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L'armature commerciale urbaine

La fonction commerciale bénéficie d'un pouvoir structurant pour la communauté qu'elle dessert.

Mais satisfaire les besoins des résidants n'est qu'un des objectifs du commerce. En effet, lorsque bien encadrée, la
fonction commerciale peut agir a titre de moteur économique d'une région, de distinction identitaire régionale, de
pouvoir de rétention des ménages ou d'agent de changement. Aujourd'hui, la fonction commerciale est intégrée a un
nombre grandissant de lieux thématiques ou fonctionnels.
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Résumé

La Ville de Waterloo offre de nombreux sites d’excellence immobiliere. Une large part
de ces sites relévent des secteurs public et institutionnel. Ces immeubles imprégnent
leur image dans I'esprit du visiteur qui, cependant, verra aussi le parc commercial privé
dont I'état demeure résolument aux antipodes du secteur public.

Ce paradoxe immobilier se transmet aussi a la structure commerciale sous la forme
d’opposition entre des aménagements structurés (épicerie et pharmacie) et un
étalement commercial qui s’étend sur prés de 1,8 kilométrel,

De fait, a I’analyse, I'on observe I'existence de fuites commerciales importantes, dont la
récupération s’averera difficile dans le cadre de la structure urbaine actuelle ou le
commerce n'existe que par des insertions dans le tissu commercial. De plus, plusieurs
immeubles semblent étre en fin de course de leur cycle de vie et peuvent étre
considérés aptes a une requalification immobiliere.

Ces différentes conditions rendent ainsi ardues un plan de réintégration des commerces
souhaités et identifiés par I'analyse des fuites commerciales. En réalité, I’enjeu majeur
de I'analyse porte sur un éventuel retissage urbain.

Il demeure a la Ville de Waterloo d’insérer certaines des observations sur la mixité
commerciale a son plan stratégique pour revoir les orientations a privilégier a ce sujet.
Ce document avance certaines hypothéses qui doivent étre internalisées par la Ville. Au
final, I'avenir de la fonction commerciale de Waterloo s’appuie sur une vision du futur
et, surtout, sur une prise en charge de son développement commercial.

1 Distance entre le magasin Korvette et le magasin NAPA piéces d'auto
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1. La fonction commerciale

suivants :

L’aire de marché de la fonction commerciale de Waterloo comprend les territoires

Tableau 1. Aire de marché de Waterloo et nombre de ménages

Territoires Nombre de ménages
Waterloo 2077
Shefford 2844
Warden 155
Saint-Joachim-de-Shefford 528
Bonsecours 295
Sainte-Anne-de-la-Rochelle 245
Bolton-Est 479
Saint-Etienne-de-Bolton 357
Stukeley-Sud 477
Bolton-Ouest 307
Total 7764

Conception du bilan commercial de Waterloo
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La « banlieue » de Waterloo compte 5 687 ménages et il est anticipé que le
positionnement commercial de Waterloo attirera une plus grande part de ce marché.

1.1 La demande

Ce territoire forme un marché dont la demande s’éléve a 283 391 641 S annuellement.
L’annexe 5 montre la valeur de la demande par ménage et par territoire.

L’offre d’affaires compte pour 57 352 376 $ et nécessite 17 237 métres carrés de
superficie. La répartition des locaux vacants se présente comme suit :

Tableau 2. Locaux vacants de Waterloo

Zone Zone 1 Zone 2 Zone 3 Zone 4 Hors zone Total
Locaux occupés 7 089 5072 3392 1573 111 17 237
Locaux vacants 355 2178 11 497 2743 5784
Total locaux 7444 7 250 3403 2070 2854 23021
Taux d’inoccupation 4,7 % 27,9 % 0,3% 31,6 % 24,7 % 33,5%

Le taux d’inoccupation, estimé ici en métre carré, s’avére élevé. Cet indice signale une
difficulté commerciale importante. Le détail de I'offre d’affaires est présenté a I'annexe
6; le bilan commercial suit a I'annexe 7.

La premiere observation qui émane du bilan commercial consiste en I’écart important
entre 'offre et la demande. Cet écart s’explique par deux données. La premiere
représente la valeur du péle d’attraction estimé a 16 901 652 S. Il y a plusieurs
composantes qui justifient le pdle et cela confirme en quelle que sorte la centralité
territoriale de Waterloo aupres de son environnement. La seconde donnée représente
les fuites commerciales qui comptent pour 242 940 917 $. Cette valeur est d’autant plus
signifiante qu’elle représente 85,7 % de la valeur de la demande.

