRAOF SdzNJ LI NJ L2 LJddzf | G A2y LJ2dzNNJ LI £ ASNJ f

- WUy

Toutefois, il convient de rester vigilant face aux résultats affichant des poles ou des fuites
commerciales5 Qdzy’ S QRIF RNE O estrestisiéela pdrtit d®@ moyenne de chiffres
RQFFFFANBAa SG RQIFdziNB LI NI RAFFSNByoiides FI O S dz
commerces situés dans emiche de produits spécialisés peuvent influencer la moyenne.

I QSald L3 dzNJj dz2 A hé&dswviont Btie daiReS gar 143 romoétesafin de mesurer

LJ dza LINBOAASYSyd fSa LI NIGAa RS YINOKS RAALRYA
y2dz0SlE dz O2YYSNDS 2dz RS 02yAFASNI § Q2FFNB Sy LI
existants.
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Tableau 8
Adégdzl GA2Yy RS tQ2FFNB Si cR&%/ f RSRE&MO WREf 82 YYSND

Podle (+) ou fuite)

Offre (%) Demande ($) commerciale
ACHATS COURANTS
Aliments achetés au magasin
d'alimentation spécialisée 528 300 $ 6 354 438 (5 826 138,00)
Aliments achetés au supermarché 61 300 000 $ 41 137 281 § 20162 719,00 |
Boucherie, charcuterie 650 000 $ 11 303 745 1 (10 653 745,00) |
Boulangeriepatisserie 11860 $ 5394 165 (5 382 305,00)
Dépanneur 6 015000 $ 12 213 380 § (6198380,00 $
Fruits et légumes 275000 $ 6 868 255 (6 593 255,00)
Mets préparés et pates 0% 1935810 { (1 935 810,00)
Pharmacie 23171000 $ 9 773513 { 13 397 487,00 |
Poissons et fruits de mer 800 000 $ 1707 645 { (907 645,00) {
Vidéo- location 300 000 $ 927 669 ¢ (627 669,00) {
ACHATS SEMIOURANTS
Chaussures 900 000$ 2 555 457 { (1655 45700 $
Coiffurer 542 700 $ 31291254 (2 586 425,00)
Esthétique (Salon de beauté, manucure
bronzage, etc.) 60 000 $ 481 857 ¢ (421 857,00) §
Couturier 0% 206 195 ¢ (206 195,00) {
Disques et DVD 0% 1076 409 { (1 076 409,00)
Fleuriste 453 600 $ 269 370 ¢ 184 230,00 §
Librairie et papeterie 900 000 $ 4792 993 4 (3 892 993,00)
Nettoyeur et lavanderie 176 150 $ 354 201 § (178 051,00) {
Quincaillerie et rénovatiort 22 386 000 $ 1752 359 { 20 633 641,00 !
Centre de jardinage 911 500 $ 2 257 310 (1 345 810,00)
Tissus, coupons et fils 709 500 $ 347 569 ¢ 361 931,00 9
Vétements enfants™ 207 000 $ 536 033 § (329 033,00) {
Vétements hommes 1917400 % 6 029 756 { (4 112 356,00)
Vétements dames 1 809 500 $ 8 545 176 (6 735 676,00) |
ACHATS REFLECHIS
Bijouterie 200 000 $ 687 947 § (487 947,00) ¢
Bagage et maroquinerie 0% 99 653 § (99 653,00) §
Animalerie 278 850 $ 2012 556 (1 733 706,00) |
Matériel de photographie 325000 $ 869 575 ¢ (544 575,00) {
Musigue(instrument, cahier, etc.) 258 000 $ 340099 ¢ (82 099,00) §
Meubles et appareils ménagers 6 050 000 $ 5717 520 § 408 000,00 ¢
Centre de décoration 0% 2132979 { (2 132 979,00) {
Articles de sport 1 950 000 $ 2 315 346 { (365 346,00) {
Jouet,jeux et passe¢emps 0% 131941 ¢ (131 941,00) {

I Q2FFNB O2YYSNDALE S LINBughenébguiangeds, dants £ Sa OF

et légumes, poissons et fruits de mer, mets préparés et pates prend pas en

O2YLIiS tQ2FFNBE RSa adzZlISNYVEWDKBEZt Q2 F ENB

O2YYSNODSa RQIftAYSyGlridAz2y alLISOAlLItAaASSO /
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Galerie d'art 511800 135934 § 375 866,00 ¢
Matériel d'artiste 234 000 $ 248 176 ¢ (14 176,00) ¢
Matériel informatique 943 550 $ 2491 271 (1547 721,00)
Matériel électronique (téléviseur, etc.) 900 000 $ 3 465 076 { (2 565 076,00) !
RESTAURATION ET DIVERTISSEMEN

Bar, bistro, pub 5424 600 $ 16223244 3802 276,00 |
Restaurartt 12514750 $ 15701 046 $ (3 186 296,00)

*¢2dziS fQ2FFNB RS OS aSOiGSdzNI yQSaid LI & O2YLIiloAftA&aSS
secteursrésidentiel dz Af yQlF LI} & SGS Ll2aairotsS RS NBfSOSNI t Sa adz
** |_a demande de ceggsroduits et services est sowvaluée par rapport a la réalité. En 2006, Statistique Canada

a éliminé un certain nombre de variables de consommation ce qui a contribué a réduire la précision de

f QS tdzZ GA2y RSa RSLISyaSa Sy O2yaz2yYYlGAzyo

*** | a demande en &tements pour enfants est sotévaluée car elle tient compte uniquement des vétements

RQS Y T ¥ énd. C&iSst fe résultat des modifications faites par Statistique Canada. Les dépenses en

vétements des enfants de plus de 4 ans sont donc compiléesldarvétements hommes ou femmes.

alfANB dzyS 2FFNBE O2YYSNOAIFES O2dz@N)l yi f QSyas
dans le tableau 8, on remarque que plusieurs créneaux font face a une problématique de

fuites commercialesDe plus, pour certaing @ LJIS&4 RS O2YYSNXOS& S LINE R«
RA JSNAA-FRISEE [0RGKG yQé | 1jdzQdzy 2dz RSdzE O02YYSI
demande des consommateurs. Pour des raisons de confidentialité, les secteurs commerciaux
visés ne serontpasiddmt TA S& LJldzA &lj dzQ2y LR dzZNNJF Al Ff 2NRE 02\

[ S GFotSldz RS tfQlFRSljdzr A2y SYyiNB fQ2FFNB Si
pbles dans certains secteurtsmmerciaux, par exempte

Dans les achats courants
A Aliments abetés au supermarché
A Pharmacie

Dans les achats sefoourants:
A Fleuriste
A Quincalillerie et rénovation
A Tissus, coupons et fils

Dans les achats réfléchis
A Meubles et appareils ménagers
ADIfSNAS RQI NI
AalGSNASE RQFNIAAGS

Dans le secteur restauration et diissement;
A Bar, bistro, pub

Les autres secteurs commerciaux affichent des fuites pour lesquelles des potentiels
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intéressants pourraient étre récupérés tels

A[S aSOGSdz2NJ RS fQIf)\YS)/quf\zy Sy ISYSNI ¢ S
f QLEAYSYGlI A2y DHoB@arief A 3SSTE 062 dzOKSNRASS
patlsserle, p0|ssonner|e, fruits et Iegume&aets prepares
et pates 31298898 $

A Location vidéo 627669 $

Les achats senrtiourants:

A Chaussures 1655457 %
A Disques et DVD 1076409 $
A Librairie et papeterie 3892993 %
A Centre dgardinage 1345810 $
A vétements pour hommes et dames 10848032 $
Les achats réfléchis

A Animalerie 1733706 $
A Centre de décoration 2132979 %
A Articles de sport 365346 $
A Matériel informatique 1547721 %
A Matériel électronique 2565076 $

Dan§ le secteur restauration et divertissement
A Restaurant 3186296 $

Certains autres secteurs commerciaux affichenpaotentiel de développement qui pourrait
SUNB FT2NI AyiSNBaalyd LI2dz2N) RSa ©O&wsvsSdROSa SEA
gamme de produits par exemple dans les secteurs suivants

A Couturier A Musique (instrument et cahier)
A Nettoyeur/lavanderie A Jeuxjouets/passetemps
A Bijouterie Aal SNASEt RQFNIAAGS

5lya az2zy SyaSyofSz 2y (iNRdzwS RlIya fF aw/ R
diversifiée. Toutefois, il y a des fuites commerciales importa@&NE R QI dzi NBa OS
économiques comme Québec, Drummondville et méme Montréal.

S
y

[ QFylfe&asS RS f I RA @S NEA ArépfseQation dés KdminerdeS NB IS |
O2dzN} yiad hy 2y adl 0S STSHSIOGIAMES/Y SR/SI R 2yFaF NBS ¢
RSYlI YRS | dzQA € é I RSa LRGSYUGASta RS RS@St 2 LI
spécialiséell faut par contre tenir compte du faitqu@l2 F FNBE yS O2YLJil 6 Af A &S

de produits spécialisés dans les supermarchésde potentiel est surestime.
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Dans la typologides achats sergourants, ce sont également les commerces qui sont-sous
représentés. La liste des secteurs commerciaux affichant des potentiels de développement
AdadzS RS €t QFIRSIljdzrGA2y RS f Q2 1L@dllagdauydgensNY S € S
R Grdires abonde dans le méme sens indiquant une demande pour des magasins de

vétements (hommeg femmescg enfants), de méme que pour un magasin a rayons ou a fort
achalandage.

En ce qui concerne les achats réfléchis, il y a une légérergprésentation @s commerces

qui pourrait étre corrigée en bonifiant la diversité commerciale; par exethde y Qe | LJ- a
RQ2FTNBS NI hie Nddechiatieis S8 WVISyljdzS RS RAGSNEAGS R
sportde méme que pour du atériel informatiqueou du natériel électronique De plus, le

a2y RI3S | dzE 3Sya RQIFIFFIANBA AYyRAIdzS dzyS RSY!

¢2dziS ft Q2FFNBE Sy NBadl dzN» A2y yQIF LI} a SiGS Ay
AYLX AljdzS 1jdzS f Q2 FastidetIaND G29/ABNESY Sy a 2yd2ali S |j ¢
beaucoup de diversitdans les menus. Une premiére phase pourrait consister a diversifier les

i

ALISOALFEAGSAaD | GAGNB RQSESYLX S5 adzNJ et G201 ¢
food/cassecroltes. Cette seule catégorie représent€34 RS f Q2 FT¥FNB Sy NBadidl
a2y RI3S NBIfA&AS FdzZINBEa RS 3IASya RQFFFIFANBa RS

de restauration.
' FAY RS ailAYdzZ SNI £ QA Yy (i $3¢aniide fai® donrialN@les PéduBateNE = A

At 206l dzE RS f QFylfeas sBitSnlestvitRrsajude sdirkepybli@e Y'Y S ND
ROQAYT2NNI GA2Yy 2dz Sy 2NEIYyAalyld RSa.NByO2yiNB
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A~

[ QFyIFfeaS O2YYSKMOALIFTS LI NJ Ydzy A OA LI

[ S LE2NINIAG O2YYSNODALFE RS I aw/ GNRBdzS 2 dzi
réalité commerciale des différentes municipalités qui la composent. La prochaine section
LINBaSyidsS tQlylteasS RS t1 Reéeyl OUmijnasalitdd RS I
F2NXYEYyd 1 aw/ RS f£Q; NIofSo

PlessisvillV et P)

Plessisvilldville et paroissia conny au cousdes 10 dernieres annéggne diminution de sa

population passant de 9495 habitants en 2001 a 9297 habitants en 2010. La baisse de la

L2 Lddzf F GA2Yy O2yaidAiddzS RQFATE SdzNB dzyS LINB 2 OO0dzL]
contrecarrer la réalisation de projets de développamit | NJ O2y G NB X f QI OONRA a
RSYFYRS | dz2Ny Al SOARSYYSyd tQSTFSU AyOSNBSO

Tableau9
Evolution de la population, Plessisville (v et 2001-2010

9550
9500

9450 B ——
9400 o~

9350 T~
9300 T~

9250
9200

9150 . . .
2001 2005 2010

al f ANB OS LKSy2Y8ySs tftSaaragrttsS RSYSdaNBE S
étre de renforcer son positionnememt sonactivité économique en misant sur une diversité

RSa T2yOGAz2ya SO Sy AyOAadal yld fdférloca&nyedt RQF T FI
aux diverses clientéles les produits et services dont elles ont bd3eiplus, la ville de
tfSaaragattsS RSONIFAG YAASNI adzNJ al &aAa3ayl ddzNB
créativité pour mieux la promouvoir au niveau provincial

[ S O2YYSNOS RS RSUOFAT NBLNBaSydS wmo 272 RS QS
O2yaiAiddzSET FLINB& tF FFEOoONAROFGAZ2Y SO tSa | dziNB
tfSaaragattsS RQ2G f QA Y lehdepnatirelRiSpladeSles inibsBras@© dzLJS N.
nature a assurer sa croissance.

°0On parlera de 10 municipalités car Plessisville ville et paroisse ont été fusionnées
dans le cadre de cette étude.
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hy y20S 1jdzS S aSO0Sdz2NJ RS fI FLIONAROIGAZ2Y 200
Plessisville. Ces entreprises générent des besoins de toutes sortes. Afin de tirer peafit de |
localisation a Plessisville et dans la perspective de renforcer le développement commercial,

2y RSONIAG YSadz2NBN) f Sa o0Saz2ziya RS 0Sa Sy idNBL
focusgroupSi t Sa FIFANB O2yylIniadNB | dzLJNBEA RQAY@SaiaAa

Tabkaul0
t 2Lddzf A2y aSt2y S (@8LIE206QAYRAzZZAGNASS tf Saaa
. Plessisville

Industrie v P Total %

Population active expérimentée totale de 15 ans et plugy 3195 1430 4625 100%
Agriculture et autres industries relatives aux ressour¢ 185 235 420 9%
Construction 125 70 195 4%
Fabrication 945 415 1360 29%
Commerce de gros 160 55 215 5%
Commerce de détail 450 150 600 13%
Finance et service immobilier 100 50 150 3%
Soins de santé et services sociaux 375 115 490 11%
Services d'enseignement 150 50 200 4%
Services de commerce 260 85 345 7%
Autres services 445 205 650 14%

Données Statistique Canada

A. La diversité commerciale

"t fSaaragAttSy fl YdzyAOALNF ftAGS € LX dza A YLR
commerces et servicesn a dénombré 233 commerces de biens et services et 15

SitrofAaaSYSyida RS ASNWAOSa LldzmftAdad {Ql 22dzi$s
j dzZA NBLINB&aSyadS dzy (% dzE RQAYy200dzLd GA2Yy RS p=o
L'yS jjdzSadAazy Lk2assS dzE BHOY{ORPEFXANBENDE YRENBDA

constater que 446 des commerces de Plessisville ont un rayonnement régional alors que
54> & QF LJJzZA Sy (i adzNJ dzy S Of ASy(is§tS t20lItSo

Ce constat permet de suggérer que Plessisville affirme son role a tittesti@ation de
magasinage stimulant pour les consommateurs locaux et ceux des municipalités voisines.

[ QI @S ytdafiis §t la fug SairCalixte représentenen termes de nombre de
commerces et servicgsayant pignon sur rudes arteres les plus importantes parle fait

YsYS StftSa O2yadAadadzsSyid & S/ OdinnprikiGe @883% 83t t S R
f QAY @Sy ial ANBE 02 YY SNWDeurdynanidtheza\dordzyles imgadts ion RS ¢ H
négligeablsd dzNJ f I & G NHzOG dzZNB O2 Y Y Setléme tét@ntddnée h QSy a Sy
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vocationde poleNB IA 2y I f RS tf SaaAragrfttsSsy aodmed fQ
O2YLIiS dzyS 3INI YRS LINE LJ2 NJi(A52 phar rdapeb8 dulnantbre ded
commerces (20). La situation est similaire avec léSaietCalixte ol on trouve 44
établissements de services et 20 commerces de détdil.l @S y dzirert &t ka yué
Bilodeau, ensemble, comptepour 12 RS f QAY @Sy G+ ANBE O2YYSNDAL €

y
Y

SyasSy
SYSyi

Afin de renforcer la dynamique commerciale et la vocation du cevitie, on doit prioriser le }
secteurcentre@A £ £ S LJI2dzNJ f QAYLI | yiGl GA2Yy RS y2dz0S| dzE

A Plessisvillel] LINP L2 NI A2y RS O2YYSNOSa Said AYFSNASdz
signifie que la catégorie services est-geprésentée. Onrbuve pratiquement le double de
O2YYSNDSE RS aSNBAOSE LI NJ NI LILIRNIL | dzE O2YYSN
« restauration et divertissement est sougeprésentée de méme que la proportion de

« services publics et institutions

Tableaull
Diversité commerciale par catégorieegommerces, services, restauration et
divertissement» - Plessivilleg 2010

Diversité "idéale"par
Catégorie Nombre de Proportion | catégorie, étude de la
places d'affaires (%) Fondation Rues
par typologie principales

Commerces courants 16 7%
Commerces sermtourants 30 13%
Commerces réfléchis 24 10%
Total commerces 70 30% Entre 40 % et 46 %
Services courants 15 6%
Services semtourants 52 22%
Services réfléchis 68 29%
Total services 135 58% Entre 34 % et 44 %
Restauration
divertissement 28 12% Entre 16 % et 21 %
Total 233 100% 100%
Services publics et
institutions 15 6% Entre 9 % et 13 %

[ I LINRPLERZ2NIAZ2Y RQFOKIG&a O2dz2N}ydéa Sad | RSldz GS
« courant», lenombre de commerces devrait étre supérieur au nombre de serviddéme
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situation quant a la typologie des achats sexurants, bien que la proportion de

GeLkRt23AS a2A0 FLIWNBLNASSE £ f QAYGSNARSdz2NI RS
rapport aux services est inversgg y a donc une sueprésentation des commerces de

services par rapport aux commerces de défail. NBE OK SNIOKS iR@dzy YSAf f Sdz
nécessiterait l#ecrutement de commerces sentiourants

Tableaul2
« courant, semicourant, réflédi, restaurationdivertissement» - Plessisvilleg 2010
Diversité 'idéale"par
Typologie Nombre de Proportion | typologie, étude de la
places d'affaires (%) Fondation Rues
par typologie principales
COURANT 30 13% Entre 10 % et 15 %
Commerces 15 50% 66%
Services 15 50% 34%
SEMICOURANT 82 35% Entre 29 % et 34 %
Commerces 29 35% 65%
Services 53 65% 35%
REFLECHI 93 40% Entre 33 % et 42 %
Commerces 25 27% 35%
Services 68 73% 65%
Restauration
divertissement 28 12% Entre 16 % et 21 %
Total 233 100% 100%

vdzZl yG | dzE | OKI (& NBTf SOKAAZ Ofaurdit®utefdisi RS € |
avantage a augmenter le nombre de commerces par rapport aux servicecatégorie

« restauration et divertissement accuse une sowrgprésentation par rapport & QS lj dzA £ A 6 NB
«idéal».

[ § a2y RIF3AS FdzE 3ISya RQIFFFANBE NBOStIAG dzy$S
de certains, leur implantation aurait les plus grandes chances de succes a Plessisville

-

A Cinéma combiné a une salle de diffusion culteréipectacle, théatreetc) ex.le
Théatre du Marais d¥alMorin.
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AOS (eSS RQSGlFrofAaasSYSyd LISdzi &4S INBFFSNI dzy
ou tout autre concept commercial a caractere ludique ou suggérant le flanage.

-

A Magasina rayms qui crée un fort achalandage

Lt & | RS2t dzy Yl 3L &AY t NG&mgedAubah&) ft A &S | dzE
[ QAYLI FyialrGA2Y RQOENSONANE T2 Al MR ¢ dzE NINE 2 @% Y LI
De plus il faudra prendre soRifterpeller une franchise quarivilégie une implantationle

ses établissementdans les centresilles de petite et de moyenne taille guia QF RNBaasS +t
une clientéle familiale de revenu moyen.

-

A Magasin @ I NJi A ©véteraentSde spRrt

[ Q2FFNS Y OINBSIEIXY R LI a £ fF RAGSNBAGS a2dzKl A0S
des Appalaches offre la possibilité de pratiquer de nombreuses activités deapleire
RSOSt2LIISYSYd RS OS aSOi0GSdzNJ 02 YY S ND#Raussi
FILAOG YSYydGAz2y RS € SdzNJ Ay G SNE G LI2 dzNhifotganigé
avec les intervenants de la région.

a
a

w U

NI A
d

a dz

A Restaurat

[ S y2YONB RS NBaidldaNyyida yQSaid LINRolof SYSyld
diversité dad f QénTFrdudeRplusieurs établissements qui offrent de la pizza, par

SESYLX S / QSaid LldzNJjd2A fSa AyGaSNOSyiArAzya RS
la mise en valeur des produits du terroir.

® [ QF RSljdzt GA2Yy &8econrergided S RS I RSY
En ce qui concernBlessisvilE f Q2 FFNE O2YYSNDOALF S
R

celle detoutes les autres localités Sy i N5 RQI FFI ANB A&
des consommateurs provenant des auttesalités.

Q@eld LI dza A
f I

S aw/ X t

Le tableau qusuit présente la compilatonde Q2 T F NE  ©r2delldrS eddxkrhahds

02 Y'Y S ND A-b-dirdles dépenses difectuées par les résidents de Plessigwlleolonne

t t QSEGNBYAGS RN A {iuSe offéfstiffisénte Par iapgpoizta laldigmaridd 6 A £ A
(pble) ou une offre insuffisante (fuite).
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Tableau 13
I |52$Ij dzl fmey RS

f Q2 FFNB SciPleRiSvilleE 2010RS Yl yRS 02YYS

Pdle (+) ou fuite

Offre ($) Demande ($) commerciale|
ACHATS COURANTS
Aliments achetés au magasin
d'alimentation spécialisée 528 300 $ 26311154 (2102 815)
Alimentsachetés au supermarché 39 250 000 $ 18 308 605 1 20 941 395 3
Boucherie, charcuterie 650 000 $ 4898 072 4 (4 248 072) {
Boulangerie, patisserie 2 364 278 { (2 364 278) §
Dépanneur 2 700000 $ 5 305 736 { (2605736)%
Fruits et légumes 275000 $ 3081 027 § (2 806 027) {
Mets préparés et pates 847 533 ¢ (847 533) §
Pharmacie 14 492 400 $ 4 274 988 { 10217 412 §
Poissons et fruits de mer 756 219 ¢ (756 219) §
Vidéo- location 300 000 $ 438 540 ¢ (138 540) §
ACHATS SENMIOURANTS
Chaussures 900000 $ 11124724 (212472) $
Coiffure 152 700 $ 1404 427 { (1251 727) §
Esthétique (Salon de beauté, manucure|
bronzage, etc.) 212 370 ¢ (212 370) §
Couturier 92 077 § (92 077) ¢
Disques et DVD 485 382 ¢ (485 382) §
Fleuriste 200 000 $ 107 695 ¢ 92 305 ¢
Librairie et papeterie 900 000 $ 20711814 (1171181) 4
Nettoyeur et lavanderie 33550 $ 182 499 ¢ (148 949) ¢
Quincaillerie et rénovation 8 140 000 $ 730940 ¢ 7 409 060 ¢
Centre de jardinage 937 471 ¢ (937 471) §
Tissus, coupons et fils 684 000 $ 147 811 § 536 189 ¢
Vétements dames 1809500 $ 3743 214 (1933714) 4
Vétements enfants 207 000 $ 239 571% (32571) ¢
Vétements hommes 1917 400 $ 2 661 309 { (743 909) §
ACHATS REFLECHIS
Bijouterie 200 000 $ 311008 ¢ (111 008) §
Bagage et maroquinerie 45871 ¢ (45871) ¢
Animalerie 278 850 $ 853 300 ¢ (574 450)
Matériel de photographie 325000 $ 384 139 ¢ (59 139) ¢
Musique (instrument, cahier, etc.) 258 000 $ 124 800 ¢ 133 200 ¢
Meubles et appareils ménagers 5000 000 $ 2 577 220 { 2 422 780 §
Centre de décoration 925 830 ¢ (925 830) §
Articles de sport 1950 000 $ 1 015 367 { 934 633 ¢
Jouet, jeux et passemps 263 882 ¢ (263 882) §
Galerie d'art 55523 $ (55523) ¢
Matériel d'artiste 113 493 ¢ (113 493) §
Matériel informatique 943550 $ 1143 050 { (199 500) ¢
Matériel électronique (téléviseur, etc.) 900 000 $ 1477 467 { (577 467) §
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RESTAURATION ET DIVERTISSEMEN

Bar, bistro, pub 4 077 600 $ 783941 ¢ 3293 659 §
Restaurant 7301900 $ 6 788 342 { 513 558 {

Les chiffres entre parentheses indiquent des créneaux ou il y a des fuites commerciales, donc
des potentiels deléveloppement a récupérer.

Des potentiels de développement sont identifiés dans les créneaux suivants

ans le créneau alimentatian
A Alimentation spécialisée 2102815 %
A Boucheriecharcuterie 4248072 %
A Boulangeriepatisserie 2364278 $
A Fruits etlégumes 2806027 $
A Mets préparés et pates 847533 %
A Poissons et fruits de mer 756219 $

FGA2Yy &aLISOAlLfAAS

¢2dzi £t S ONBYSlIdz RS fQlIfAYSYD
féo&ﬂ\pﬁuveaiﬂyﬁon@@&ﬁ dzf S
S

LINE RdzZA G & f 201 dzE a2y i RQI At
NEYF2NOSNI € aA3yl G§dz2NB RQdzy
voie de développement encore soeagploitée.

A

NEIA2y® 58 LI dz&

Les achats sertiourants:
A Centre de jardinage 937471 %
A Disques et DVD 485382 $

-

A Vétementspour dames et hommeg76480 $

Les achats réfléchis

A Animalerie 574450 $
A Centre de décoration 2132979 %
A Jouet, jeux et passemps 131941 $

La présence de commerces de type seourant et réfléchi est souhaitable au centrédle

carilssontl2 0 SY G ASt ft SYSy (i 3ISYSNI S BeEvenBsQl dorifke f | Y R =
QAT ESY Afa |dzZNFASY( I @ yninercafes principa@at¥ e I y i SNJI &
SaintCalixte et SainLouis.

De plus, dans un centnélle, il est préférable de caerver leredde-OK |l dza 4SS t f Qdzal
commerces de biens, ce quiincite au lé&hd G NAY S Si ONBS RS f QF OKI £ 1
f QSGF3S adzLISNASdAzNJ LI2dzNJ f QAyadalttrdAz2y RS 0O2Y
trouver au centreville une offre réglentielle diversifi€ée qui assurera sa vitalité.
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Les autres créneaux affichent un potentiel intéressant pour des commerces déja en
opération qui souhaiteraient ajouter une ligne de produits dans leur établissemenheu
gamme différente de produit, parxemple:

Location vidéo

Couturier

Nettoyeur et lavanderie

Bagage et maroquinerie

DIt SNAS RQI NI

al G SNASEt RQIFNIAAGS
Matériel photographique

Matériel informatique

> > I I T D P

9y L) dz& RQSGI f dzSNJ §t Q2FFNB Sié fI RSYFrYyRS Sy O
NI LILIZNIG | dzE OKATFTTFNBAEA RQFEFFFEANBA RSa O2YYS N
arécupéret SO f QAYRAOF G SdzNJ R,8e qhizonssSanaber ledsedd LJ2 LJdzt
de marché

/ SG AYRAOIF(GSdzZNE RS@OSt2LIIS £ ftQ2NAIAAYS Sy hyi
RQdzy S NBIA2y S LI N SESYLX S=3 30w aSs ynNBSrapaWea Jigzdsi
200Sydz AYRAI dzS f recessairdsa MbiabMt@dulcanmérde Yuiisarvice. Les
R2YyYySSa [jdzA LISNXYSGGSYlGd RQ20GSYANI f QAYRAO!I (Sdz
exemple, on a, pour toutes les municipalités du Québec ayant entre 50000€101.0
FRRAGAZ2YYS S guRa¥asiits étéRINigEpar fe admifré de commerces et de
ASNDAOSad [ S OKAFFINBE 200Sydz O2yaidAiddzsS f QAYRA
municipalités ayant une population se situant entre 5000 e0Q@0 habitants.

[ Q2 LISNI (A 2y & dziugrlleyiamBre deofrinkréeserSices quel&doriulation
RS tfSaaragAaftitsS L3Rdz2NNI AG & dzLkdghdickiphur&idgsi RS f S
évaluersile marché estsaturé aquQAf & | Sy O2NB RSa LI NI RS Yl

La derniere colonne dwableau (surplus ou manque) nous renseigne sur la capacité du

YI NOKS t I OOdzSAtf AN RQIFIdziNSa SiloftAaaSySydaao
fOQAYLIX I yilFrdA2y RS y2YoNBdzE O2YYSNODSaE SiG &aSND
indiguent un manue). Le croisement le plus intéressant a faire est de comparer le seuil de
YINOKS Sié fQlIRSldzr GA2y RS tQ2FFNBE Si RS tF R
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Tableauld

Indice de population par commerce Plessisville 2010

Indice de ML
: commerces SURPLUS
population . .
ar présumeés ou
P pour Plessisville| MANQUE
commerce T I :
Plessisville| inventaire

442110- Magasins de meubles 2 585 4 2 -2
442292- Magasins de matériel d'encadrement 20 680 0 0
443110- Magasins d'appareils ménagers, de

A , : . 1492 6 2 -4
téléviseurs et d'autres appareidectroniques
443120- Magasins d'ordinateurs et de logiciels 2039 5 4 -1
4441 - Qu_lncalllc?rle et .autres magasins et centres 696 13 5 8
construction / rénovation
444220- Pépiniéres et centres de jardinage 5568 2 1 -1
4{15110— Supermarchés et autres épiceries, sauf le 282 12 5 7
dépanneurs
445120- Dépanneurs 555 17 3 -14
445210- Boucheries 2784 3 1 -2
445220- Poissonneries 20 680 0 0
445230- Marchés de fruits et de légumes 5790 2 1 -1
44529— Tous Ie§ autre@agasms alimentaires + 2 454 4 1 3
suppléments alimentaires
445291- Boulangeriegatisseries 7 238 1 -1
445292- Confiseries et magasins de noix 10 340 1 -1
446110- Pharmacies 1177 8 3 -5
448110- Magasins de vétements pour hommes 7 619 1 -1
448120- Magasins de vétements pour femmes 2 068 4 3 -1
44,18%30— Magasins de vétements pour enfants et 6 893 1 1 0
bébés
448140- Magasins de vétements pour la famille 1492 6 3 -3
448150—_ Ma_gasms d'accessoires vestimentaires et 7619 1 1 0
maroquineries
448199- Magasins de tous les autres vétements 2 838 3 5 2
448210- Magasins de chaussures 4021 2 1 -1
448310- Bijouteries 2954 3 1 -2
451110- Magasins d'articles de sport 1167 8 1 -7
_451120— Magasms d'articles de passemps, de 5170 5 2
jouets etde jeux
451140— Magasins d'instruments et de fournitures ( 18 095 1 1 0
musique
451210- Librairies et marchands de journaux 6 032 2 1 -1
451220- Magasins de bandes préenregistrées, de

. . 13160 1 -1
disques compacts et de disques
452110- Grands magasins 36 189 0 0
453110- Fleuristes 1956 5 1 -4
453210- Magasins de fournitures de bureau et de 6 893 1 1 0




papeterie

453220- Magasins de cadeaux, d'articles de fantaig

) 1626 6 -6
et de souvenirs
453310- Magasins de marchandisd®ccasion 3080 3 -3
45_3910— Animaleries et magasins de fournitures pq 3080 3 5 1
animaux
453920- Marchands dizdz@ NIBré 6 032 2 -2
453992— Magaglns de matériel pour la fabrication d 14 476 1 1
la biere et du vin
454111- Magasins derente en ligne et par

5170 -2

correspondance
541110- Etudes d'avocats 1105 8 2 -6
541120- Etudes de notaires 1259 7 2 -5
54121- Services comptables 423 22 7 -15
541310- Services d'architecture 2 632 4 1 -3
541320- Services d'architecturpaysagere 4 258 2 -2
541330- Services de génie 739 13 -13
541410- Services de design d'intérieur 2 335 4 -4
541420- Services de design industriel 5361 2 -2
541430- Services de design graphique 1703 5 3 -2
5415_10— Conception de systemasformatiques et 242 38 38
services connexes
541810- Agences de publicité 1292 7 -7
541910- Etudes de marché et sondages d'opinion 11135 1 -1
541920- Services photographiques 3217 3 1 -2
541940- Services veétérinaires 2161 4 2 -2
561- Services de soutien aux entreprises 268 35 -35
561730- Services d'aménagement paysager 632 15 -15
611510- Ecoles techniques et écoles de métiers 8 042 1 1 0
611610- Ecoles des beatatts 6 294 1 -1
621110- Cabinets de médecins 621 15 1 -14
621210- Cabinets de dentistes 867 11 4 -7
621310- Cabinets de chiropraticiens 2954 3 1 -2
621320- Cabinets d'optométristes 4 258 2 2 0
621340- Cabinets de physiothérapeutes,
d'ergothérapeutes, d'orthophonistes et 3147 3 2 -1
d'audiologistes
623310 Etabllss?m,ents communautaires de soins 1524 6 6 0
pour personnes agéees
624410- Services de garderie 813 11 7 -4
7111_1- Compagnies théatrales, de comeédies 2997 4 4
musicales et autres
713910- Terrains de golf et country clubs 2 540 4 1 -3
7139'4'0- Centres de sports récréatifs et de 1591 6 3 3
conditionnement physique
713950- Salles de quilles 4 387 2 1 -1
721111- Hétels 1462 6 -6
721114- Motels 2540 4 2 -2




721191- Gites touristiques 2681 3 1 -2
722110- Restaurants dervice complet 244 38 5 -33
72221_0— Etablissements de restauration a service 378 24 11 13
restreint

722320- Traiteurs 2039 5 2 -3
722330- Cantines et comptoirs mobiles 4992 2 -2
722410- Débits de boissons (alcoolisées) 762 12 6 -6
811192- Laveautos 3447 3 -3

811210- Réparation et entretien de matériel

X . .. L 2 454 4 1 -3
électronique et de matériel de précision

811430-_ Reparatlon de chaussures et de 8515 1 1 0

maroquinerie

8121- Salons de coiffure et beauté 308 30 15 -15
812210- Salondunéraires 3712 2 1 -1

Par exemple, pour une population équivalente a Plessisville, il y aurait un marché pour une
boulangerieLING A A SNAS | f 2NRA |jdzQ2y yQF LI & NBftSOS R
demande indique une demande chiffrée 8@4000%$. Cette éventualité a tient pas

compte de la concurrence. Une étude de marché plus poussée devra étre réalisée par tout
LINPY20GSdzNJ AYyGSNBaasS t O02Y06f SNJ f QdzyS 2dz t QF dzi

Deplus,QA Y RAOI 1 SdzNJ RS &aSdzAft RS YINOKS yS GASyid |
commerciaux. Ainsi on petut aussibien suffire a la demande en présence de deux

O2YYSNOSaE RS LISGAGS GFAtfS | dQl Qb @rmesde O2 YY S N.
supeficie de planchex/ QSa i L2 dzNJjdz2A | @ yid RQAYAGASNI (2dz

aQFaadz2NBNJ jdzQAf & | 0S¢t Si 60ASYy RS& LI NI& RS
C.Constats
AttSaaragatts Said S8 OdzdzNJ SO2y2YAljdzS RS €1
a4l aA3yrddNB RS /FLAGHES Y2YRAFES RS £ Q; N
A[S O2YYSNDS RS @SydS | dz RSlesiplus imigorfaits LI NI A
) dans la ville.
ATl YI22NAGS RSa O2YYSNDSa Si alemawr 0OSa RS
) locale.
A La concentration commercilau centreville est un facteur attractif des

O2yaz2YYl G4SdzNBE Sy NI Aaz2y RSesfgefdaimkntlésl y R3S
gens! Cette concentration doit étre conservée.
A Le recrutement commercial devrait reissurle recrutement de commerces de détail
plutét que de commerces de services.
Des fuites commerciales dans plusieurs secteurs commerciaux sont révélées par
f QFr RSIljdz- iA2y RS f Q2 F T NBetrépigseRéht dbricauR@ Y Y RS
de potentiel & croissance

>\
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A Atravers toute la MRC, Plessisville représente le terreau le plus fertile pour attirer des
commerces de type sersburantset des commerces spécialisés

A AucentregA tf £ S5 2y RSONI A0 LINAGAE SAASMEE QAYA(L
chausséeetcorerSNJ £ S& Sl 3S& &dzLISNRA SdzNB | dzE & SNI
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Princeville

t NAYOS@ATES || O2yydz SYGNB tSa FyysSSa wnnn
stabilisé entre 2005 et 201@assant de 6349 habitants en 2000 a 5757 en 2010.

Si

Son positionnement géographique fai¢ Princevillan lieu deLINS RA £ SOG A 2y LJ2 dzNJ

Ace titre, les effortgéalisé par le miliewafin defavoriser le développement résidentiel

semblent porterfruits./ SGGS 2NASY G GA2Yy RS RS@St2LIISYSy
S5 YEAYGASY RQdzy ol aaiy RS LRLMAFGAZ2Y ONRGAIL d

commerces et services.

Graphique3
Evolution de la population 2002010, Princeville
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Données La Gazette officielle.

Ceci dit, localiséentre Plessisville et Victoriavillelaeonferea Princevillaine position assez
délicate quant a la rétention commercialees fuites commerciales peuvent facilement
aQSESNOSNI RIya 0Sa RSdzE uibébedtsil dScOorgmeres ktlj dzS &
services.Toutefois le secteur industriel tres dynamique attire chaque jour des milliers d
travailleursdes localités avoisantes Connaton les besoins de cette clientéle capti®e
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Tableaul5
Population selon ldaype R QA Yy Rdza (i NA¢R@®6 t NA Yy OSGAf £ S

Princeville
Industrie Total %
Population active expérimentée totale de 15 ans et plu 2895 100%
Agriculture et autresndustries relatives aux ressource 305 11%
Construction 105 4%
Fabrication 1100 38%
Commerce de gros 105 4%
Commerce de détail 225 8%
Finance et service immobilier 75 3%
Soins de santé et services sociaux 245 8%
Services d'enseignement 85 3%
Services de commerce 240 8%
Autres services 410 14%

Données Statistique Canada

La réalité industrielle transparait dans le tableau suivant ou arrive en téte des types
RQAYRdAzZ2AGNR ST S zeb@dofddelorRiBuvélds aufrds seN&eSpuis A 2 Y

f QF ANR Odzf G dzNBd [ S @2 YR'SANDEE IRFuESRBIAPAMR el ONIIA IS
/'S O2yaidlid S@21jdzS ft QARSS 1jdzS €S RSOStf 2LIISYSYyY
afin de répondre, dans un premier temps, aux attentes des citoyens mais également aux
0Sa2Aya RSa y2YONBdzE (NI Ol & f SHNES GAADMNIY RS LIN.
alimentaire, du meuble, des produits pharmaceutiques vétérinairesa denderie, du textile

Si RS fQdzaAyl3IS RS LINBOAAAZ2Y S Ys YiBémésy | dzSa
Cette éventualité de développement devrdith NB f Q206230 RQdzyS NBTf SE}
AYGSNDSylyia t20FdzE Sy RS@OSt2LII8YSyid t f1  &dz
f QAVRdAzA G NRA S o

A. La diversité commerciale

Princeville estla®2ydzy A OA LI t A0S Sy AYLERNIIYOS RIya I a
O2YYSNOS&a RS o0ASya Si RS aSNwWAOoSaod [2NA RS f
RSY2YoNB n S&LJ 0S4 O2YYSNOALI dzE @I OF yis OS | dz
On dénombresur le boulevard Baril Ouest 33 établissements ce qui représente 32 % de

f Q2 FFNB &y ivenidise La 2&rtere commerciale en importance est la rue
SaintJeanBaptiste(Nord et Sudjjui contribue pour 224 a la structure commerciaé sur

cette artére,lescommercesie services préedominent.a rue Sairlacques (Est et Ouest)

compte aussi plusieurs établissements commerciaux et de services, pour une proportion de

16 %. Ces trois artér@eprésentent a elle seuledd’> RS f QAgs@teey G A NB @
établissements sont dispersés dans la ville.

Malgré une offre commerciale appréciajedzA NB L2 Yy R LJ dza |j dzQl dzE 06 S a2
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t NAYOSGAT S LINBaSyi(S de§pe«lO$ INA yYOX SNB sddiad (28 dra (RN
des services liésen grande partie au secteude la construction etlef QI dzii 2Magy@ A £ S

cette réalité, Princeville doit trouver le moyele diversifier son offre commerciale afin de

mieux répondre aux besoins des résideetsles travailleurs

De plus il serait important de renforcer la concentration commerciale en favorisant

f QA Y LI deyhdubeduk etablissements seslartéres qui comptent déja une bonne

LINE L2 NI A2y RS {(De@ahiérélfus périseY1S riNdSalkahBapbiste Sud
présente une trame typique des rues commerciales de petite taille. Déja certains commerces
et services y sont localiséent le bureau de poste et la caisse populaire Desjarddms

aurait tout intérét a redéployer le potentiel commercial de cette rue qui offinecachet
indéniable entre les rues Saidacques et Gagnon.

Cecidit,Ql yI £ 2 &S Ri®ntre due {RpkogbRidlEIA ddbrBmerces est inférieure a

f QARSFE NBOKSMDOKSI REINF&IFSIA2Y RS aSNBAOSa OS
déséquilibreCettS aAddzZr GA2Y yS FlL@2NARAS LI & feQl OONRBA A
pourcentage de la catégorierestauration et divertissement est également inférieur a

f QSljdzZAft AGNB £ | GGSAYRNB®

Tableaul6
Diversité commerciale par catégoriegommerces, servicg restauration et
divertissement» - Princeville

Diversité "idéale"
Catégorie Nombre de Proportion |par catégorie, étude de |
places d'affaires (%) Fondation Rues
par typologie principales

Commerces courants 8 8%
Commerces sertourants 10 10%
Commerces réfléchis 18 18%
Total commerces 36 35% Entre 40 % et 46 %
Services courants 3 3%
Services seratourants 25 25%
Services réfléchis 26 25%
Total services 54 53% Entre 34 % et 44 %
Restauration
divertissement 12 12% Entre 16 % et 21 %
Total 102 100% 100%
Services publics enst. 2 2% Entre 9 % et 13 %
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La catégorie gervices public et institutions est nettement souseprésentéealors gie
tARS S Nb&

cette catégorie confére & un centsdlle un achalandage réguli& i O2 y & 2
centreville.

[ S GFo6fSldz adzA @l yi LINBASYGS t QAy@Syidl ANB 0O2Y
semkcourants, réfléchis et le secteur de la restauratet du divertissementDans la

typologie des achats courantBrinceville présente un bon équilibet les proportions sont
g2AaAiySa RS {QnieRoBle enSffeNud Suedmaiole 8tane boulangetie,
dépanneursune pharmacie et un comptode vente de produits dérivés de la pomme ouvert

b £ QFrYyyYySSo

Tableau 17
Diversité commerciale patypologie « courant, sermicourant, réfléchi etrestauration et
divertissement» - Princevillec 2010

Diversité "idéale"par
Typologie Nombre de Proportion | typologie, étude de la
places d'affaires (%) Fondation Rues
par typologie principales

COURANT 11 11% Entre 10 % et 15 %
Commerces 8 73% 66%
Services 3 27% 34%
SEMICOURANT 35 34% Entre 29 % et 34 %
Commerces 10 29% 65%
Services 25 71% 35%
REFLECHI 44 43% Entre 33 % et 42 %
Commerces 18 41% 35%
Services 26 59% 65%
Restauration
divertissement 12 12% Entre 16 % et 21 %
Total 102 100% 100%

Quant aux achats serspurants, malgré un équilibre apparent dans la proportion de la

OF 10 STA2NRS LI NJ NFLILERNI £ fQSyaSvyofSz 2y NBONER

commerces, sousepresentes, par rapport aux services. Comme mentionné précédemment,

beadzO2 dzLJ RS& ASNIAOSa 2FFSNI A& yS aQl RNBaaSyida L
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t RSa o0Saz2Aya alLISOATFAILdzSa fASa bt d@ldait2 Y206 A
RANB |jdzQ2y O2 YLJG S ldzaaA oS|I dz@ BYAhsiRoS codistate 2y R
j dzS f Q2FFNB RS ASNREOBBEZY IBSYy Yaddet §dRFh t $dz
diversité.Enfin, on se rappellera que les commerces de type-seuniants sont des

IASYSNY G§SdzZNB RQIF OKF f | yRI I@plaRt@ignGetde QA Y 1 SNE G RS
particulierement sur des artéres qui se prétent aux déplacements piétons.

f

S
\'s

En ce qui a trait aux achats réfléchis, la catégorie est équilibrée en apparence. Il y a une

légere suwreprésentation des commerces par rapport aux serviceseagmnt, plusieurs
O2YYSNODS&a NBLRYRSY(G ldzE 0Saz2Aya OF NI OGSNRAGA
de tracteurs, VTT) et de la construction. Ainsi, on ne trouve pas de bijouterie, de boutique
RQFNIAaFYIlGZ RQIYAYLlf SinAtiGuE, etR §ui appadiendesty RS Y
L2 dzNIFyd £ OSGasS Ol u$32NlSq)I1y O2yaidl as Rzyo
dziAf A&aS &aSdz Si R2AG siGNB O02Y06AYSST LI NI SESYL

commerciales ou au calcul du seuil de m&rgour bien orienter le développement.

[ S& GlofSldzE adA @l yia LINBASYyGaSyid f Ql RSljdz GAz2
Princevileb hy NBYIl NJjdzSNI 1jdzS RIFya OSNIIFAya Ol asz f
R2yySSa RS fI adaJSNFAOAS RS @SydS yQsil ASyl
évaluation des potentiels deééveloppementtableaul9) avect Qdzii A f Ardlitelda 2 y
commerces par populatiofiseuil de marché&ermet de compenser ce manq&i. R QA R
les commerces et services qui présentent une capacité de développement

RS f ¢
SY AT

® [ QF RSljdzr 6A2y RS tQ2FFNB SiG RS I RSYIlYyY

Tableaul8
Il RSljdzr iA2y RS f Q2FFNBE ScPrinBeSillef20l10 RSY I Yy RS 0O2YYS
Pole (+) ou fuite)

Offre ($) Demande ($) | commerciale

ACHATS COURANTS

Aliments achetés au magasin

d'alimentation spécialisée 1533574 { (1 533574,00) $

Aliments achetés au supermarché 10 000 000,00 $ 9401 361 4 598 639,00 $

Boucherie, charcuterie 2 638 102 { (2638 102,00) $

Boulangerie, patisserie 11 860,00 $ 1247 931 { (1236 071,00) $

Dépanneur 4100 000,00 $ 2 843818 1256 182,00 $

Fruits et légumes 1 559 287 { (1 559 287,00) $

Mets préparés et pates 448 181 ¢ (448 181,00) $

Pharmacie 3963 800,00 $ 2 263 755 { 1700 045,00 $

Poissons et fruits de mer 391824 ¢ (391 824,00) $

Vidéo- location 201 193 ¢ (201 193,00) $

ACHATS SENMIIOURANTS

Chaussures 594 300 ¢ (594 300,00) $
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Coiffures 180 000,00 $ 710 198 ¢ (530 198,00) $
Esthétique (Salon de beauté, manucure|

bronzage, etc.) 110 968 ¢ (110 968,00) $
Couturier 46 999 ¢ (46 999,00) $
Disques et DVD 243 296 $ (243 296,00) $
Fleuriste 200 000,00 $ 66 581 4 133 419,00 $
Librairie et papeterie 1120 780 { (1 120 780,00) $
Nettoyeur et lavanderie 70 499 § (70 499,00) $
Quincaillerie et rénovation 6 446 000,00 $ 420 696 ¢ 6 025 304,00 $
Centre de jardinage 911 500,00 $ 543 584 ¢ 367 916,00 $
Tissus, coupons its 82247 ¢ (82 247,00) $
Vétements enfants 122 062 ¢ (122 062,00) $
Vétements hommes 1387 106 { (1387 106,00) $
Vétements dames 1977 623 { (1977 623,00) $
ACHATS REFLECHIS

Bijouterie 154 868 ¢ (154 868,00) $
Bagage et maroquinerie 22 129 ¢ (22 129,00) $
Animalerie 477 163 $ (477 163,00) $
Matériel de photographie 199 434 ¢ (199 434,00) $
Musique (instrument, cahiegtc.) 535178 ¢ (535178,00) $
Meubles et appareils ménagers 1292 762 { (1292 762,00) $
Centre de décoration 497 042 $ (497 042,00) $
Articles de sport 535178 ¢ (535 178,00) $
Jouet, jeux epassetemps 131941 ¢ (131 941,00) $
Galerie d'art 33113 § (33113,00) $
Matériel d'artiste 234 000,00 $ 55 397 ¢ 178 603,00 $
Matériel informatique 553 983 ¢ (553 983,00) $
Matériel électronique (téléviseur, stéréo,

etc.) 818 133 § (818 133,00) $
RESTAURATION ET DIVERTISSEMEN

Bar, bistro, pub 847 000,00 $ 344 001 9 502 999,00 $
Restaurant 3522 600,00 $ 3668 235 (145 635,00) $

* [ Q2 T pedEhblenanisousreprésentée.

A Princevilledes fuites apparaissent dans presque tous les secteurs commerciaux analysés.
LINR RdzA § &

/ SNIFAya (GeéeLlsSa RS
commerces suivants

Supermarché
Dépanneur
Pharmacie
Fleuriste
Quincaillerie
Centre de jardinage
al 0 SNA ST
Bar, bistro, pub.

RQI

> > T T > I D

NI AadsS
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/ Sa& O02YYSNODSa 2y dzy LIRdz@2ANI RQIGGNI OGAZ2Y | dz
localités environnantesonstituent assurément pour une bonne part de la clientele réguliere.

t F NOS 1jdzS ft Q2FFNB O2YYSNOAIFIES yQSaid LI a 02YL
manguants représentent autarmte potentiels de développement dans les créneaux

suivants:

Dans lesecteu alimentation:

A Alimentation spécialisée 1533574 $
A Boucheriecharcuterie 2638103 $
A Boulangeriepatisserie 1236071 %
A Fruits et légumes 1559287 $
A Mets préparés et pates 448181 $
A Poissons et fruits de mer 391824 %
A Vidéoc location 201193%
Les achats sentiourants:
A Chaussures 594300 $
A Disques et DVD 243296 $
A Librairie et papeterie 1120780 $

A Vétements pour dames et hommés364729 $

" t NAYOS@AffST 2y yS RSy-2ovransenRorEFdralt’S LJ2 dzNJ f

Malgréti 2 dzi = Af &aQF 3A0 RQdzy &aSO0GSdz2NJ NBf Il GABSYSyi
commerces du méme type déja implantés. Ce genre de commerces implique du

«magasinagey O-8diéila comparaison des prix et des gammes et est sujet a la

concurren§ LINR @Syl yi RS t QSEGSNASdzZN® hy LJ2 dzNNI A

et du vétement sous un méme toit, et les disques et le secteur librairie/papeterie pourrait

étre complémentaires et ainsi présenter une meilleal@nce de succeé®ans tousds cas,

dzy S SidzRS RS YI NOKS aQAYLIR2AaS &éassureRava@liteSy A NJ

de tels concepts

Les achats réfléchis

A Animalerie 477163 $
A Musique (instrument) 535178 $
A Meubles et appareils ménagers 1292762 $
A Articles desport 535178 $
A Matériel informatique 553983 $
A Matériel électronique 818133 %

Les achats réfléchis sont ceux pour lesquels le consommateur accepte de parcourir de plus
grande distance afin de se les procurer. En ce qui concerne les articles ddesporsultats
Rdz a2y RIF3S RSY2YyUNByld ljdzQAt & | dzy OSNIIFAY 0o
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Un magasin a rayons pourrait combler plusieurs des besoins identifiés dans les 2 typologies
précédentes. Une étude de marché devrait étre menée afin de mesuvabdité de cette
proposition.

Dans le créneau restauration et divertissement

A Restauration 145635 $
[ Q2FFNBE Sy RAGSNIAAaSYSyd Sai
retrouve plusieurs établissements de type restaurant familial.

FaaSiondl NASS |

[ QL Yyl ft8&dS RS fQ2FFTNBQS6l RSt RSREFYVFRBdzRB 08 6 S
RSOSt2LIISYSyiGed [ Sa R2yySSa |dz2NFASyd F@Fyidl3as
concernés en tout premier A Sdzd Lf & LI2dzZNNF ASyd Ff2NBR LINRTFADG
mettre en place des mesures pour mieux répondre a la demande locale et améliorer leur
OKATTFNBE RQIFTFIANBAO®

Tout comme pour la ville de Plessisville, il est intéressant de compafek i@
O2YYSNODAFE | SO S y2Y6NB RS 02YYS
population(seuil de marché)

Syi
NOSa LIRSy

De facon réaliste, les commerces nécessitant le plus petit nombre de consommateurs pour
les supporter sont ceux qui ont le plus cleance de succes. Des études de marché doivent
quand mémeitre menées si un entreprenegouhaite ouvrir un nouveau commerces et ce,
afin de préciser les parts de marché déja occupées.

Tableaul9
Indice de population par commerce Princeville 2010
Indice de ARl
. commerces SURPLUS
population . )
ar présumes Oou
P pour Princeville | MANQUE
commerce| _ . : , :
Princeville | inventaire

441210- Marchands de véhicules de plaisance 9 047 1 2 1
441220- Marchands de motocyclettes, de bateaux

, L : 2193 3 2 -1
d'autres véhiculesutomobiles
44,11_310— Magasins Fie pieces et d'accessoires pour 1540 4 1 3
véhicules automobiles
442110- Magasins de meubles 2 585 2 1 -1
443110- Magasins d'appareils ménagers, de

A ) 0 . 1492 4 -4
téléviseurs et d'autres appareils électroniques
443120- Magasins d'ordinateurs et de logiciels 2039 3 -3
4441 - Quincaillerie et autres magasins et centres (

) . . 696 8 3 -5

construction / rénovation
444220- Pépiniéres et centres de jardinage 5568 1 2 1
445110- Supermarchés et autres épiceries, sauf le 782 7 1 -6




dépanneurs

445120- Dépanneurs 555 10 -6
445210- Boucheries 2784 2 -2
445220- Poissonneries 20 680 0 0
445230- Marchés de fruits et de légumes 5790 1 0
44529— Tous Ie§ autregnagasms alimentaires + 2 454 5 P
suppléments alimentaires
445291- Boulangeriegatisseries 7 238 1 0
446110- Pharmacies 1177 5 -4
446130- Magasins de produits optiques 4825 1 -1
4471- Stations services 512 11 -11
448110- Magasingle vétements pour hommes 7 619 1 -1
448120- Magasins de vétements pour femmes 2 068 3 -3
4{18}30— Magasins de vétements pour enfants et 6 893 1 1
bébés
448140- Magasins de vétements pour la famille 1492 4 -4
448150—_ Ma_gasms d'accessoirgsstimentaires et 7 619 1 0
maroquineries
448210- Magasins de chaussures 4021 1 -1
448310- Bijouteries 2954 2 -2
451110- Magasins d'articles de sport 1167 5 -5
_451120- Magasms d'articles de passemps, de 5170 1 1
jouets et de jeux
451130- Magasins d'articles de couture et de trava

L ) R - 4 258 1 -1
d'aiguille et de tissus a la piéce
451210- Librairies et marchands de journaux 6 032 1 -1
451220- Magasins de bandes préenregistrées, de

) ) 13160 0 0
disques compacts et de disques
453110- Fleuristes 1956 3 -2
453210-. Magasins de fournitures de bureau et de 6 893 1 1
papeterie
453220- Mag_asms de cadeaux, d'articles de fantait 1626 3 3
et de souvenirs
453310- Magasins de marchandises d'occasion 3080 2 -1
45_3910— Animaleries et magasins de fournitures pd 3080 5 1
animaux
453920- Marchands dizdz@ NIBré 6 032 1 -1
453_992— Magas_lns de matériel pour la fabrication d 14 476 0 0
la biére et du vin
454111- Magasins de vente en ligne et par 5170 1 0
correspondance
511130- Editeurs de livres 6 294 1 -1
541110- Etudes d'avocats 1105 5 5
541120- Etudes de notaires 1259 4 -4
54121- Services comptables 423 13 -10
541310- Services d'architecture 2632 2 -1
541320- Services d'architecture paysagéere 4 258 1 -1
541330- Services de génie 739 8 -8




541370- Services d'arpentage et de cartographie,

o . 2784 2 -2
sauf les levés géophysiques
541410- Services de design d'intérieur 2 335 2 -2
541420- Services déesign industriel 5361 1 -1
541430- Services de design graphique 1703 3 1 -2
541510— Conception de systémes informatiques et 242 23 23
services connexes
541620- Services de conseils en environnement 4 670 1 -1
541810- Agences de publicité 1292 4 -4
541920- Services photographiques 3217 2 -2
541940- Services vétérinaires 2161 3 -3
5§15- Sgrwces de préparation de voyages et de 2 632 5 P
réservation
56162_1— Services de systémes de sécurité, sauf le! 11135 1 1
serruriers
561730- Services d'aménagement paysager 632 9 -9
611510- Ecoles techniques et écoles de métiers 8 042 1 -1
611610- Ecoles des beatarts 6 294 1 -1
621110- Cabinets de médecins 621 9 1 -8
621210- Cabinets de dentistes 867 6 1 -5
621310- Cabinets de chiropraticiens 2954 2 -2
621320- Cabinets d'optométristes 4 258 1 -1
621340- Cabinets de physiothérapeutes,
d'ergothérapeutes, d'orthophonistes et 3147 2 -2
d'audiologistes
62191- Services d'ambulance 9047 1 -1
623310- Etabllssiam,ents communautaires de soins 1524 4 5 )
pour personnes agéees
624410- Services de garderie 813 7 1 -6
713910- Terrains de golf et country clubs 2 540 2 2 0
7139.4.0- Centres de sports récreatifs et de 1591 4 4
conditionnement physique
713950- Salles de quilles 4 387 1 1 0
721111- Hétels 1462 4 -4
721114- Motels 2540 2 -2
721191- Gites touristiques 2681 2 -2
722110- Restaurants a service complet 244 23 5 -18
72221_0— Etablissements de restauration a service 378 15 1 14
restreint
722320- Traiteurs 2 039 3 -3
722330- Cantines et comptoirs mobiles 4992 1 -1
722410- Débits de boissons (alcoolisées) 762 7 2 -5
8121- Salons de coiffure et beauté 308 18 6 -12
812210- Salons funéraires 3712 2 1 -1
812320- Services de nettoyage a sec et de 3016 5 P

blanchissage, sauf le libervice
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C.Constats

A La population est stable depuis 2005
A Laville de Princevil®2 YLIG S RS y2YoNBdzasSa AyRdzad NARSaE |
alimentaire, du meuble, des produits pharmaceutiques vétérinairesa denderie,
Rdz GSEGATS Si RS fQdzaAyl 38 RS LINBEOA&AAZY D
A Princeville a une vocation industrielle et ne se présente pas coumaalestination
commerciale.
AtNAYyOSOAttS 0SYSTAOAS RQdzy LRaAAGA2YYSYSy
AtNBaSyOS RQdzyS Ot ASyistsS OFLAGSS tSa (NI
véritablement les besoins.
A Présence de nombreuses indust dont on ne connait pas les besoins.
AbsSOSaaris RS RAGSNAATASNI t Q2FFNB Sy 0O2YY$
aux besoins des citoyens.
AbsOSaaris RS O02yOSYydGNBNI f QAYLE FyGldAizy RS
artéres commerciales prcipales.
Al manquede commerces de détgilar rapport auxcommerces de serviceg qui crée
un déségilibre dansla diversité commerciale.
AlQAYLX FydrdA2y RS OSNIFAya GeLla RS 02vYY$s
produits complémentaires pour assurerdgA 0 Af AGS RS f QSy 4 NBLINR &
A[S a2yRIFI3IS NBFEAAS | dzlINEa RSa 3ISya RQlIFTI

ou services seraient souhaités dans chaque localité et particulierement pour
Princeville.

Laréalité spaciaBS I aw/ RS fQ; N)ofS RS YsYS [jdzS f
f20FftA0Sa FLAAlFIYOd LINIAS RS fQSidzRS | YSyS ¢t
regroupements de municipalités afin de favoriser un développement commercial

complémentaire ente les dites localités. Ainsi, 3 regroupements ont été réalisakeroyg
Notre-Damede-Lourdes Lauriervilleg Lyster ¢ Inverness et SaintPierreBaptiste¢ Sainte

SophieR Q| | ¢ SkiftiFeklinand.
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Villeroy ¢ Notre-Damede-Lourdes

Les locatés de Villeroy et de Notr®amede-Lourdes ont connu au cours des 10 dernieres
yysSSa dzyS FLFLAGES @FNARFGAZ2Y RS f SdzNJ LJ2 LJdz + G A
population de Villeroy est passée a 474 habitants en 2010. Pour{Raimeede-Lourdes on

peut véritablement parler de stagnation de la population qui était de 730 habitants en 2000

et se situe en 2010 a 725.

Tableau20
Evolution de la population 200Q010, Villeroy et NotreDamede-Lourdes
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t 2dzNJ OS&a H YdzyAOA LBt dzfiSaaz y 0§ IINR Kldzf R 8zNB Q2 O DAz
particulierement, la culture de la canneberge apporte une singularité a la région et entraine

la création de plusieurs emplois saisonniers. Le Festival de la canneberge constitue un
SOSYSYSy il Limags &daMiuridpalitBlICét &thait représente un atout pour les 2
localitésl G GANB dzyS Ot ASydstS t dzyS LISNA2RS RS f QI
Une réflexion devrait étre faite afin de trouver les moyens de tirer profit de cet attrait

savoureux.

A. La diversité commerciale

Lamunicipalité de Villeroycompte moins de 500 habitants et peu de commercpas
étonnantquQ 2y 20 & SNIIS dzyla dversit&dprimietcial@ansle dad dg &

50



municipalités de petite taille, il convieht)f dzi ¢ & RQFyF f @aSNJ £ LINBaSyC
et services dit ®ssentiels> et de travailler au maintien de ces établissements de proxjmité
nécessaires a la vitalité de la municipalité.

Dans sa publicatiobe village au quotidiéty Solidaritérurale du Québec fait le point sur la

3 YYS RS aSNWAOS RS ideaNvRdvraitcanip@ndip.dzamstat@st £ £ | 3 S
AAYAEFANB t OSft dzh A NBéaRS R @Da(IzR-SNIESIMNE f 02 YORSN
identifiait les commerces et sepds incontournablesune épicerie, un dépanneur, un

YI NOKS RQFEAYSYGFdA2y &aLISOALFf AASSE dzyS 1ljdzAy O
réparation automobile ainsi que des services publics (une école primaire, un service de

garde, une institution finaciére, une clinique médicale, un CLSC, un CHSLD, une

bibliothéque, une église, un bureau de poste et un centre pour personnes agees.

Il est possible que la demande commerciale ne soit pas toujours suffisante pour susciter
fQAYLIE FyialF GA2Yy aR@IBYy OO 2V:Y S02ISNG d&IAy yS LI a St I N
intégrant un comptoir de service dans un commerce existant? On pourrait trés bien imaginer

dzyy O2YLIi2ANJ LIKIF NXYIFOAS £t fQAYUGSNARSdzZNI RS f QSLI

Tableau2l
Lescommerces et servicesssentids dans un village Villeroy et NotreDamede-Lourdes, 2010
Epicerie Alim. Station  Dépanneur Pharmacie Institution Garage
spécialisée service financiére
Villeroy X X
Notre-Dame X X X

de-Lourdes

" AT ESNRRI f{QAY OB eZOR A NP QO2NVYENDAROSNBEOISNES >
spécialiséeet de pharmacieQuant a la mixité selon les catégories commerces, services et
restauration et divertissement, on remarque une se@aprésentation des services et une

sur-représentation de lacatédoh S NB a Gl dzN>F GA2y SG RAGSNIA&aSy:
ROAyauAlGdziAzy SG RS &ASNBBAOSa Lzt A0a NBOSyas
A NotreDamede-Lourdes, le faible inventaire de commerces et services améne une

situation similaire a Villeroy bien que la population soit plus irtgoate. Toutes les

OF 1SA2NRSa a2yl Sy RSasSldAatAoNBE SiG tt SyO2NB
YIA& Af @& | dzyS AyaoaAaldziazy FAYFIYOASNB® [ Sa

" Solidarité ruraledu QuébegLevillage au quotidiencollection Etudes rurales, juin
2001.
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commerciale et les achats réfléchis sont nettemsntNBE LINS A Sy 1 Sa® Lt aQl 3A
ASNIDAOSa fASa t fQldzi2aY20AtS 2dz £ O2yaidNHzOU

Tableau22
Diversité commerciale par catégorieegommerces, services, restauration et
divertissement» - Villeroy et Notre-Damede-Lourdes, 2010

Villero Notre-Damede-
y Lourdes
Diversité
Nombre de Nombre "idéale"
places |Proportion| de places| Proportion| par catégorie,
Catégorie d'affaires (%) d'affaires (%) étude de la
par par Fondation Rues
typologie typologie principales
Commerces courants 2 29% 1 8%
Commerces sertourants 1 14% 0 0%
Commerces réfléchis 0 0% 4 31%
Entre 40 % et 4¢
Total commerces 3 43% 5 38% %
Services courants 0 0% 1 8%
Services semtourants 1 14% 2 15%
Services réfléchis 1 14% 4 31%
Entre 34 % et 44
Total services 2 29% 7 54% %
Restauration Entre 16 % et 2]
divertissement 2 29% 1 8% %
Total 7 100% 13 100% 100%
Services publics et
institutions 0 0% 2 15% Entre 9 % et 13 ¢

Pour Villeroyla typologie des achats réfléchis est smaprésentée tout comme les achats

O2dzNl yiad [ S y2YONB RS O2YYSNODSa yS LISNX¥SG L
dans la diversité commerciald. NotreDamede-Lourdes, les achats sewmurants sont

soustSLINB &Sy dSa LI NI NFLILRNIG £ fF GeLkRt23AS | OKI
et divertissement est soueprésentee.
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Tableau23

Diversité commerciale patypologie «courant, semicourant, réfléchi etrestauration et
divertissement» - Villeroy et Notre-Damede-Lourdesg 2010

Villeroy

Notre-Damede-

Lourdes
Diversité
Nombre de Nombre "idéale"
places | Proportion | de places| Proportion | par typologie,
Typologie d'affaires (%) d'affaires (%) étude dela
par par Fondation Rues
typologie typologie principales

Entre 10 % et 1°
COURANT 2 29% 2 15% %
Commerces 2 100% 1 50% 66%
Services 0% 1 50% 34%

Entre 29 % et 34
SEMICOURANT 2 29% 2 15% %
Commerces 1 50% 0 0% 65%
Services 1 50% 2 100% 35%

Entre 33 % et 47
REFLECHI 1 14% 8 62% %
Commerces 0% 4 50% 35%
Services 1 100% 4 50% 65%
Restauration Entre 16 % et 2]
divertissement 2 29% 1 8% %
Total 7 100% 13 100% 100%
51 ya f QFLANVLIET yRIS GA2Y RS )/Zdzéél-dzl‘é SilFofAaasSy

répondre aux essentiels tel que suggérés par Solidarité ruéglieerie, dépanneur,
alimentation spécialisée, pharmacie, institution bancaire, mécanique générale, poste
R QS a a Gincallsrie, capinet de médecmCLSC.

La municipalité la plus populeusdotre Damede-Lourdes, qui compte déja une offre
commerciale un peu plus développée que Villerpgurrait accueillir les commerces
j dzQ dzgt&in c8rhpfoiode NRA S

nécessitant un bassin de population plus impot (i S f
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pharmacie pourraity étre intégr¢. S 32 SOG SdzNJ RS t QLI ft AY,payill GA2Yy &
exemples i NB Ay O2N1RNB t fQ2FFNBE RS LINBRdzAG&a RIY
RQSt I NBEANJ f S drdist dé réovidse aRrfe danibididRdds consommateurs.

Ceci dit, la présence de la culture de la canneberge dans ces 2 localités pourrait mener au
RSOSt 2LIISYSY(d RQdzy ONBYSI| di (f2@&1a 4.2 NI S @3 20 SN ¢
localités.

Enraigy RS I ljdzZ €t A0S RS @AS |jdzQQ2y & NBGNRJIzOS*Z
bonne stratégie visant le développement résidentiel pourrait parvenir a attirer de nouvelles
familles et ainsi a faire accroitre la demande en commerces et services.

B.l QI RSljdzr iA2y RS ftQ2FFNB Si RS {1

0«
(0p])
_<
<,
0«
N

P
(@p))
P
w»

[ QF RSljdzr GA2y SYyiNB tQ2FFNB Si tF RSYly
secteurs commerciaux.

Tableau24
| RSljdzt iA2y RS f Q2FFNB ScVilldog, 210 RSYlIyRS 02YYS
Pble (+) ou fuite (-)
Offre ($) Demande ($) |commerciale
ACHATS COURANTS
Aliments achetés au magasin
d'alimentation spécialisée 148 504 $ (148 504,00) $
Aliments achetés au supermarché 910385 % (910 385,00) $
Boucherie, charcuterie 255461 $ (255 461,00) $
Boulangerie, patisserie 120844 % (120 844,00) $
Dépanneur 1115 000,00 $ 275384 $ 839 616,00 $
Fruits et légumes 150994 $ (150 994,00) $
Mets préparés et pates 43399 % (43 399,00) $
Pharmacie 219212 % (219 212,000 $
Poissons et fruits de mer 37943 % (37 943,00) $
Vidéo i location 19483 $ (19 483,00) $
ACHATS SEMI-COURANTS
Chaussures 57550 $ (57 550,00) $
Coiffure 68772 $ (68 772,00) $
Esthétique (Salon de beauté, manucure,
bronzage, etc.) 10746 $ (10 746,00) $
Couturier 4551% (4 551,00) $
Disques et DVD 23560 $ (23 560,00) $
Fleuriste 6447 % (6 447,00) $
Librairie et papeterie 108 533 $ (108 533,00) $
Nettoyeur et lavanderie 6827 % (6 827,00) $
Quincaillerie et rénovation 40738 $ (40 738,00) $
Centre de jardinage 52639 % (52 639,00) $
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Tissus, coupons et fils 7964 % (7 964,00) $
Vétements enfants 11821$ (11 821,00) $
Vétements hommes 134321% (134 321,00) $
Vétements dames 191504 $ (191 504,00) $
ACHATS REFLECHIS

Bijouterie 14997 $ (14 997,00) $
Bagage et maroquinerie 2143 % (2 143,00) $
Animalerie 46 207 $ (46 207,00) $
Matériel de photographie 19312 % (19 312,00) $
Musigue (instrument, cahier, etc.) 8583 % (8 583,00) $
Meubles et appareils ménagers 125186 $ (125 186,00) $
Centre de décoration 48131% (48 131,00) $
Articles de sport 51824 % (51 824,00) $
Jouet, jeux et passe-temps 131941 % (131 941,00) $
Galerie dért 3206% (3 206,00) $
Matériel dértiste 5365 % (5 365,00) $
Matériel informatique 53645 $ (53 645,00) $
Matériel électronique (téléviseur, stéréo,

etc.) 79223 $ (79 223,00) $
RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT

Bar, bistro, pub 33312% (33312,00) $
Restaurant 300 000,00 $ 355215 % (55 215,00) $

[ FEAGES LRLMzZ FGA2Yy RS Attt SNRBe S f1 LINREA
commerces et services limiteat f Q K S dzNeB poteridiéisdt& dévelBppement
commerciadBb A 2y yS LISyasS LI} a t NBINRIzZLISNI RQI dzi NB a

Toutefois,les résidents devraient pouvoir compter sur une offre de base en alimentation
(16675308 5SS LS dzax Sy @Aal ASNI f Q2FFNB RQdzyS G NA
type magasin général pourrait permettre de rassembler plusieurs type de produitaisous

méme toit et ainsi répondre a la demande locale.

Tableau 25
l RSljdzZ- A2y RS f Q2FFNB SciNotie-Bamiede-Ldrries 1I201& S O2 Y'Y S

Pole (+) ou fuite (-)
Offre ($) Demande ($) |commerciale

ACHATS COURANTS

Aliments achetés au magasin

d@limentation spécialisée 196 111 % (196 111,00) $
Aliments achetés au supermarché 1202231% (1202 231,00) $
Boucherie, charcuterie 337356 % (337 356,00) $
Boulangerie, patisserie 159584 $ (159 584,00) $
Dépanneur 215100,00 $ 363 663 $ (148 563,00) $
Fruits et légumes 199 399 $ (199 399,00) $
Mets préparés et pates 57312% (57 312,00) $
Pharmacie 289485 $ (289 485,00) $
Poissons et fruits de mer 50106 $ (50 106,00) $
Vidéo 1 location 25729 % (25 729,00) $
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ACHATS SEMI-COURANTS

Chaussures 75999 $ (75 999,00) $
Coiffure 90819 $ (90 819,00) $
Esthétique (Salon de beauté, manucure,

bronzage, etc.) 14190 $ (14 190,00) $
Couturier 6011 % (6 011,00) $
Disques et DVD 31113$% (31113,00) $
Fleuriste 8514 % (8 514,00) $
Librairie et papeterie 143324 % (143 324,00) $
Nettoyeur et lavanderie 9016 % (9 016,00) $
Quincaillerie et rénovation 53798 $ (53 798,00) $
Centre de jardinage 69513 % (69 513,00) $
Tissus, coupons et fils 10518 $ (10 518,00) $
Vétements enfants 15609 $ (15 609,00) $
Vétements hommes 177380 $ (177 380,00) $
Vétements dames 252896 $ (252 896,00) $
ACHATS REFLECHIS

Bijouterie 19804 $ (19 804,00) $
Bagage et maroquinerie 2830% (2 830,00) $
Animalerie 61019 $ (61 019,00) $
Matériel de photographie 25503 $ (25 503,00) $
Musigue (instrument, cahier, etc.) 11335% (11 335,00) $
Meubles et appareils ménagers 165317 % (165 317,00) $
Centre de décoration 63562 $ (63 562,00) $
Articles de sport 68 438 $ (68 438,00) $
Jouet, jeux et passe-temps 131941 % (131941,00) $
Galerie dért 4234% (4 234,00) $
Matériel dé@rtiste 7084 % (7 084,00) $
Matériel informatique 70842 $ (70 842,00) $
Matériel électronique (téléviseur, stéréo,

etc.) 104 621 $ (104 621,00) $
RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT

Bar, bistro, pub 43990 % (43 990,00) $
Restaurant 97 250,00 $ 469 088 $ (371 838,00) $

Il en va de méme pour Notr®amede-Lourdesdontl RA GSNEAGS O2YYSNDOAL €
pourf S Y2YSyidzxz tQSyaSyotS RSa 02YYSNOSa RS LIN
NEAARSylGad / SNIFAya O2YYSNOSa Si aSNWBAOSa NB
NEYR LI NI RSalGAYylFI A2y /1 SGGS Of ASylindauS y QI LILI

magasinage. Toutefois, il conwendralt de mieux connaitre les habitudes de ces
O2yaz2yYYl iSdz2NBE | FAY RS fSdzNJ 2F FNANJ RS& LINR RdzA
sont venus consommer a Noti2amede-Lourdes.

De plus, la demande importanteffad € S ONB Y S| dz B300GP® I fyAQ8Syii Hj 0252
LI NOASEfSYSyd O2Y06fSS LI N fSa LINRPRdzZAG& | OKS
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rassembler sous un méme toit plusieurs produits pourrait aider a rendre ce nouveau
commerce viable.

C.Constas

A Villeroy et NotreDamede-Lourdes comptent parmi les 5 municipalités de moins de
mannn KFEoAdlyda RS fI aw/ RS tQ; NIofSo
t NGaSyOS RS ftF Odz G§dz2NE RS fF OFyySoSNBS
promotion de cette culture singuliére et propre asc2 localités au sein de la MRC.
Ensemble,ds 2 localités ne bénéficiepasdes commerces dits essentiels ou de
proximité, telle une épicerie.

La diversité commerciale affiche un déséquilibre dans toutes les typologies et les
catégories.

La diversificdbn commerciale devrait passer par une réflexion tenant compte des
besoins combinés des 2 localités.

Il faudra envisager le regroupement sous un méme toit de plusieurs créneaux

> > > D

p=N

O2YYSNOAIdzE | FAY RQFGGSAYRNB I QGAFLOAtAGS

p=N

pour amorcer le développement commercial.

p=N

consommateurs qui ont des besoins a combler.
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Lysterc Lauriervilleg Inverness

Les localités de Lyster et Inverness ont connu depuis les 10 dernieres années une population
aidrofS® 5Frya £S OFra RS [2aldSNE 2y LINIS YsYS
ROLY@DSNYyS&da dzyS f SASNBIBRYY Yy tzi D2y pdz Badt dz0[
la plus importanteavec une diminution de %

Les 3 localités représentent ensemble un bassin de 3836 consommateurs.

Tableau26
Evolution de la population 200@Q010, Lyster, Laurierville et Inverness
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Commef S G 6f St dzneomparfaiSbh gvécAel mzBicipaliés de Villeroy et Notre
Damede] 2 dzZNRS &> 2y O2yaidldS 1 LINBaSyOS RQdzy LI
au sein des 3 localités.

Tableau27
Les commerces et services essentiels dansillage, Villeroy et NotreDamede-Lourdes, 2010
Epicerie Alim. Station  Dépanneur Pharmacie Institution Garage
Foécialisée service financiére
Lyster X X X X X X
Laurierville X X X X X X
Inverness X X X X

De plus, @ compte aussi une quincaillerilanschacune @s localitésLe maintien de cette

structure minimale de services de proximité est essentiel pour assurerisdasaion des

besoins des résidgs/consommateurs et le maintien puis le développement du vill&gs
LINSYASNBa 20aSNBFdA2ya (SY2A3ySyid RQdzyS &G NYz
notamment en dévelopant le secteur alimentairear les fuites y sont importantes.

C. La diversité commerciale

La municipalité déysterprésente une offre comerciale plus diversifiée que les localités
précédentes, mis a part Plessisville et Prince\iles 30 commerces recenseés,0

seulement sont des commerces par rapport a 63 % des services ce qui traduit un déséquilibre

de la structure commerciale face@A RS f NBERKORIPAED f Q2FFNE A YLE
NBadldz2NFyyida O2yiNARO6dzS t dzyS 02yyS NBLINBaSyial
diversifiée.Enfin, &s services de san{éédecin, dentisteyont présents ce qui contribue a

renforcerla qualité de vie des résidents.

Les rues Bécancour et Laurier sont les artéres constituant le noyau commercial et de services
a Lyster. On y trouve la majorité des établissements commerciaux. Cette concentration doit
étre maintenue et renforcée.

[ QK2 NI A Odzt (i dzBXBauridriille cetqui poOrkig opnstiudzNide signature

RAAUGAYOUADSD 'y O2YAGS RQSYOSttAaasSYSyid o8
LISNA2RS SadGAgdltSd 5QF Af f SdzNBE mhrdusizNAeStidIA £ £ S
RQK2YyYySdz2NJ Rrya €S OFRNBE RS O2yO02dz2NE LINR DA

Af
|.
v OX
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Tableau 28

Diversité commerciale par catégorieegommerces, services, restauration et
divertissement» - Lyster, Laurierville et Invernesg 2010

Diversité
« idéale»
Catégorie par
Nombre de places @ffaires par Proportion (%) catégorie,
catégorie étude FRP,
Lyster | Laurierville | Inverness| Lyster | Laurierville | Inverness
Commerces courants 3 2 2 10% 8% 9%
Commerces sentourants 1 2 2 3% 8% 9%
Commerces réfléchis 2 4 7 7% 17% 32%
Entre 40 ©
Total commerces 6 8 11 20% 33% 50% et 46 %
Services courants 2 1 2 7% 4% 9%
Services semtourants 8 7 0 27% 29% 0%
Services réfléchis 9 6 3 30% 25% 14%
Entre 34 9
Total services 19 14 5 63% 58% 23% et 44 %
Restauration Entre 16 ©
divertissement 5 2 6 17% 8% 27% et 21 %
Total 30 24 22 100% 100% 100% 100%
Services publics et Entre 9 %
institutions 1 0 2 3% 0% 9% et 13 %

Inverness2 2 dzA i

RQdzyS RAGSNEAGS O2YYSNDALFTE S

de 1000 habitants. Sa vocation culturelle en fait un village bien doté dans la catégorie

L 3fulokzegd, S dzN
camping)Inverness est un village linéaire et sauf quelques exception, tous les commerces se
retrouvent sur la route Dublin et le chemin Gosford (nord et sud).

« restauration et divertissemermy @ 5 S

LJ dza >

2y yv208$

La catégorie commerces est légérement-seprésentée par rapport aux services ce fju S &
pas habituel mais quand méme préféerable a la situation inverse. La présence de lieux de
diffusion artistique hausse la catégorie des commerces réfléchis par rapport a la mixité

idéale. Toutefois, dans ce cas particulier, ceci constitue un avantage] t QF OK |
2 dzNRAadGAl dzSo
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Lauriervilleaffiche un inventaire commercial similaire en nombre a Inverness mais bien
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différent dans sa structure. Le nombre de commerces est pratiguement deux fois inférieur au
nombre de services ce qui a pour effet que la proportion de commerces estemésente

de méme que la catégorierestauration et divertissement. La plupart des établissements
NEOSyasa az2yid t20FfAasa adzNJ £ NHz2S DNBYASNI S

Tableau29
Diversité commerciale patypologie «courant, semicourant, réfléchi etrestauration et
divertissement» - Lyster, Laurierville et Invernesg 2010

Diversité
« idéale»
Typologie Proportion (%) par
Nombre de places @ffaires par typologie,
typologie étude FRP
Lyster | Laurierville | Inverness| Lyster | Laurierville | Inverness
Entre 10 9
COURANT 5 3 4 17% 13% 18% et 15 %
Commerces 3 2 2 60% 67% 50% 66%
Services 2 1 2 40% 33% 50% 34%
Entre 29 9
SEMICOURANT 9 9 3 30% 38% 14% et 34 %
Commerces 1 2 2 11% 22% 67% 65%
Services 8 7 1 89% 78% 33% 35%
Entre 33 9
REFLECHI 11 10 9 37% 42% 41% et42 %
Commerces 2 4 7 18% 40% 78% 35%
Services 9 6 2 82% 60% 22% 65%
Restauration Entre 16 9
divertissement 5 2 6 17% 8% 27% et21 %
Total 30 24 22 100% 100% 100% 100%

Au niveau de la diversité commerciale par typologieyster, les achats courants sont bien
représentés on y trouve les essentiels. Il en va de méme pour chacune des typologies qui est
0ASY NBLINBASY(GSS (G2dziSTF2Aax £S RSASIjdzAit Ao NB
dans le tableau précédent, la proportion de commerces par rapport aux services est sous
représentée notamment dans les achats s@mirants et réfléchidDard £ Q2 LJG A lj dzS RS
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fQAyaGlrttlraAzy RS y2dzSt dzE O2YYSNDSas OSa RS
achats semcourants ou réfléchis.

A Laurierville les achats courants affichent un équilibre irréprochable comme Lyster.

Bien que les achats semmdurants soient «in peu» prépondérants, le déséquilibre se
YIEYATSAGS &dzNI2dzi t freQrSsantéb)IRar Rpart alxBerViCEEGNESS & 0 &
I OKIF & NBTfSOKA& a2yl LINRLR2NIA2YyYySa Glyd RIEY
commerces etes servicesAfin de renforcer la structure commerciale et de répondre

adéquatement aux besoins des résidents en terme de commerces de proximité, les

LR GSYyiGASta RS RS@OSt2LIISYSyd Rlya €S aSOGSdzNJ
méme que leservices dans le secteur des achats seouirants.

En ce qui concernimverness dans les achats courants, le nombre de commerces est

inférieur a la proportion recherchée. Pour la typologie des achats réfléchis, il y plus de

commerces réfléchis que dervices. En effet, on trouve peu, sinon aucun, professionnel
Ayaadlrtts £ LY@SNySaao 5Fya fQ2LIAljdzS RQdzy NB
ROLYGDSNYySaas OSNIFAya LRGSYdASta RS RSOSt 2 LIS
niveau des commerce®arants et des services réfléchis (par exemple des professionnels tel

que comptable, notaire, designer, etc.).
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Lyster, cette localité de 1644 habitani§ a i f |
Plessisville. Cette situation explique en partie la plus grande diversité commerciale qui

AQSELINAYS t

les plus présents compativement aux commerces.
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Bien que présents, les commerces de proximité ne semblent pas combler la demande des

coy 2 Y Yl G SdzNE

Tableau30
I I52$Ij dzl G)\2y RS

LJdzA & 1j dzQ2y 20 &SNS RSa
les travailleurs et les magasineurs de fin de semaine

f Q2 FFNB  ScilysterS2010 I

FTdzAa 1S4z LI

RSYlIyYyRS 02YYS

Péle (+) ou fuite (-)

Offre ($) Demande ($) |commerciale
ACHATS COURANTS
Aliments achetés au magasin
déalimentation spécialisée 444011 $ (444 011,00) $
Aliments achetés au supermarché 2000000 % 2721947 % (721 947,00) $
Boucherie, charcuterie 763802 $ (763 802,00) $
Boulangerie, patisserie 361310 % (361 310,00) $
Dépanneur 2000000 % 823362 % 1176638,00 $
Fruits et légumes 451 456 $ (451 456,00) $
Mets préparés et pates 129761 % (129 761,00) $
Pharmacie 800000 $ 655419 $ 144 581,00 $
Poissons et fruits de mer 113444 % (113 444,00) $
Vidéo i location 58 251 $ (58 251,00) $
ACHATS SEMI-COURANTS
Chaussures 172 065 $ (172 065,00) $
Coiffure 30000 % 205621 $ (175 621,00) $
Esthétique (Salon de beauté, manucure,
bronzage, etc.) 32129% (32129,00) $
Couturier 13606 $ (13 606,00) $
Disques et DVD 70440 $ (70 440,00) $
Fleuriste 19277 $ (19 277,00) $
Librairie et papeterie 324 496 $ (324 496,00) $
Nettoyeur et lavanderie 20410% (20 410,00) $
Quincaillerie et rénovation 900 000 $ 121 802 $ 778 198,00 $
Centre de jardinage 157381 % (157 381,00) $
Tissus, coupons et fils 23812$% (23 812,00) $
Vétements enfants 35340 % (35 340,00) $
Vétements hommes 401604 $ (401 604,00) $
Vétements dames 572575 % (572 575,00) $
ACHATS REFLECHIS
Bijouterie 44839 $ (44 839,00) $
Bagage et maroquinerie 6407 $ (6 407,00) $
Animalerie 138151 % (138 151,00) $
Matériel de photographie 57742 $ (57 742,00) $
Musique (instrument, cahier, etc.) 25 663 $ (25 663,00) $

63



Meubles et appareils ménagers 374290 % (374 290,00) $
Centre de décoration 143905 % (143 905,00) $
Articles de sport 154951 % (154 951,00) $
Jouet, jeux et passe-temps 131941 % (131 941,00) $
Galerie dért 9587 % (9 587,00) $
Matériel dértiste 16039 $ (16 039,00) $
Matériel informatique 160393 % (160 393,00) $
Matériel électronique (téléviseur, stéréo,

etc.) 236 872 $ (236 872,00) $
RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT

Bar, bistro, pub 500 000 $ 99 598 $ 400 402,00 $
Restaurant 250 000 $ 1062052 $ (812 052,00) $

Les secteursommerciaux offrant les meilleurs potentiels de développement sont les

suivants;
A Alimentationen général
A Restaurant

2472687%

812 052%

Les potentiels identifiés devraient inciter au renforcement des activités commerciales
existantes car cecidique que les commercants pourraient encore recueillir des parts de

marché fort intéressantes.

Dans le cas des potentiels de développement plus faible, une possible combinaison avec un

autre type de produit ou services complémentaire pourrait rendre lepgoli
ainsi répondre aux besoins des réside@s peutL,Jr NJ SESYLJ S

section décoration intérieure au sein de la quincaillerie existante.

[ I LIS G A (l1Bverhegstomtei2d @mrRefres et services. Sa streettommerciale

compte plusieurs établissemesR S NB & (i | dzNJ G A 2 y quEcdnfirResa OK I 1 a NB
a0 NHzOG dzNB RQlF OOdzSA ¢

vocation «culturelle»./ SG G S
longue période.

Tableau31

| RSljdzl G A2y Rd&dematde gomidcialSsinvarsss, 2010

RQI Fef I A NB ¢
LISYASNI £ f QA
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Péle (+) ou fuite (-)

Offre (%) Demande ($) |commerciale

ACHATS COURANTS

Aliments achetés au magasin

d@limentation spécialisée 191750 $ (191 750,00) $
Aliments achetés au supermarché 1400 000 $ 1175498 $ 224 502,00 $
Boucherie, charcuterie 329854 $ (329 854,00) $
Boulangerie, pétisserie 156 035 $ (156 035,00) $
Dépanneur 355576 $ (355 576,00) $
Fruits et [égumes 194 966 $ (194 966,00) $
Mets préparés et pates 56 038 $ (56 038,00) $
Pharmacie 283 048 $ (283 048,00) $
Poissons et fruits de mer 48992 $ (48 992,00) $
Vidéo i location 25156 % (25 156,00) $
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ACHATS SEMI-COURANTS

Chaussures 74 309 $ (74 309,00) $
Coiffure 88 800 $ (88 800,00) $
Esthétique (Salon de beauté, manucure,

bronzage, etc.) 13875 % (13 875,00) $
Couturier 5877% (5877,00) $
Disques et DVD 30421 % (30 421,00) $
Fleuriste 8325% (8 325,00) $
Librairie et papeterie 140137 $ (140 137,00) $
Nettoyeur et lavanderie 8815 % (8 815,00) $
Quincaillerie et rénovation 600 000 $ 52601 % 547 399,00 $
Centre de jardinage 67 968 $ (67 968,00) $
Tissus, coupons et fils 10284 $ (10 284,00) $
Vétements enfants 15264 $ (15 264,00) $
Vétements hommes 173436 $ (173 436,00) $
Vétements dames 247 272° $ (247 272,00) $
ACHATS REFLECHIS

Bijouterie 19364 $ (19 364,00) $
Bagage et maroquinerie 2767 % (2 767,00) $
Animalerie 59 664 $ (59 664,00) $
Matériel de photographie 24 936 $ (24 936,00) $
Musique (instrument, cahier, etc.) 11083 % (11 083,00) $
Meubles et appareils ménagers 24936 $ (24 936,00) $
Centre de décoration 62151 % (62 151,00) $
Articles de sport 66 917 $ (66 917,00) $
Jouet, jeux et passe-temps 131941 % (131 941,00) $
Galerie dért 511800 4140% 507 660,00 $
Matériel dértiste 6926 $ (6 926,00) $
Matériel informatique 69 268 $ (69 268,00) $
Matériel électronique (téléviseur, stéréo,

etc.) 102 295 $ (102 295,00) $
RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT

Bar, bistro, pub 43012 % (43 012,00) $
Restaurant 430 000 $ 458 658 $ (28 658,00) $

Les secteurs commerciaux présentant le plus de chance de succes sont les suivants
A[QI-f)\YSyGI-GAZY HY635BS Y S NI
A Pharmacie 283048 $

Le regroupement sous un méme toit de plusieurs produits complémentaires sennsde
une solution réaliste et souhaitable qui contribuerait a consolider la structure commerciale
I OGdzSt £ ST RS2t | LILINBOALFOGES LJ2dzNJ dzyS f20Ff A0S

Lauriervillea fait face a une Iégére diminution de sa population. Dans ce confex@®S |j dzA f A 0 NJ
O2YYSNOAFf S&aG FNIIAEAAS LlzhaljdzQAf & QF LIJIzA S

[ Q2 0 pré&ieiidaviaitviser la consolidation des commerces et services existants en

analysant les potentiels de développement affichés dans le taljaasuit.

Tableau 32
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Péle (+) ou fuite (-)

Offre ($) Demande ($) |commerciale
ACHATS COURANTS
Aliments achetés au magasin
d@limentation spécialisée 384252% (384 252,00) $
Aliments achetés au supermarché 4000000 $ 2355600 % 1644 400,00 $
Boucherie, charcuterie 661 002 $ (661 002,00) $
Boulangerie, patisserie 312681 % (312 681,00) $
Dépanneur 2000000 % 712545 % 1287 455,00 $
Fruits et légumes 390695 $ (390 695,00) $
Mets préparés et pates 112296 $ (112 296,00) $
Pharmacie 650 000 $ 567 207 $ 82 793,00 $
Poissons et fruits de mer 98175 % (98 175,00) $
Vidéo i location 50413 % (50 413,00) $
ACHATS SEMI-COURANTS
Chaussures 148 908 $ (148 908,00) $
Coiffure 30000 % 177947 $ (147 947,00) $
Esthétique (Salon de beauté, manucure,
bronzage, etc.) 27804 $ (27 804,00) $
Couturier 11776 $ (11 776,00) $
Disques et DVD 60 959 $ (60 959,00) $
Fleuriste 16 682 $ (16 682,00) $
Librairie et papeterie 280822 $ (280 822,00) $
Nettoyeur et lavanderie 17664 $ (17 664,00) $
Quincaillerie et rénovation 900 000 $ 105410 % 794 590,00 $
Centre de jardinage 136 200 $ (136 200,00) $
Tissus, coupons et fils 20607 $ (20 607,00) $
Vétements enfants 30584 $ (30 584,00) $
Vétements hommes 347 553 $ (347 553,00) $
Vétements dames 495512 % (495 512,00) $
ACHATS REFLECHIS
Bijouterie 38804 % (38 804,00) $
Bagage et maroquinerie 5545 $ (5 545,00) $
Animalerie 119558 % (119 558,00) $
Matériel de photographie 49970 % (49 970,00) $
Musique (instrument, cahier, etc.) 22209% (22 209,00) $
Meubles et appareils ménagers 450 000 $ 49970 $ 400 030,00 $
Centre de décoration 124538 % (124 538,00) $
Articles de sport 134 095 $ (134 095,00) $
Jouet, jeux et passe-temps 131941 % (131 941,00) $
Galerie dért 8297% (8 297,00) $
Matériel dé@rtiste 13881 % (13 881,00) $
Matériel informatique 138 806 $ (138 806,00) $
Matériel électronique (téléviseur, etc.) 204992 $ (204 992,00) $
RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT
Bar, bistro, pub 86193 % (86 193,00) $
Restaurant 919111 % (919 111,00) $

Les secteurs commerciaux qui affichentresilleures chances de succes sont les suivants
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A Alimentation en général 1846805 $
A Restaurant 919111 %

On constate que peu de commerces répondent a la demande locale dans son intégralité. Il

est certain que la proximité de villes plus importanéeplique les fuites commerciales. Le
développement commercial doit passer par le renforcement de la catégorie des achats
courantscarOS &SO0GSdzNJ O2YYSNOALFE FIFAG LI NIAS RSA
village.De plus, le potentiel appassant dans le secteur de la restauration devrait étre vu
O2YYS dzyS 200l aA2y RS RAGSNBATFTASNIEF 3AFYYS

C.Constats

Al LR2LzZFGA2y RSa o t20FftAdSa aQl 9sNB | &
de 3% a Laurierville au cours des l€rmiéres années.

A On retrouve une plus grande proportion des commerces dits essentiels a la qualité de
GAS RQdpenljxG At ST | alintentatibhnBpédalisBerdh Nétiers v
pas compte ici de ce qui est offert en épicerie) pour les Jitésa

>\

f QSyaSyof S, toRtéfais lafdiRedslfidation dg\dait étre envisagée en prenant
soin de ne pas créer de concurrence entre les localités.
A Alnverness, iy Q& I LI a4 RS LKINYIOAS G2dziSF2rias
Lyster.
La municipalité de Lyster présente les plus grandes chances de diversification en
raison de sa structure actuelle plus complexe que les autres, son bassin de population
et sa locadkation géographique, étant la localité la plus éloignée des centres
économiques que sont Princeville et Plessisville.
[ @20F0GA2y Odzf GdzNBffS RQLYZDGSNySaa R2A
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2

'.F

RQSUSYRNE a2y 0 L}R2dzg2 A Nh&&®I G GNIF OGA2Yy t dzyS

>\

La localité de Laurierville devrait miser sur le recrutement de commerces de détail
pour renforcer satructure commerciale.

>\

comité de travailéunissant des intervenasatdes 3 localitédevrait étre mis sur pied
FFAY RS &4QlF 3adzNBNJ dzy S O2 YLI} SY Scpninteiddsi S S i
et services debcalités
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SainteSophieR Q1 | € SaifitPiérre-Baptiste¢ SaintFerdinand

En dix ans, les 3 localités on essuyé une diminution de leur population et la localité la plus
touchée est SainFerdinand. Réunieg]lesforment un bassin de 2978 consommateurs.

Tableau33 R
Evolution de la populatiorSainteSophieR Q | | ¢ SaifitPi&re-Baptiste¢ Saint
Ferdinand 20M-2010

3000

2727
2500 2487
2000 2083 Sainte-Sophie

= Saint-Pierre

1500 Saint-Ferdinang
1000

652 617

500 647
507 504 428
0 T T T 1
2000 2005 2010

Le trio« municipal» offre aux résidents et aux visiteurs un cadre physique naturel
SEOSLIiA2yy St adzNJ £ S1jdzSt RSONFAG &QI LIJIz2 SNJ £ S
visiteurs constituent une clientéle dont il faut connaitre les besoins afin de favoriger le

rétention et en attirer de nouveaux.
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Tableau34
Les commerces et services essentiels dans un vill8ginte{ 2 LIKA S RQI-Rietréd T EX {
Baptiste et SaintFerdinand 2010

Epicerie Alim. Station  Dépanneur Pharmacie Institution Garage
Foécialisée service financiére
SainteSophie X X
SaintPierre X X
Saint X X X X X X

Ferdinand

A la lecture du tableaB4,on constate que® 2 F FNBE Sy O2YYSNODSa SiG &SN
incompléte. Parmi les 3 localités, Sak@rdinand la municipalité la plus populeuse des 3,

présente la meilleure offre commerciale et répoen partieaux besoins des petites

municipalités environnanted 2 (G 2 y & |j dzCadsgia SeibtteMiBamiiBe

quincaillerie.

A. La diversité commerciale

SainteSophieR Q| | ,furfe Peiite localité de 638 habitantompte sur uneffre

commerciale faible et semblable a celle de Villeroy. On y trouve un dépanneur mais pas

RQSLIA OSNA S \Salon e $ableai de Mudive3iié Sammerciale par catégorie

observe qued nombre de commerces est inférieur au nombre de servigesle & présence

RQdzy NBAGFdzNI yi | aadz2NBE I LNSONBAQET I RA KB 0 B dzR
commerciale actuelle ne permet pas de parler de diver§ig.contre sa localisation a flanc

de montagne lui confere un attrait hors du commules sommets des Appalacheffrent

aux contemplatifs des paysages et des vues remarquablést G G NI A G SESNIDS LI N
L SAY AN SG OSft t SansR@paudSainddphiciugeyaveRus afort vy I { dz
potentiel pour son développement.

PourSaintPierre le déséquilibre de la structure commerciale se traduit dans toutes les

OF 0SA2NAS&Dd [ FLAGES 2FFNBE O2YYSNDEtodsS yS L
f Sa GelLlSa RQI Okduranisdon Bouvg én dépSnaieu®n@eihargua que les

commerces sont souepresentes par rapports aux services alors que la catégorie

« restauration et divertissement est susreprésentéeLes achats réfléchi®st sur
NELINB&SYyidSa Sy NI A a2 fergenentteypdcamiddeafacad? NI | y G S
globale, toutes les catégories affichent un désequilibre.
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Ceci dit, nalgré sa petite taille, SaiRierre bénéficie de plusieurs attraits dont plusieurs

campingd AYAA [jdzS f QdzyAljdzS OSy (i NBosépSetanthgatré £ LAY R
RQSGS® /Sa GONIXrAGa O2yadAiddzsSyd Idzil ydi RS Lk
' dzi b yi Sy KAGSNI |jdzQSy SiGSo

ASaintFerdinanE f Q2 T ¥ NBE 02 Y ¥eS30&ablisderSent® estfdlafivangest

diversifiée. Chaque catégorie est représentée par un commerce ou un service. Par contre la
NEBLI NGAGAZ2Y SYGNB £Sa OFGS3I2NASa RQSGlIofA&aas
comparativement a la mixité idéalen @ [ Q HeylalsfruétdreSrévele une sous

représentation des commerces par rapport aux services. ldéalement, on devrait trouver plus

de commerces que de services. La catégoriestauration et divertissement est également
sousreprésentée.

Tableau 35

Diversitécommerciale par catégorie gommerces, services, restauration et
divertissement» - SainteSophieR Q | I ,{SairfEHieEe-Baptiste et SaintFerdnand ¢ 2010

Diversité
"idéale"
Catégorie par
Nombre de places d'affaires par Proportion (%) catégorie,
catégorie étude FRP,
Ste- : St Ste- : St
Sophie StPierme | o dinand Sophie StPIere | o rdinand
Commerces courants 1 1 3 17% 9% 10%
Commerces semiourants 0 1 6 0% 9% 20%
Commerces réfléchis 0 0 1 0% 0% 3%
Entre 40 9
Total commerces 1 2 10 17% 18% 33% et 46 %
Services courants 1 0 3 17% 0% 10%
Services semtourants 2 0 10 33% 0% 33%
Services réfléchis 1 6 4 17% 55% 13%
Entre 34 9
Total services 4 6 17 67% 55% 57% et 44 %
Restauration Entre 16 ¢
divertissement 1 3 3 17% 27% 10% et 21 %
Total 6 11 30 100% 100% 100% 100%
Services publics et Entre 9 %
institutions 1 0 0 17% 0% 0% et 13 %
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A SainteSophie les achats courants sont steprésentésmalgré leur petit nombreLes

achats semcourants se résument a 2 établissements et les achats réfléchis sont sous

représentés avec une proportion de 17 %, soit un établissement de service réfléchi qui
G2dz0ST2A4 yS aQlF RNBaagidaasg ddaQAt | a4 Q9DEmkl I RQ2z¢/ K
0NB dz@S LJ a R S6phia. CeSavdoréement de la tryialu® commerciale pourrait
RQF62NR AyOf dzNB f QSt I NHEAaaSYSyd RS& LINPRdzA G a
RQI YSt A2 NSdekréné€n & mibdSépohtirg aux besoins des résidents.

Tableau36
Diversité commerciale patypologie «courant, semicourant, réfléchi etrestauration et
divertissement» - SainteSophieR Q1 | f A ¥ E

Diversité
"idéale"
Typologie Proportion (%) par
Nombre de places d'affaires par typologie,
typologie étude FRP
Ste- : St Ste- . St
Sophie StPierme | ordinand Sophie StPierme | ordinand
Entre 10 9
COURANT 2 1 6 33% 9% 20% et 15 %
Commerces 1 1 3 50% 100% 50% 66%
Services 1 0 3 50% 0% 50% 34%
Entre 29 9
SEMICOURANT 2 1 16 33% 9% 53% et 34 %
Commerces 0 1 6 0% 100% 38% 65%
Services 2 0 10 100% 0% 63% 35%
Entre 33 9
REFLECHI 1 6 5 17% 55% 17% et42 %
Commerces 0 0 1 0% 0% 20% 35%
Services 1 6 4 100% 100% 80% 65%
Restauration Entre 16 9
divertissement 1 3 3 17% 27% 10% et21 %
Total 6 11 30 100% 100% 100% 100%
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A SaintPierre, on constate un manque dans leshats courants et sengourantspour les
servicesDans la typologie des achats réfléchis, ce sont plut6t les commerces qui sont
absents.

Dans le tableau de la diversité commerciale par typologie, on obse®anéFerdinandque

les achats courants sont steprésentés, notamment erarson de la présence de 2
institutionsfinanciéeres. Dans la typologie, les achats setourants sont, pour leur part, sur
NBLINSE&aSyiadsa Si fF  LINEL2NIA2Y :ondeiraty weiioSveh S dzZNJ R
plus de commerces que de services ocoendans le cas des achats courants. Les achats

réfléchis sont soublB LINBS & Sy i Sa LI NJ NF L2 NI | dz YAE ARSI
proportion de cette catégorie est inférieure a celle recherchégéalementn @ 5SS LJ dza >~ A
a pas de lieux ddivertissement.

Malgré une proportion qui semble supérieure a la moyenne pour S&ofeie et Saint
CSNRAYIYRZ fQFENNAGZSS RS y2dz0SI dzE O2YYSNDOSa O
convenablement aux besoins essentiels des résidents des 3 localités.

®[ QF RSIljdzr A2y RS fQ2FFNB SiG RS fF RSYlIYR
La structure commerciale dgainteSophieest marquée par un faible nombre

RQSGlFIoftAaasSYySyidod /SOA aS GNIYRdzZA G LI NJ RSa 7Fdzi
commerciaux analysés.

Tableau37
ARSIljdzZl A2y RS f Q27FTFNB S §SairtE€SophieR RISIY ¥V RISE D 2 Wb
Pole (+) ou fuite (-)

Offre ($) Demande ($) |commerciale

ACHATS COURANTS

Aliments achetés au magasin

d'alimentation spécialisée 171041 % (171 041,00) $

Aliments achetés au supermarché 1051911 % (1051 911,00) $

Boucherie, charcuterie 294928 % (294 928,00) $

Boulangerie, péatisserie 139251 % (139 251,00) $

Dépanneur 150 000 $ 320 388 $ (170 388,00) $

Fruits et légumes 175384 % (175 384,00) $

Mets préparés et pates 50136 $ (50 136,00) $

Pharmacie 254891 % (254 891,00) $

Poissons et fruits de mer 43827 $ (43 827,00) $

Vidéo - location 23094 $ (23 094,00) $

ACHATS SEMI-COURANTS

Chaussures 66 381 $ (66 381,00) $

Coiffure 79636 % (79 636,00) $

Esthétique (Salon de beauté, manucure,

bronzage, etc.) 12447 $ (12 447,00) $
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Couturier 5252% (5 252,00) $
Disques et DVD 27470% (27 470,00) $
Fleuriste 7452% (7 452,00) $
Librairie et papeterie 125701 % (125 701,00) $
Nettoyeur et lavanderie 8403 $ (8 403,00) $
Quincaillerie et rénovation 46942 $ (46 942,00) $
Centre de jardinage 60710% (60 710,00) $
Tissus, coupons et fils 9248 $ (9 248,00) $
Vétements enfants 13719% (13 719,00) $
Vétements hommes 155438 $ (155 438,00) $
Vétements dames 221110% (221 110,00) $
ACHATS REFLECHIS

Bijouterie 18209 $ (18 209,00) $
Bagage et maroquinerie 2522 % (2522,00) $
Animalerie 53980 $ (53 980,00) $
Matériel de photographie 23479% (23 479,00) $
Musique (instrument, cahier, etc.) 9984 3% (9 984,00) $
Meubles et appareils ménagers 145814 $ (145 814,00) $
Centre de décoration 55829 $ (55 829,00) $
Articles de sport 60318 % (60 318,00) $
Jouet, jeux et passe-temps 131941 % (131 941,00) $
Galerie d'art 3711 % (3711,000$
Matériel d'artiste 6364 % (6 364,00) $
Matériel informatique 65 005 $ (65 005,00) $
Matériel électronique (téléviseur, etc.) 92533 % (92 533,00) $
RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT

Bar, bistro, pub 41558 $ (41 558,00) $
Restaurant 415818 $ (415 818,00) $

Puisque tous les secteurs commerciaux sont en situation de fuites commerciales, dans
f Q2L AljdzS RQdzy NBYFTF2NOSYSyd Si
commerces et services courants devraient étre privilégié8 G I YYSy G t QI ft AYSyYy dl
générale et spécialisést la restaurationLes campeurs pourront ewussttirer profit du

développement de ces secteurs commerciaux.

Rdz RS@Sft 2LIISY

Le Domaine deGrands horizonsun centre équestre avec hébergement en roulotte

R QI .(Cé ¢bhcéptivhigug NB I A 2
et original met en valeur la localisation géographique de S&ojfghie. On devrait exploiter

davantage cet attrait en y greffant des commerces spécialisés qui répondent aurseso

particuliers des consommateurs. Par exemple, le centre de massothérapie cadre trés bien

dans le type de commerces complémentaires qui invite a la détente.

champétre constitue une entrepriseaulJ2 G Sy G A S ¢
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Tableau38
I R Slj dzl A2 y RS f Q2TFFTNB SdBairfBl%erréBapti?teSZﬂl-O)/ RS 02YYS

Péle (+) ou fuite (-)

Offre ($) Demande ($) |commerciale
ACHATS COURANTS
Aliments achetés au magasin
d'alimentation spécialisée 98 555 $ (98 555,00) $
Aliments achetés au supermarché 350 000 $ 604 175 $ (254 175,00) $
Boucherie, charcuterie 169537 $ (169 537,00) $
Boulangerie, patisserie 80198 $ (80 198,00) $
Dépanneur 182756 $ (182 756,00) $
Fruits et légumes 100 207 $ (100 207,00) $
Mets préparés et pates 28802 % (28 802,00) $
Pharmacie 145480 % (145 480,00) $
Poissons et fruits de mer 25180 % (25 180,00) $
Vidéo - location 12930 % (12 930,00) $
ACHATS SEMI-COURANTS
Chaussures 38192% (38 192,00) $
Coiffure 45641 $ (45 641,00) $
Esthétique (Salon de beauté, manucure,
bronzage, etc.) 7131% (7 131,00) $
Couturier 3020% (3 020,00) $
Disques et DVD 15635 % (15 635,00) $
Fleuriste 4279% (4 279,00) $
Librairie et papeterie 72025 % (72 025,00) $
Nettoyeur et lavanderie 4530% (4 530,00) $
Quincaillerie et rénovation 27036 % (27 036,00) $
Centre de jardinage 34993 % (34 993,00) $
Tissus, coupons et fils 5285 % (5 285,00) $
Vétements enfants 7845% (7 845,00) $
Vétements hommes 89142 % (89 142,00) $
Vétements dames 127091 $ (127 091,00) $
ACHATS REFLECHIS
Bijouterie 9953 % (9 953,00) $
Bagage et maroquinerie 1422 % (1 422,00) $
Animalerie 30 665 $ (30 665,00) $
Matériel de photographie 12817 % (12817,00) $
Musique (instrument, cahier, etc.) 5696 $ (5 696,00) $
Meubles et appareils ménagers 83080 % (83 080,00) $
Centre de décoration 31941 % (31 941,00) $
Articles de sport 34393% (34 393,00) $
Jouet, jeux et passe-temps 131941 % (131941,00) $
Galerie d'art 2128 $ (2 128,00) $
Matériel d'artiste 3560 % (3560,00) $
Matériel informatique 35602 % (35 602,00) $
Matériel électronique (téléviseur, stéréo,
etc.) 52577 $ (52 577,00) $
RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT
Bar, bistro, pub 22107 % (22 107,00) $
Restaurant 120 000 $ 235738 $ (115 738,00) $
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ASaintPierre, adzOdzy 02 YYSNDS y QF LILI NI n EtilSemblécuasidzl G A 2y
aS0GSdz2NJ RS tQlIftAYSYyGlrdAz2y yS NBLRYR LI a t fI
place a une consolidation de ce commerce en récupérant des parts de narcjéutant

des produits alimentaires spécialis&ncore une fois, on devrait rechercher le maintien ou
fQAYLIX FyidlFdA2y RS O2YYSNDSa Si aSNBAOSa 2dz3s
dépanneurdzy’ O 2 Y YaSmeht&ionRpeécialiséaine pharmacieou uncomptoir dans un
établissement existanun garage denécanique généraletunLl2 8 1S RQSaaSy oS o

LeCentre deglisses du Monpicconstitue un attrait indéniable pour la municipalité de

méme que pour la MR@insilj dzS £ S G KSN{iNB RQ@nnsrdal deBait RS St 2 L.
viserarecruterdes commerces et services complémentaires a cette offre de divertissement.

Il existe déja des établissements de type cagedite. La mise en évidence de parts de

YI NOKS RIya S ONBYSI dz ROOM A ANRKE ROENI INBAWI 112
RQSGlFrofA&aasSYSyidad hy LIRdzNNI AG LISy-thé&tdou RFya O
Rdprésski.

SaintFerdinanda une pgulation de 2195 habitants, l&f8n importance dans la MRCette
situation en fait un p6le éammique pour les petites municipalités environnantes et explique
SYy LI NIAS fQ2FFNBE O2YYSNDAIES [[jdzQ2y & NBG N dz

Tableau39
! IV?$Ij dzl (37\2)/ RS f Q2FFNB échairﬁl&rdiﬁahd,fE)ﬁ)Yl-Yﬁé O02YYS
Péle (+) ou fuite (-)
Offre ($) Demande ($) commerciale
ACHATS COURANTS
Aliments achetés au magasin
d'alimentation spécialisée 555525 % (555 525,00) $
Aliments achetés au supermarché 4300000 % 3405568 $ 894 432,00 $
Boucherie, charcuterie 955631 $ (955 631,00) $
Boulangerie, péatisserie 452 053 $ (452 053,00) $
Dépanneur 900 000 $ 1030152 % (130 152,00) $
Fruits et légumes 564 840 $ (564 840,00) $
Mets préparés et pates 162352 % (162 352,00) $
Pharmacie 64 800 $ 820028 $ (755 228,00) $
Poissons et fruits de mer 141935 % (141 935,00) $
Vidéo - location 72880 % (72 880,00) $
ACHATS SEMI-COURANTS
Chaussures 215281 $ (215 281,00) $
Coiffure 150 000 $ 257 264 $ (107 264,00) $
Esthétique (Salon de beauté, manucure,
bronzage, etc.) 60 000 $ 40197 $ 19 803,00 $
Couturier 17026 $ (17 026,00) $
Disques et DVD 88 133 % (88 133,00) $
Fleuriste 53600 $ 24118 $ 29482,00 $
Librairie et papeterie 405994 $ (405 994,00) $
Nettoyeur et lavanderie 25538 % (25 538,00) $
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Quincaillerie et rénovation 5400 000 $ 152 396 $ 5247 604,00 $
Centre de jardinage 196911 % (196 911,00) $
Tissus, coupons et fils 25500 % 29793 % (4 293,00) $
Vétements enfants 44218 $ (44 218,00) $
Vétements hommes 502 467 $ (502 467,00) $
Vétements dames 716379 % (716 379,00) $
ACHATS REFLECHIS

Bijouterie 56 101 $ (56 101,00) $
Bagage et maroquinerie 8017 $ (8 017,00) $
Animalerie 172849 % (172 849,00) $
Matériel de photographie 72243 % (72 243,00) $
Musique (instrument, cahier, etc.) 32108 % (32 108,00) $
Meubles et appareils ménagers 600 000 $ 468 297 $ 131 703,00 $
Centre de décoration 180 050 $ (180 050,00) $
Articles de sport 193865 % (193 865,00) $
Jouet, jeux et passe-temps 131941 % (131 941,00) $
Galerie d'art 11995 $ (11 995,00) $
Matériel d'artiste 20067 $ (20 067,00) $
Matériel informatique 200677 $ (200 677,00) $
Matériel électronique (téléviseur, stéréo,

etc.) 296 363 $ (296 363,00) $
RESTAURATION ET DIVERTISSEMENT

Bar, bistro, pub 124612 % (124 612,00) $
Restaurant 493 000 $ 1328789 % (835 789,00) $

Certains créneaux commerciaux se retrouvent en situation de pole écononsigities
suivants:

A épicerie

esthétique

fleuriste

quincaillerie

meubles et appareil;iénagers

> > > >

Plusieurs de ces commerces attirent déja une clientéle régionale. On devrait, dans ce

contexte, tenir compte du bassin de consommateurs des municipalités environnantes lors de

f QS@tdzZ A2y RS& LI2AaaA0AfAGSa ey Satidyle t f Q2 dzo
GFofSltdz RS f QlFRSIljdzr iA2y SYyuNB fQ2FFNB Sid 1
fuites commerciales dans plusieurs secteurs.

A la lumiére de la réalité locales créneaux présentant les meilleures chances de succés
sontliégs& QI f A Y &g32336i$) Rayls un premier temps, on devrait chercher &

consolider eANB Y F2 NOSNJ f Q2 FFNB | Gpédeiés ofpeltlaussi f QI 2 2 dzi
envisager le regroupement de plusieurs produits et services sous un ménmeaaieque

SaintFerdnt YR 22dzZAéd RS2t RQdzyS | GGNY OQUAQGAGS LI dza
AYGSNBaalyid RQAYLIX |yl Roarfesconrcas agpSderdrE 02 YY S
courants et réfléchis, la proximité de Plessisville devra étre considérée. taipdrter une
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attention toute particuliére a ce que les nouveaux établissements de distinguent de ceux de
Plessisville.

LelacWiliarE & A (dzS Sy LIFSdinghdcOmktiteeln RtBait & rhektrg”

davantage en valeur. La pratique de sports mgugs génere des besoins pour lesquels les
intervenants locaux doivent saisir les opportunités de développement. Sa localisation
OSYiNItS NBYR tQFyAYIiA2y RS& tASdzE RQlIdziil yi

C.Constats

A Auxcours des 10 deraies années les localités de Saitephie, SairPierre et Saint
Ferdinand on essuyé une diminution de leur populatiboutefois, SainFerdinand
demeure la Sville la plus populeuse de la MRC.
Le cadre physique naturel des trois municipalités constitu@touta mettre en
valeurpour leur développement
[ Q2FFNBE Sy O02YYSNODSa Si aASNWAOSa SaaSyidaias
commerciale de Saiffterdinand soit plus importante.
SainteSophie devrait miser les activités de plein air pour appuydéleloppement
de ses commerces et services. De plus le renforcement de sa structure commerciale
RSONI AG LINAR2NRA&ASNI f QS | N&@doapietah@iyesiawR S a4 LINE
attraits existants, comme par exemple le Domaine de grands horizons.
SaintPierre compte des atouts de portée régionale et devrait en tirer davantage
profit par une meilleure promotiorles potentiels de développement a prioriser sont
ceux touchant les besoins courants et essentiels de méme que la restauration pour
NB y F 2 NBBuddtifu@exidtants]
At2dzNI £t QSyaSyof St REAND 0%&y ROA ViBetigpd 5 dzE O2YY
courant€ Y20l YYSyYyld tQFEAYSYGlr A2y aSNIAG LIND
A SantCSNRAYIF YR LINBaASydS tF aidNdzOGdzNBE O02YYSNT
observe des fuitesommerciales dans plusieurs secteusn attractivité régionale
joue en faveur de son développement de produits et services-searants et
NEFft SOKA& YIFIAAa 2y RSONIAG RIya dzy LINBYASN
A La présence de villégiateuflacWilliam)Y S NR& (i Ses ljud=gichye afin de mieux
connaitre leurs besoins et les combler adéquatement.

> >

>\

>\
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Constats généraux

En conclusion, toutes les localités affichent un déséquilibre dans une catégorie (commerces
AaSNIAOSa0 2dz ftyQdlods (AdBals calidnisBamitaurantsy &fléchis) ou

f QL dziNBE® hy NBGASYRNI 1jdzS f QAYLERZNIFYG &aSNF R
pour orienter et prioriser les efforts de recrutement ou de consolidation dans les bonnes
catégoriesa Y RQIF GUSAYRNB dzy YSAtf SdzNJ SljdzAt A6 NB RS

Globalement, pour les plus petites localités, parmi les stratégies ayant le plus de chance de
4dz008az y22t2ya S RS@OSt2LIISYSYy(d Rdz 4S0OGSdzNJ R
rSadF dzNF GA2Yy L32dzNJ NBY F2NOSNI §t Q2FFNB G2dzNRAGA |

9y OS ljdzA O2yOSNYyS fQS@lfdza A2y RSa LRGSYGAS
de mise. Avant de songer au recrutement de nouveaux établissements, il serait plus judicieux

de travailler da consdidation des commerces existants en présentant en priorité, aux
SYGNBLINSYSdzZNE>X f QS@OFfdzr A2y RSa LRGSyidASta R
I 2dz2 GSNJ £ SdzNJ a4 NI 6S3IAS RQIFIOGA2Yy® / SGGS LINBYA
de differentes mesures, par les commergants @&mes, qui pourraient bien culminer par

une meilleure réponse aux besoins locaux.
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Sondageaud Sy a RQlF FF¥I ANKA

[ QL ylfeaS RS fI RAGSNRAAGS O2YYSNDAlEe Si RSa
complete$ y a O 2 yawsletrje$ beBoing d@s acteurs de premier plan que sont les gens

R QI F WUhsord&ya abété distribué auprés de 87 commercants et professionnels qui ont
volontairement répondu aux diverses questions visant a mieux connaitre leur régdité

FIANB NBAa2NIANI £ Sa 2NASyGlGAZ2ya |jdzQAfa Sygda
leur milieu et de leur région.

Bien que le nombre de répondants ne permette pas de généraliser les résultats obtenus, les
conclusions serviront de prémisses £ QSt F 02N> A2y RS NBO2YYIl yRI
YASdzE ASNIUANI,EG6ARISNBTREOEXFZFYVANBANI f QF SSY AN R
f Q: Nl guesSomnaire avec les résultats en annexe permettra au lecteur de prendre
connaissance des réponses détaillées.

A[S LINPFTAET RS t QSYGNBLINRA &S

A 73% des répondants opérent des entreprises existant depuis plus de 10 ans,
toutefois, ils sont 5®%6 des répndants a opérer ces entreprises depuis plus de 10 ans;
4%: RQSYGNB SdzE ISNByld f SdzNJ Sy (vaeBrntdedsda S RS L
la phase démarrage (moins de 2 ans).

A Dans 524 des cas, les commercants ont enregistré, au cours des 3 derni@gssann
dzy S F dzZ3YSy il GA2Y RS %o& dn¥érve knk FabiNBovrute: ¥ F 1 A N.
diminution.

A[Sa NraAazya LINAYOALNl tSa& SELX Aljdzd yd €+ Tt dz
sont, selon les répondants

Augmentation et stabilité du clifNS R HRIASNRIzI RS & SNIJA
RQdzyS Of ASyi:Gs§tS SaGaroftAS SG FARSEST YS
Y NOKST SYGiNBLINARAS YASdzE O2yydzST NBf 2
LINBYASNB | yySS RQSE Agicé Quirépénd & RSAEmaNdel 3 S
grandissante; emphase mis sur le service a la clientéle (formation); bonne

LISNF 2 NI yOS RS f QS O2y 2; Yatiofalisatlorydes dépgnses.S O S dzN.
5AYAYdzi A2y Rdz chakgemehthahs [8sIbis Eefgpbcasiiné plus de

travail; compétition; le commerce a enlevé des produits et services; augmentation

des tarifs; saturation du marché; récession.

'y LJSdz LX dza RS fF Y2A0AS RSa NBLRYRIyGa AYyRA
changements &eurs opérations au cours des 3 prochaines années. Ceux qui entrevoient des
Y2RATAOFIGA2ya LISyaSyid £Sa FFHANBI RIFIya f Q2 NRN.
agrandissant la surface de leur commerce, en déménageant ou en démarrant une autre

entreprise.
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Pour ceux qui envisagent des projets futurs, certains facteurs pourraient nuiresa leur
réalisatiorstels:

f QF OKI fFyRF3ISVIlNBRdzA G | dz OSy (i NB
la concurrence;

le contexte économique difficile;

la diminution et le vieillissement de la population;

le financement des projets;

le manque de terrains commerciaux a construire.

I I > B

A ce titre,on doit se préoccuper de maintenir un achalandage sur les artéres commerciales

Sy FlLAalyd fF LINRPY2GA2Y RSa O2YYSNDS&HesSi Sy
2NBIFyAaYSad RS RS@OSt2LIISYSYyid RSONIASyl az2dziSy
développer des promotions communes.

5 &utre part, des facteurs, pourraient également favoriser la réalisation de projets futurs par
les commercantsels:

A f QI OONZRde & dethan8e/localp
AtQlFOKEGO t20L ¢

A le financement

A concertation entre les différents acteurs/partenariat
A la diversification des commerces et services.

[ Sa OF YL} 3IAySa RQlFIOKIGa t20FfSa 2yiG RSY2Yy(iNB
maisS3tF £ SYSyd tSa 3ISya RQFITFFIANBAE £ RQF02NR @S
tf20LtSYSyd @lryd RQSTFFSOGdzZSNI £ SdzZNBER | OKI ad 5
messages positifs et de solidarité qui contribuent a modifier les pel@epnégatives qui

sont parfois véhiculées dans le milieu.

B. La clientele

Selon les répondants, leur clientéle fréquente leur établissement pour les raisons suivantes

A Le personnel de vente courtois et formé

A[S OK2AE f QI 02y Ploguiis@t/oGdervites @I NASGiS RSa

A QdzyAOA(GS Rdz O2YYSNDS 6tS aSdzZ Rdz ISYyNB R
584 FT2NXIGA2ya RSONIASYyld siGNB 2FFSNILSE | dzE 3
clientéle, développer des trucs pour faire augmenter les achats et miesempter leurs
LINE RdzZA G4 oYl NOKFYyRAAaAlF3ASUO | FAY RS &adzaOA(GSNJ €

Q

[ Sa 3Sya RQIFIFFIFIANBA RAALIRZASY(d RQdzyS LI y2L} AS
SG FdzAYSYGSNI £ QF OKFfFyRIF3ISd | dz y2Yate®ir RSa YS
recours auxsuivantes

A Ajout de produits/services
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A Offrir un service professionnel, courtois et rapide

A Avoir recours au bouche a oreille

A Monter une équipe de développement des affaires

A Offrir de la qualité (produits/services)

A Faire de la publicitavec une plus value (implication dans le milieu, expostiaion,
promotion, aménagement de vitrine, sollicitation directe)

A Publicité dans les journaux

A Formation du personnel

A/ 2y0SLIGA2Y RQdzy aAiGS LyGdSNySi

LQSY (i NBS R Intéraet rie ScsfaitPasveSla héfdonnaissancge méme entrain

S t1 YsYS O2y¥FAlLyOS OKSI (2dza tS5S&a O02YYSNely
ligne prend de plus en plus de place dans le commerce de détail. Aeouittine sur le Web

est devenu incontournable. EBS &Sy azx Af aSNIAG &a2dzKFAGFOES |
face a ce défi du Zkiécle en leur offrant de la formation adaptée a leurs besoins pour cet
FALISOGZ YIFrAa S3IFLESYSyld O2yOSNYFyd €F F2NXIFGA
publid i ST S RSOSt2LIISYSYyili RQdzy aSNWAOS Rdz RS@E

Pour attirer leur clientele, les répondants utilisent divers moyens de communication selon
des fréquences différentes. Le tableau suivant présente un récapitulatif des réponses.

Tableau 40
a2zedSya RS O2YYdzyAOFGA2y SG FTNBIdzSYyOS RQdziAf A
Fréquence Moyens de communication
Journaux et | Publicité Télé etradio | Sollicitation | Vitrines
circulaires électronique directe commercialeg
(lettre)
Toutes les semaines 11% 12% 7% 1% 11%
Une fois par mois 17% 9% 2% 5% 7%
Toutes les saisons 21% 7% 8% 4% 17%
Lors des fétes
populaires 12% - 6% 1% 1%
Une ou deux fois par ar 11% 1% 13% 19% 7%
Ne s'applique pas 24% 51% 43% 45% 31%

Cet éventail de mesurds)2 dzZNNJ A0 R2YyYySNJ €t ASdz £ f QSt | 62 NI GA
calendrier de promotion ou apparaitrait chaque moyen de communication utilisé selon une
fréequence déterminée. Cette planification permettrait au commergant de bien programmer
les différentespl2 Y2 U A2y ad SG RS LINBO2ANI f QAy@Saitraas

/| KI lj dz§8 OdzdzNJ R S-vill® & dafpropfeperdmizali®@ Sy 2NS t S OF asx 2y a
f QI YOAlI yOS Sald OKIFftSdzNBdzaSsz | O0dzsSAtfrydsS Si
situation pezi S3AIF f SYSYyGd siNB F2NI RAFFSNByGS Si R2
ville froid et démode.
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C. Le secteur commercial

LILISES £ aS LINPY2YyOSNE fSa O2YYSNelydGa 2ya A
artéere commerciale ou leur ruerincipale en ce qui concerne 6 facteurs, sur une échelle de 1

t n om Sihlyd fQS@FftdzZ GA2y 1 L) dza yS3IlGABSS
dans le tableau qui suit

Tableau 41
Cl Ol SdzNB &@eb piricipaiesi S RS
1 2 3 4
Tres froid 9% 28% 52% 7% Tres chaleureux
Peu animé 22% 30% 29% 14% Tres vivant
Démodé 14% 36% 36% 9% Moderne
Dangereux 7% 21% 30% 37% Sécuritaire
Bas de gamme 7% 36% 41% 11% Haut de gamme

En déclin 11% 34% 40% 11% En croissance

Les répondants considerent leur artere commerciale plutét chaleurggéeuritaire moyen
RS 3FrYYS Si Sy ONRAAalyOS® 5QFdziNE LI NI RSa
fQFYAYIFGA2Yy SiG fQlFaLlsSoid RSY2ZRS RS fQAYF3AS LK

Auchapitre des commerces souhaités, la liste est longue. Se démarquent particulierement
les suivants

Cinéma

Magasin a fort achalandage

Magasin a rayons

Magasin de vétements (hommegemmesg enfants)

Magasin de vétements sport

Restaurant

> > T T >

La liste exhauste des commerces souhaités se trouve dans le questionnaire, en annexe.

50 [ Q2LIAYA2Y RSa 3ISya RQFFFIANBA &adzNJ f Sa&

51 ya dzyS LISNERLISOGABS RQlI @Sy A bdtréprisestitEte NS I £ A a |
interrogés sur les adraintes qui nuisent a la bonne marche des affaires. Plusieurs éléments
ont été mentionnés etparmices®A = OSNI I Ay a NBOGASYyYySyd LJ dza R

A compétition (locale et extérieure)

Aadrirzyys8ySyid oAt Sy YIylidsSs atidn):02YLR2NISY

A diversité commerciale déficiente

AYlIyldzsS RQ2dzOSNId2NE RS f QI RYAYAAGNI GA2Y  Ydz
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wSt S@ryid RSa FIO0Sdza2NB ydziaAiofSaz £Sa 3ISya RQ
2NRASYGFdA2ya ljdzQAfa &a2dzKI AdGSy {rmidd.dzNbté St RS O3S f
tout aussi importante que celle des facteurs nuisibles, ce qui est rassurant car les répondants
témoignent de solutions et non seulement de leur insatisfaction.

I OONBnGNB ;£ QF OKFfFyRFZAS

animer davantage de secteur commergial

améliorer la diversité commercial

attirer de nouveaux résidents, futurs consommateyrs

FYSEA2NBNI £t QAYF3IS RS f QF NSNS O2YYSNDOAL
promouvoir davantage les commerces et services

2FFNANI RSE FIFOAfAGSEA LIRdzZNJ £ S RSYIFNNI3IS RQ
Glolf SYSyiz fSa 3ISya RQIFIFFIANBA FT2yid FI0S t F
fSa LM dza AYLERNIIFyGa LI2dzNI f SdzNJ SYGNBLINREASSE Af
RQAYLEZNIIYyOS 3t 20l S

> I > > I D
(0p))

S

Tableau 42 3 A

Défis les plus importants des gesQ | ¥ ¥ A NB a

49%  La pénurie de maiR Q dzdz@ NB

43%  La proximité de grands centres bien développés (Victoriaville, Thetford Mines, Qu
36% Lebassin de clientele insuffisant

28% Le financement

26% Le mangue de visibilité ou de promotion collective

21% [ QLI 06aSyOS RQdzyS NBf§@S LJ2dzNJ f QSy (i NS LJ
19% [ S YIyljdzS RQSaL} OS

16% Larelocalisation

15% Le manque de formation du personnel

13% LansO2yylAaalyOS Rdz NBaSldz RQFFFI ANBA

Pour les organismes de développement, les réponses a gaéstion représentent a elles
aSdz Sazr tSa olasSa RQdzy LIy RS GNXY@lFAf O2yyS

Tous les aspects mentionnés en tant que défis méritent une meilleure diffusion de
fQAYTF2NXYIGAZ2Y RIFEya OSNBEAXSY Iz ®IQ: FTFYIOBEY IOR X XIS
2dz RQFARS ljdz2 yid | dzE aSNWAOSa S 2NBElIyAayYySa R
situation (absence de releve, financement), de promotion (manque de visibilité, pénurie de
mainRdZdzgNB = 02 y (i htB),Na dé forma&iény(famaNdiBu personnelic. Prés

de la moitié des répondants ont indiqué faire face au défi de la pénurie defR@mizdzONB @ / S|
aspect devrait étre traité comme une priorité car il est directement lié a un autre facteur, le

service a la clientele, qui constitue un élément clésdacés du commerce de détail.

E.le CLD
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[ S /SYyiNB 201t RS RSOSamoulniSsiobgedavoRséruf I aw/ R
environnement propice au développement de I'entrepreneuriat ainsi qu'a la création

d'emplois durables a l'intérieur de la MRE ItErable, et ce, en collaboration avec I'ensemble

des partenaires de la régidAAfin de poursuivre sa mission, le CLD souhaitait savoir si les
commercgants connaissent son existence afin de bien orienter les actions futures a poser

envers sa clientele.

t I NYA £Sa yodp NBLRYRFIyGas yp 23;62%des AYRAIdzS O2

O2YYSNXetyda 2yt FFFANYS yS LI a& G2AN Sdz NBO?2

SdzE> O0QSad ftF aAldz GA2Y AYODSNESO

LY@Aidsa t Tt ANB O2y 6bkoghaiedient ré&cevoidels paR &u CEDSINIIA O S

fQ: NI oftSx £Sa cc: NBLRYRIyda 2yd AYyRAIl dzS

Tableau43

¢elJSa RS aSNIAOSA az2dzKFAGSA LI NIESa 3ASya RQl
NB %

FAIRE CONNAITRE LES SERVICES DU CLD AUPRES DE LA POESL 21 36 %

COMMERGCANTS

APPUI SUR LA PUBLICITE POUR CREER HABITUDES ENQOURAGE 11 19 %

LOCALFAIRE CONNAITRE NOS REALISAH®ORE PLUS DE PROMOTI
POUR LES COMMERCES DE SERRRCBBOUVOIR LES ATTRAITS
MONNAIE LOCALE "LYSTER" STYLE CANADIAN TIRE

L'AIDE A L'ENTREPRISE ETABUEECLD APLUDEPOSSIBILISBEOUR 7 12 %
FAIRE FINANCEMENT POUR AIDER ENTRERRISEBE MEILLEURS

RENSEIGNEMENTS AU NIVEAU DU FINANCEMENT

ATTITUDE PLUS POSIENEOURAGEMENT 4 7%
ENCOURAGER UESNES A RESTER DANS LA REGIOERAUX ETUDE 4 7%
PROFESSIONNELUESVRAIT SINTERESSER PLUS A LA JEUNESSE
FORMATIONTRAVAILLER SUR LA FORMATEBROGRAMME Q ; ¢ | !

t; b} wL9 59 al!lLb 5Qh9} £tw?9

FORMATIONBNSERVICE A LA CLIENTEORSEIL ECONOMIQUE PAR 3 5%
RAPPORT AUX ETATS FINANGAERSPOURARELEVE

AUTANT DE SERVICES POUR COMMERCES QUE POUR INDUSTRI
GAGNE LA VISIBILITE COLLABORATION PARTENARIAT D'AFFAIRE
AMELIOREEES MOYENS DE COMMUNICATION

CONTINU SON BON TRAVAIL

RENDRE LES COMMERCES PLUS ATERAYANT

S'OCCUPER D'AUGMENTER L'ACHALANDAGE

UN MEILLEUR SUIVI SUR LES PROGRAMMES DE SUBVENTION

3%
3%
2%
2%
2%
2%
2%
59 100 %

PR R RRNON

12 \Mission affichée sur le site Internet du CLBww.cld
erable.q.c.ca/francais/mission.
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Enrésumé S /[ 5 RSONIAG AYy(GdSANBNI L azy LXFy RS 4N
az2zy 2FFNB RS aSNBAOSA I dzZZNB& RS&a 3ISya RQIFFTFL

A
A

>\

Mieux faire connaitre ses services aupres de la population et des commercants

Faire plus de promotion des commerces etvices de la MR@nO 2 dzNJ IS NJ f QF OKI
local

5S@St 2LIISNI RSa LINPINFYYSA RQIFIARS FAYIlIYyOAS
d8S00GSdzNJ Rdz O2YYSNOS RS RSiGlFIAf Idzityd RS a
CNI @FAfESNI £t RSOSE2LIISNI RSE LINRPINI YYSa RQ
région et contrer la pénurie dmain-R Q dzdz@ NB

Offrir de la formation sur des sujets pointula releve, les états financiers; le service a

la clientéle, le marketing.
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Lesgrandes tendances en consommation

[ QA Y Rdza G NRA S R dzesDeh peypdtdelrbandeBeRSE A flFaudzilrelz2 A

les tendances pour demeurer dans la concurrence sinon un nouveau commerce plus original

et plus adapté aux besoins prendralaqedl A Y AA X f QF GSY AN O2YYSNDOALI €
communautés se jouera sur sa capacité a créer sa spécificité pour se différencier des grands
OSYyiNBad Lf Fldzi FAyaiA RAFFSNBYOASNI f Q2FFNB

Une recherche visant aigux connaitre les tendances du commerce de détail a permis de
O2YLINBYRNBE O2YYSyid tSa GSYyRIFIyOSa aQl NIAOdz Sy
RS fQFG0AGdzZRS] RESBENBDPZNYSRie GHEH2YY | (1§ SdzNJ RQI dz2
dessine selon diff@éntes variables répertoriées suite a une revue de la littérature sur le sujet.

A. Le consommateur

Le phénomeéne estgénéraliy¢ f | LJ2LJdzE F A2y Sad GASAtfAadalyil
temps libre.La contrainte de temps des ménagd$ NA S & $e6 @ug coht@intsb& T

ageés de 25 a 55 ans. Donc ils choisiront les détaillants qui offrent une expérience agréable et

un rapport qualitétemps intéressant.

Avec Internet et les multiples publications qui existent, le consommatduries informé et
tres critique: il cherche une offre de produits et services personnalisésnasure.

Ce qui caractérise le consommateur québéctagecherche de plaisir (fierté du patrimoine,

des produits locaug bien-étre), la sensibilité au pK, lagestion du temps eta@biance dans

laquelle il effectue ses achats. Ainsi la tendance est a la recherche de la sécurité, du
02022y Ay3 Si RQdzyS | 0Y2aLIKSNBE LI NLAOdz A8 NB®

Une catégorie de consommateurs intéresse particulierement le commerce de déil

baby-boomers. IIs sont nombreux et fortungks veulent demeurer jeunes, beaux et en

santé, on peut donc prévoir une croissance des dépenses pour les produits pharmaceutiques

Si RS 0Sldziszs tQFtAYSYOl A2y gigudS@adgbaté SS> S
Ly | dzi NB 3 NP dzLJSes Jeuinégpréddolesconts ietindoléscentd)ylls ont un

L2 dz@2 ANJ RQAY FE dzSyOS adzNJ £t Sa ft2AaANARZ 1Sa @si
FlLdzi R2y O s i(NB t epl@lerfpluse comBerdesitididice gr@upsidd ® 5
jeunes consommateurs.

Lf &aSvyofS ljdzQz2y O2yadldS dzy Sy2NXS F2aas Syl
consommateurs. Il semble bien, selon une étude américaine, que les consommateurs ne sont
plus a larecherche de bas prix ni de programmes de fidélisation mais plutét de prix et de

produits équitables et honnétes.
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Trois mots simples a garderentéte f QK2y ysiSiSs fI &aAYLIX AOAGS ¢
service a la clientele est primordial pdarpetit commerce qui souhaite se démarquer. Sous

OSG Fy3tSs S LISGAG Y paNBpgdrtyalR commédre@d d@typéii I 3 S R dz
grande surface. De plue, consommateur est aussi a la recherche de liens solides car la vie
YQSal L) dzadz@Idzalayid a3 ¥ LE Sa @ £ SdzZNBA RQSY G NI ARS .
trouver.

En plus des attitudes particulieres et des comportements qui y correspondent, les

consommateurs ajustent aussi leurs comportements et leurs choix selon leur situation

personnelle Par exemple, le nombre de personnes par ménage ainsi que leurs

caractéristiques (age, sexe) sont des facteurs qui déterminent les besoins de consommation
pouvant étre comblés a partir du revenu disponible et de la capacité & emprunter. A titre

R Q S E SI¥redferfti Hisponible augmente lorsque le nombre de personnes par ménage
RAYAYdzS ORSLI NI RSa SyFrydaoo /QSaid €S 0O2yiN
avoir des enfantsles besoins a combler augmentent souvent plus rapidement que les

ressouces financiereCette réflexion devrait permettre aux commercants de mieux cibler

leurs efforts de promotion aupres des bonnes clientéles.

B.Le commercant

[ S O2YYSNXel yid R2A0 siGNB QGAIAfTIYyGd SGi NBadGdSN t
deYSdzNBy i RSOSNNAYylFyda ljdz2 yid | dz 8dz00s8& RQdzyS

Le prix: le commercant ne doit pas seulement viser le plus bas prix mais plutét un prix

équitable et honnéte.

Le produit: offrir fiabilité et constance, pas lenec plus ultra», car le consommate ne fait
pastoujoursla différence entre< bonne qualité» et « excellente qualité».

[ QI OOS zofrik un dpdceidf le consommateur pourra déambuler facilement dans le

magasiny £ S 02y az2yYYl (SdzNJ yQKSaA (sbiplementhirds paur LI NJO 2 ¢
accéder a un magasin ou les produits sont bien disposés et les allées dégagées

Le service miser davantage sur un excellent service de basecéder a la vente, au retour

et échanges des produits avec simplicité, politesse etligpine pas investir dans les

programmes de fidélisation complexes.

[ QS E LISINN&SIYSOF QSELISNASYOS RS YI3FaAayl3IS &8 RSN
RSYIFIYRS Ll a ySOSaalANBYSyid £t siGNB RAOGSNIA RI
beaucoup de teps, il est souvent tendu).

Enfin, pur répondre au manque de temps des consommateurs, le commergant aura tout
avantage a avoir un personnel compétent, affable et efficace prét a aider et a offrir un
service courtois et rapidél 0 2 f S NI y O % mauvdis@Be3thatibidRle seQideyest
presque nulle. Pour maintenir la loyauté, il faut offrir le produit désiré, au moment désiré. Le
O2y&a2YYl (18Sdz2NJ aSNI RScedz RS a2y SELISNASYyOS &aax
RQIGGSY:dS Said NINBYYy $R2ydaAEy RS GRS tG2da8li2AaASs
FTNBIdzSYy SN RQlI dziNBa f ASdzE RS @SyidSo
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De méme, tous les types de consommateurs sont sensibles aurgixe les personnes a
f QFrAAaS FTAYIlI YOASNSBYSYy (-pétre pgichramgists et dNifade. R Qdzy |

[ QF NBdzYSy & YI 2S5 dzNJesR&pioximid Deplusi on@etnsriyus oD 18sa
établissements commerciaux jouent souvent le réldidex de socialisation irremplacatde

qui constituetf S OdzdzNJ Rdz @A f | A& prédaime l'd pétit comfrarger OA LI f A
RFya dzyS Ydzy AOALI f A0S ljdzA Said St2A3ySS RQdz/S
dzy tASY a20AFf 1jdzS LI2dzNJ LISNY¥SGGUNBS £ OSNIIFAY
pas ou plus de moyens de se dégg de s'approvisionner sur place.

Qx

{Sft2y tQN3IST y20iNB FGdAGdzZRS OKIy3IS | Ayar | dzS
SUNB LINAaSa Sy O02YLIWS LIN S O2YYSNelyd FFTAY
leurs clients. Par exemple, le tableddillustre des tendances de cormpgement marquées

asStz2y fQN3IS Rdz 02y az2YY!l (SdzNW

Tableau 44

P'GGAGdzZRS SG O2YLRNISYSY(d AYRAGARISE aStz2y fQ
Age Attitude Comportement

20 ans Sociabilité Aventure

30 ans Nouveauté Nouveau produit

40 ans Sensualité Service

50 ans Spiritualité Retour auxsources

60 ans Confort Valeurs sdres

70 ans Sécurité Garanties

«En vieillissant, la population a davantage tendance a se tourner vers des magasins de
proximité qui offrent un service personnalisé et des gammes de produits qui répondent plus
précisément a leurs besoins, le tout dans un environnement commercial plaadiét

précise Jacques Nantel, professeur a HEC Montréal.»

C.Les idées novatrices, oupromouvoir un art de vivre»
Une recherche sur les tendances en consommation a permis de relever quelques idées qui
illustrent les tendances ainsi que des mesuresesen place, notamment en France, visant a

soutenir le commerce de détail en milieu rural.

De fagon globale, trois grandes avenues de développement se dessinent et devraient étre a
la base des stratégies de soutien au commerce de détail

1. Laspécialisation des commerces et des servites/ QSaid OS 1jdzS f QS dzRS
commerciale permet de constater et que la littérature sur le sujet préconise.
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2. Lacomplémentarité vie-@A & f Q2 T FNB R.9 faut SoNdbiteriraged cettedzNIFF | OS a
offre en offrant un produit et un service distingtd la saveur et aux couleurs localbsans le

OFla RS fIF aw/ RS fQ; N ofSs £Sa LINRBRdzAG&a RS f
place prédominante.

od [ QF RI LI (A 2 yWalgSunadi@esiné ¥dnhbedialé éale», il est

impossible de garantir aux commercants le dynamisme de leur entreprise car une bonne

LI NIAS Rdz 4dz008a RQdzyS Sy iUNBLINRAS (GASyd v f1
OKIFy3aSYSyia Sigarde.Q setitrlJon devrait QuUitigier yesi formations, les

I GStASNAR S 2FFNANI RS f QI ARS FAYI yOASNB | dzE
faire.

Lf yQeé I LIk a RS NBOSGGS YIF3IAALdzS Sy YIFGASNBE R
facteur a la basde la réussite du commercant consiste a répondre le plus adéquatement aux
besoins du consommateur. Bien sdr, pour y parvenir, le commercant doit étre bien outillé
(ressources financieres, personnel, image, stratégie de développement, pyldiciyé
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[ S&4 LAaasSa RQlFOGAz2yY

Depuis 25 ans déja, la Fondation Rues principales préne la revitalisatiorésonmmique

Sy R2LIiFyd dzyS RSYI NOKS ljdzA &QF LIIzA S adzNJ £ S
économiques propres a chaque ville, a chaque village. Pauiver, 4 aspects sont pris en

compte:

A [ Q2NHBIYAalIBARY Ry OSENABdzA2Yy SiG t QSy3lF 3sSys
AlQlyAaYrdazy SiG ¢ bfin doNdrercanhaite ge qui siz pasde dans dz

notre milieu et de faire parler de nous;
A Le dé&eloppementcommercialpour mieux répondre aux besoins des diverses
clienteles: résidents, visiteurs, touristes, travailleurs, etc.
[ QF YSE A2N) OF ANy { 1QR&d AISdzSIK e A Alj dzS RQdzy YAt AS
charmer les visiteurs et témoigne tkefiertélocale.

[ LINBaSyadS SidzRS GASyd O2YLIIS RQdzy &aSdz | &L
une vue globale des interventions a faire dans les aurésl Y LJA &eMlreditallsaion.

[ QSELISNASYOS | RSY2yadBOs & dRIdAzfy S RESVISNDRS R 8z
NBLIZAS &adzNJ 1 NBFfAalrGAzy RQlFIOGA2ya RlIya (2d
instances municipales, les commercants, les citoyens et les organismes de développement
régional.

Les résultatsiu sondage ténoignent du souhaitdes Sy & R @d bérkficiafN®Sdzy S 2 ¥ F NS
commerciale plus diversifiée a des prix concurrentiels] QS ESNOA OS RQl RSIj dz+
de la demandeommerciales permis de révéler les créneaux pour lesquels il y a un

potentiel dedéveloppement. Toutefois, le recrutement commercial constitu@desvolets

RQdzyS RSYI NOKS RS RSOSt2LIISYSyld SO2y2YAldzsSo
sont des aspects tous aussi nécessaires afin de traiter le développement dans une
perspectiveglobale.

Sa LAadSa RS azfdziAz2zya LINRBLIR2ASS GAASY( ¢t

I YA&S &adzNJ LIASR RQdzy O2YAGS RS adz)\ @A Rdz R
avoriser un développement commercial concerté, complémentaifgaemonieux entre les

20t A0Sa SGdzZRASSa SG RQlI&aA&adzZNBNJ S &adza @A RSa
S

dz

>\

N
S Y

[
[
f
t

[ /[ 52 £ GAGNBE RQ2NHIYAAYS RS RSO@OSt2LIISYSy i
dzdz&NB RQdzy LI Iy RS RS@St 2 Llnifenatays avedded Mad&NO A | §
Rdz YAf ASdz LJ2dzNJ € NBFfAalFldA2y RS& RAOSNBSAE LI

[ O02YYdzyl dzi'S RQI F¥FI A N&hagueSdardoiveneprendzexd€&sS RS ISy
RSOAaA2ya NIYLARSYSyYy(d® 5 QAixoagidmé Geicanstitué pasgJt | y A T A
L2 dzNJ SdzE dzyS LINA2NRGS® t I NJ O2y (iNBZ dzy 2NHI yA
YIEYRFEG Sy aQrRe22A3ylFyld f &dvedks Ndnan@inothmngn2 y RS a
lors de sessions de travail dirigées, groupe cible ou deuttation. Pour y parvenir, le CLD

devra adopter un rythme de travail & deux niveatix R Q dzyhSravhailddgEnification qui
nécessiteatemps et réflexion avec, en paralléle, des actions concretes et visibles sur le
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A

terrain qui répondront aux attent RSa EIS)/a RQIFFFANBA SG fSa A
Y20 At AASNI b dzii 2 dzNI RQopf  NEBSNIBAD G ARRY LAQHYOITRRGT &
ST¥SUi RS R2yySNI O2yFAl yOS |dzE 3Sya RQIFIFFIF ANS

a Ql O @@aeydclioAs concrétes.

9y OS &aSyas tSa LAadSa RQIFIOGA2Yy A :mdzZZISNBSaA O
planification et le travail terrain.

' TAY RS YASdzE 2NASYGSNI €S /[5 RS fQ; NIoftSz f
identifiées de maniére spécifique enleu.

Recommandations
A. Organisation du milieu planification ¢ sensibilisation

1. Diffuser les résultats de cette étudedzLINBE & RSa 3ISya RQIFFI ANBA S
localité de la MRC en organisant des présentations publiques.

2. Mettre sur pied un comité de suigicomposition élargie

Le comitédevrarassembler leteaders locauissusdes différentamilieux €lus,gens

R QI ¥ dnktilufidBsdirzanciéres, organismes de développement régionau® (SADC),

' 3Sy i RGOAYORSzif St S NBLINBaSyidalryda RQ2NAFYAAY
ROKAaAUG2ANBUO S Rdz YAt ASadmudiéatangc).liesdinieara LINR T S &
L2 dzNJ YI yYRI0O RS YSGGNB Sy dzdzgNB € Sa LIAaidsSa RQ
nouvelles sur la base des connaissances du milieu et des besoins exprimés.

3. 9y O02dzNF ISNJ £S48 OGSdzNE f20FdzE £ a8 R20GSN R
commercial de leur MRC.

4, { SyaArAoAfAaSNI £ Sa Stdza t f QA VvdedeikNdel yOS RSa S
Entreprendre des rencontres avec chacun des conseils municipaux afin de faire valoir

f QAYLER NI yOS Rdz aS00GSdzNJ ( S NIpdutjdustBfiin@i £ S Nb £ S
FILO2NRASNI £ S RSOSE2LIISYSyd SG €S NIrez2yySyYSyi
modifications au reglement de zonage, aide financiere pour des programmes de rénovation,

etc.)

5. Susciter les échanges entre municipalig@sprocessus de revitalisation

Le maillage et le réseautage sont des moyens stimulants et inspirants pour les acteurs en
RSOSt2LIISYSYy G 20t OFNJAfA LISNNYSGOGSY(d RQIF LIS
des gens qui ont mené destens de revitalisation ou de soutien aux entreprises qui sont
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concluantes5 S& NBYy O2y (i NBa RSONIASYyd siNB 2NHFYAaSS
pratiques en revitalisation et les écueils a éviter.

6. Organiser des activités de réseautage entre les gefsk ¥ ¥ ANB& | FAYy RS
YASdzE 4SS O02yylIniNB Si RQSOKIFY3ISNI adzNJ £ Sa

[ S& 3ISyd RQIFTTFIANBA &2y lads#sHdRSFIAFIAIARY REAY

le réflexe de se téseauter», toutefoist QS ELISNA Sy OS RSY2y GNB |j dzS ¢

et permet souvent de faire naitre des initiatives commerciales originales et de trouver des
az2fdziAzya | dzE LINPOfSYSa ljdzQAfa NBYyO2y(iINByd ¢t

B. Communication, animation et promotion du rieu

[eNNp )
Uy Q¢

t
SO

7. CFANBE O2yylIniNB S N
L2 Lddzf F GA2y SG RSa 3ISya

7

arzy S
a Rdz

Q¢ T

A cCl ANB O2yy Il niNBE fSa aSNWAOSa Rdz /[ 5 | dzLINB
de rencontres publiques

A Mettre sur pied des moyens de communications efficaces pour faire connaitre ce qui
se passe dans le commerce de détail.

[ S YIyYyljdzS RS O2YYdzyAOF A2y O2yiNROGdzS t dzy RS
pour la planification et le développement comma&l. Afin de bien informer les gens

RQI FFFANBA RS fF aAdda dAz2zy O2YYSNOAIFTS LI NBS
doivent étre développés, teluneifbo SG G NS ® Lf L2 dzNNI A G S3AFfSYSyld
les médias sociaux ou toutiie moyen existant.

8. FaireO2yyl niNBE f QS@SyidlrAf RSa O2YYSNOSa Sa as
développant de nouveaux outils ou en utilisant ceux déja existaatsexemple un
répertoire de commerces et services, un site Internet, etc

9. Développer des campagnes de promotion commune des commerces et services afin de
R2YYSN) I dzE O2YYSNIel yida dzyS YSAffSdzINE OAaAro.

10. Mettre en valeur les commerces qui présentent un élément de singularité (par le
proddzA G fI f20FftAal A2y S 2 Olafinde dz
NEBYF2NOSNI £ S aSyadAyYSyid RS. FASNILS RS

fS oNG.
fl O02Y"

11.aSGGNB adzNJ LASR RS& YSadaNBa Graalyd t Tl @2 NJ

1S4 3ISya ROQIFFIANBAAP YRS LA Q48 LIIdizS S 1eat sodatios f 10 SA A

j dzS RS& YSadzaNBa a2ASyd YAaSa RS €Unedéngld L2 dzN.
FTARSES O2yadAaildzS fldigsan® B S &R2dKI B3 YN &RNIOSSya RQ
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de ce besoindesjy & R QI T F I A NEiandd@Qdas @NBomindidee Cavallldoit
débuter avec la clientele locale qui chaque jour passe a la porte du commerce.

12. Développer une image de marque pour le secteur tertiaire de la MRC et pour chaque
localité

Chague municipalité porte en elle une signature unique qui devrait étre idenéfigele

contribuer a positionner chaque village.f £ S LISNXYSOGGNF A G S3FESYSyid F
RSOSt2LIISYSYyid O2YYSNDAFE RIEya dzyS LISNBLISOUAQ
f QF dziNB SdzE S3IINR | dzE @20 GA2ya ARSYUGAFASSa®

La somme des signatures locales pourrait se retrouver dans celle phgdobant » de la
MRC" fI fdzYASNBE RS fQlylfeasS STFFSOGdzSS LI dzNJ C
pourraient étre scrutéeplus en détail en tenant compte des éléments suivants

PlessisvilleO dzdzNJ SO2y 2 YA |j dzS R 8lledoit miserndavantage sur €a; NI 6 f S
AAIAYIlFGdz2NE RS /FLAGEFES Y2YRAFES RtButeénQ; NI 6f S
maintenant une diversité deofictions (commerciale, institutionnelle, industrielle,
résidentielle)5 S LJ dza Sttt S R2A0 FFANBS OFf2AN 42y Nb .
de la MRC.

LS

Princeville petite ville a vocation industrielldoit appuyerson développement sur la répse
aux besoins des citoyens mais également des travailleurs et des industries.

Laurierville, une municipalité qui devrait promouvoir davantage sa caractéristique de village
fleuri qui lui confere une signature distinctive.

Villeroy et Notre-Damede-Lourdesbénéficient dela culture de la canneberge, un attrait &
YSGGNBE Sy @It SdzNJ dz aSAy RS fI aw/ RS fQ; NIO

Inverness un village qui doitmiser sur a vocation culturelle en développant une offre
complémentairea ce qui existe déja

SainteSophieR Q| | ,fa%ke@lds Bctivités en plein air et cell&sQ2 6 A SNl GA 2y RS f |
qui se déroule sur son territoire, doit miser sur edrait a fort potentiel pour son

développementPar exemple, o devrait exploiter davantageafrait|j dzQSaid €S 52 Yl Ay
Grands horizonen y greffant des commerces spécialisés qui répondent aux besoins

particuliers des consommateurs.

SaintPierreBaptiste: pour son développement la municipalité devrait miser sur 3 attraits
majeurs qui attirent une aintéle touristique régionale, soit le Centre de glisse du Mapit,
le lac SaintloseptS i S GKSNGNBE RQS(HISo®

SaintFerdinandet Lyster,doivent renforcer leurble depble économique pour les petites
municipalités environnantesn diversifiant leuoffre commerciale
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C Développementet renforcement de la structure commerciale

13. Prioriser la desserte de commerces et services essentiels dans chacune des municipalités
de la MRC. Dans les petites municipalités, ces établissements constituent des lieux de
socalisation importants et permettent de se procurer des produits et services a

-

proximite.
At2dz2NJ dzZAYSYiSNI £ Sa OKlyOSé RS adz008a RQdzy
LISGAGS GIFrAftST Af Saild azdzkKlIAdlrofS RS NX3IN

-

produits et services complémentaires.

A

A/2yylndiNB t8a Y2GATFTa ljdzA SELX AljdzSyd f QAy S

(vérifierparexempleéa A £ NBIf SYSy Gl dA2y RSa dzal 3Sa |
certains types de commerces ou servidass la oues municipalitésconnaitre les

motifs de fermeture, etd.r TAY R Qs (i NBn vdexdsStdize duzednitdnterit S
commercial.

14. Faire connaitre et renforcer le rble économique régional des villes de Plessisville et
PrincevilleLJ- NJ dzy' S LINRY2GA2y t f QSOKStftS RS fF aw

15. Mettre en place des moyens poumgliorer la diversité commerciale et consolider des
établissements existants

A Faire connaitre auprés desmmercantsactuels les créneaux commerciaux qui

-

A

présentent un potentiel de développement.

Rencontrer en personne les commercants pour qui apparaissent des opportunités
RQFFFIFANBE ORAGSNBATFTAOFGAZ2Y RS LINPRdA &z
intérétetadza & A f SdzNJ 2F FNANI RSa YSadaNBsa RS a2dzi
Diffuser aupres demvestisseurs locaien premier lieu, les créneaux commerciaux

ayant un potentiel de développement.

Pour Plessisville lgmtentiels de développement les plus intéressait® | ¥ TdanS KsS v
créneaux suivants

[ QF

> > > I I

fAYSYGlLraAazy

Alimentation spécialisée 2102815 %
Boucheriecharcuterie 4248072 $
Boulangeriepatisserie 2364278 $
Fruits et légumes 2806027 $
Mets préparés et pates 847533 %
Poissons et fruits demer 756219 $
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Les achats sertiourants:
A Centre de jardinage 937471 %
A Disques et DVD 485382 $

-

A Vétements pour dames et hommé&¥6480 $

Les achats réfléchis

A Animalerie 574450 $
A Centre de décoration 2132979 %
A Jouet, jeux et passemps 131941 $

Pour Princeville, epotentiels de développement apparaissent dans les créneaux suivants

[ @lmentation:

A Alimentation spécialisée 1533574 $
A Boucheriecharcuterie 2638103 $
A Boulangeriepatisserie 1236071 %
A Fruits et légumes 1559287 $
A Mets préparés et pates 448181 $
A Poissons et fruits de mer 391824 %
A Vidéoc location 201193 $
Les achats serziourants:
A Chaussures 594300 $
A Disques et DVD 243296 $
A Librairie et papeterie 1120780 $

A vatements pour dames étommes3 364729 $

Les achats réfléchis

A Animalerie 477163 $
A Musique (instrument) 535178 $
A Meubles et appareils ménagers 1292762 $
A Articles de sport 535178 $
A Matériel informatique 553983 $
A Matériel électronique 818133 $

Dans le crénearestauration et divertissement
A Restauration 145635 $

On dénote que la plupart des fuites commerciales observées a Prindewteat aussi a
Plessisville. Il faudrait veiller, dans les opérations de recrutement commercial, a ce que les
nouveaux commerces soient de nature différente pour negeasr deconcurrence et

favoriser leurs chances de succes.
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PourVilleroy et NotreDane-de-Lourdesil fautd Q1 8 8 dzZNBENJ RQ2 F ¥ NA NJ | dzE NE
base en alimentation et en services de proximité tels que proposés par Solidarité rurale et a
flLljdzSttS Af Sad FFrAG NBFSNBYyOS Raingdd € I L2 NI A
fad2 NAaSNJ £ S&a OKIyOSa RS &adzZa®snalgdemagasha & a2 dzK | .
général ou on trouve sous un méme toit plusieurs produits et seraada formule

coopérative

Pour Lysterds secteurs commerciaux offrant les meilleurs potentielsiéeloppement
sont les suivants

A Alimentationen général 2472687%
A Restaurant 812 052%

Pour Invernessek secteurs commerciaux présentant le plus de chance de succeés sont les
suivants:

AlQrtAaySyidtdazy Hye3sBSY SNI f
A Pharmacie 283048 $

Enfin pour Laurievillegs secteurs commerciaux qui affichent les meilleures chances de
succes sont les suivants

A Alimentation en général 1846805 $
A Restaurant 919111 %

A SainteSophieRl ya f Q2 LJiAlj dzS RQdzy NEegtd#eddsDSSyYy i SiG R
commerciale, les commerces et services courants devraient étre privilégiés, notamment
fQLILEtAYSYGlraA2y 3ASYSNI S Si aLISOALFfA&ASS Si f1

ASaintPierreBaptiste2yY RSONI A0 NBOKSNODKSNI S YIFIAYGASY
services jugés essentiels pour la vitalité du village tels un dépanneur, un commerce
RQFfAYSYGl A2y &aLISOAFf AASSE dzyS LIKI NXYI OAS 2dz
garagede 8 Ol YA lj dzS§ 3I Sy SNJI f S DSplus,ddéveloppeinénScorfnieRiala S
devrait viser a recruter des commerces et services complémentafrefra touristique du

Mont-Apic.

A SaintFerdinand)es créneaux présentant les meilleures chancesutees sont liés a
fQILTtAYSYGlraA2y® 51 ya dzy LINBYASNI GSYLXAS
I OGdzSt €S LI NJ f QI 2 2Rair leRcBmnmeaiktds Realg/pei seouiliands ed A |
réfléchis, la proximité de Plessisville devra &wasidérée. Il faudrait porter une attention
toute particuliere a ce que les nouveaux établissements de distinguent de ceux de
Plessisville.

- N
> <,
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16. Favoriser laconcentratioRS f QF OGABAGS O2YYSNOALFT S &dzNJ f ¢
f Sa O dzdzNIafin ReSenidraef IéslpdeS existants

[ QS G f SavdhgfidghcoRiBercial est préjudiciable & long terme & la santé économique

Si a20A1tS RSRE2¥2Qd2ONAMNRSBAADAEDREREIAYS Rdz
de chaque municipalitét NS LINS a Sy i F 6§ A F& RSquife@ksypgrapr8 S RS f
Il faut resserrer les awes de développement commercet les limiter aux secteurs

commerciaux déja développés en y favorisant la concentration de la structure commerciale

et de services eklrecentrage des autres activités économiques concentration des
O2YYSNDS&a Fl @2NRAS f QFOKFfFyRF3ASE FFOAEAGS f
O2YYSNODSa aS NBYTFT2NOSYd YdzidzStt SYSyd LINRFAGL
DefacorLJf dza aLISOAFAI dzZSZ @2A0A fSa aSO0GSdz2NBE t  LINJ
commerceglans certaines municipalités.

re

A A Plessisville, les artéres suivantes devraient étre privilégiSamitLouis, Saint
Calixte, SainLaurent et Bilodeau.

re

A A Princevik, il serait important de renforcer la concentratimommerciaé en
TLEO2NRAal Yyl tQAYLE YOGl GA2y RS y2digasl dzE O2Y
Baptiste Sud

A A Lyster, on doiencourger la concentration commerciale sur leges Bécancour et
Laurierqui constituentle noyau commercial et de services.

A A Inverness faut maintenir la concentration des commerces et servicedauvoute
Dublin et le chemin Gosford (nord et sud).

A A laurierville, & plupart des établissements recensés sont localisémsue Grenier
Si f QI @Sy dzSette R eNtE00 @B itk maintenue.

17.Cl @2 NRA & S NJ de@duvehdik segidelt coreytes dans des résidences privées
aA0dzSS& | dz OdzdzNJ Rdz @At f | F&lland dconseSantld 2 Ol dzE
OF N} OG8§NB LI NUGAOdzZ ASNJ Rdz At f+F3ISd bS LI a
autres axes.

-+ x

18. Offrir aux commercgants des formatiomsant a améliorer leurs compétences et leurs
savoirfaire etqui répondent a leurs besoins spécifiques.

Commeils@2yd LI & G2dza fSa YsYSa o0Saz2iyasx @2Ai0A
possibles

A Apparence du commerce et de la vitrine

A Etalage et présentation de la marchandise

A Sélection de marchandise (niche)

A ¢NRdzZSNI RSa ;ANRdzZISa RQF OKI
A Service a lalientéle
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19.

20.

21.

22.

23.

5S@St2LIISYSYyld 2dz NBF2yiS Rdz LIy RQFFTTFI AN
Comptabilité et tenue de livie

Sensibilisation a la réglementation locale, provinciale, fédérale reliée au commerce de

détail,

> > >

A/2yiNdtS RS tQAYSOSyidl ANB

Al GrtAaardarzy; RQdzy 2NRAYI G 8dzNJ

A 5S35t 2 LILIB MShfeinetR Q dz

A Formation de personnel

A Gestion du personnel;

A Lareleveausein®l f QSY G NBLINA A ST

A Sources de financement et incitatifs finangier

A Réglementation locale publique

A Amélioration des promotions

A Identification de niches et de marchés

Attr YATAOIGAZ2Y RS tQSELI yaArAzy RSa O02YYSNDS
Mettre sur pied une opération &€lient anonyme> afin de mieux guider, conseiller et

accompagner le développement des commerces et services et ainsi contribuer a leur
croissance et au renforcement de ce sectéaonomique. Un client satisfait est un client
qui revient et qui donc réduit les fuite®cY YSNODA I £ S& OSNBE RQI dzi NBa

Mieux connaitre les besoins des citoyeRsS & 3 Sy &, déR ropfictaires NB a
R QA fiés deant au développement commercial

A Mettre sur pied des sessions de consultation de tyfec«s group> ou organiser un
forum de réflexion sur le développement du secteur tertiafim de mieux identifier
fSa 0Saz2Aaya RSa OA 0 mReRohdatrélés pRedtiels Sy a RQIF
développement et dégager de grandes orientations de développement qui feront
consensus.

A Par la suite, il faudra mettre les moyens en place mhffuser les résultats de ces
O2yadzZ GFdA2ya I FAY RS Y20AftA&aSNI £Sa I OGSdz
commun.

Reéaliser un sondage aupres des villegiateurs afin de mieux connaitre leurs besoins et les
Y2eSya RQ& NBLR2YRNBE | RSldz §SYSyido

Identifier un organisme qui aurait pour mandat de tenir a jour une liste des locaux

commerciaux disponiblest potentiels; adS O f QF ARS Rdz O2YAU0S RS &
f20FdzE RAALRYAOf SE RS&a (elLi)Sa RS O02YYSNODSa |
favorisant la complémentarité avec les commerces a proximité.

Recruter de nouveaux commerces originaux qui donnerontanaatére distinctif &
chaque secteur commercia chaque vilag8 i I[j dzA O2 YLX § G SNRyYy G € Q2 F
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favorise dans les localités de petite taifle Q A y (i S Thbkivehux 2r¢heax3produits
et servicesau sein de commerces existants.

24.{ S R2 (i 8 NdprRspectainiin de faire connaitre les potentiels de développement
SG £Sa YSAttSdNE ardSa FlL@g2NrofSa + f QAYLIX
par exemple avoir une vitrine sur le Web pour les locaux disponibles, développer une
pochetteRS NB ONHzi SYSy i O2YYSNOAFE X RSGOSE 2 LILISNJ |
02YATFTASSE LIdzNJ f QAYLIX yalr A2y RS O2YYSNDSaA

25. Promouvoir legifférentsLIN2 A NI YYSa SiG aSNpoudlésa RQFARS RA
investisseursEn développer de nouveaux sur la base des besoins exprimés par les gens
RQIFI FFI ANBa®

D.! YStA2NBN f QAYIF3S RS& LI OSa RQIFIFFI ANBA

26. Sensibilisef S&a ISy a RQFFFFANBA L f QAYLERNIIF YOS | dzf
aupres de leurlentele (aménagement des vitrines, devantures de commerces, cachet
du batiment).

[ Q2FFNBE RS F2NXIFGA2Y &dz2NJ YS&adzNB LJ2 dzNNJ A G LIS N.
f SdzNJ YI NOKFyRA&al3S S Spblissandni. LRABinde®RITTEA ORQK T
commercial représente un moyen de publicité en fonction 24 h par jour.

27.aSGUNB Sy LI FOS dzyy LINPINFYYS RQFARS t 1 NJ
convivialité des commerces et des rues commerciales.

Ce programme pourrait avoir plusieurs bailleurs de fonds (CLD, SADC, municipalité,

AyaadAaddziazya FAYlIYOASNBaAao SO RSONIAG O2YLRNI
NBYy2@FiA2ya RS ljdzr t AGS SiG NBaLISOGdzSdzaS&a Rdz LI
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