Selon ces informations, Waterloo elle-méme n’est pas au centre de son territoire. Les
consommateurs se déplacent beaucoup vers d’autres centres urbains !

Voyons maintenant les fuites commerciales.
1.2 Les fuites commerciales

L'importance des fuites commerciales justifie une analyse détaillée des occasions
d’affaires potentielles.

L’ensemble des fuites commerciales, lorsqu’elles sont converties en meétre carré, s’éléve
a 63 891 metres carrés. Mais toutes les fuites ne sont pas récupérables ! Les fuites
récupérables seront celles qui optimisent I'autonomie commerciale locale. Voici un
tableau explicatif.

Conception du bilan commercial de Waterloo 6
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Tableau 3. Les fuites récupérables

Waterloo ffre commercia
7764 Fuite Fuite
SCIAN 2019 récupérable récupérable
Demande Offre Fuite Extension Implantation
2012 $ mc mc mc mc
Un Alimentation
445 110 Supermarchés etautres épiceries, sauf les dépanneurs 57 845 381 1161 7 466 7 466
445 230 Marchés de fruits et de légumes 4743 816 75 1151 1151
445 210 Boucheries 4857 319 0 781 781
445 220 Poissonneries 708 548 0 117 117
Total alimentation 81529 156 2014 11772 0 9513
Deux Services personnels
446 130 Magasins de produits optiques 2720 860 150 614 614
453910 Animaleries et magasins de fournitures pour animaux 1332877 99 390 390
446 110 Pharmacies 16 595 140 1162 447 447
Total services personnels 28 845 759 1918 4222 0 1451
Trois Restauration
722511 Restaurants a service complet 18 287 494 684 5016 5016
722512 Etablissements de restauration a service restreint 3033530 554 365 365
Total restauration 22111 800 1786 5610 0 5381
Quatre Biens utilitaires
448 110 Magasins de vétements pour hommes 4835817 0 1478 200
448 120 Magasins de vétements pour femmes 7 096 906 0 2931 200
448 130 Magasins de vétements pour enfants et bébés 1959 811 0 680 680
448 150 Magasins d'accessoires vestimentaires 612 580 0 261 261
453 210 Magasins de fournitures de bureau et de papeterie 1263 831 0 643 643
443 110 Magasins d'appareils ménagers, de téléviseurs et d'autres appareils électroniques 11 462 968 0 10 047 500
443 120 Magasins d'ordinateurs et de logiciels 1922 897 0 987 987
Total biens utilitaires 39728 175 0 20153 0 3471
Cinq Produits de décoration
444 130 Quincailleries 10588 216 0 5589
442 298 Magasins de tous les autres accessoires de maison 2141916 140 706 706
442 292 Magasins de matériel d'encadrement 1741447 0 687 687
453 220 Magasins de cadeaux, d'articles de fantaisie et de souvenirs 427 020 88 193 193
453 920 Marchands d'oeuvres d'art 721 659 0 267 267
Total produits de décoration 17 316 771 228 8126 899 954
Six Produits de loisirs
451110 Magasins d'articles de sport 2379953 204 535 535
451120 Magasins d'articles de passe-temps, de jouets et de jeux 1379576 0 515 515
451 210 Librairies et marchands de journaux 650 827 0 270 270
448 310 Bijouteries 795 002 0 203 203
Total produits de loisirs 6 887 931 434 1897 0 1525
Huit Grandes surfaces
442 110 Magasins de meubles 4860 447 0 1943 1943
444110 Centres de rénovation 6 038 668 892 1325
444 220 Pépiniéres et centres de jardinage 3288 775 54 1106 1106
Total grandes surfaces 14 187 890 946 4375 0 3049
Dix Véhicules automobiles
441 320 Marchands de pneus 3555131 0 1668 1668
Total Véhicules automobiles 58 318 244 5482 4936 0 1668
Total toutes catégories 283391 641 17 237 63 891 899 27013

D’entrée de jeu, c’est la fonction alimentaire qui s'impose. Il existe un potentiel de
marché de 9 513 métres carrés qui répondrait aux besoins des communautés
environnantes. En comblant ce besoin, Waterloo s'impose en tant que destination
régionale auprés de ces communautés.

Les services personnels comptent pour 1 451 meétres carrés et comprennent un magasin
de produits optiques et une autre pharmacie.

Conception du bilan commercial de Waterloo 7
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La restauration représente un potentiel de marché de 5 381 metres carrés. La pénurie

d’offre actuelle joue en défaveur pour Waterloo en tant que destination régionale.

Les biens utilitaires comprenant un peu de boutiques de vétements viendrait

agrémenter I'offre d’affaires d’un potentiel de 3 471 métres carrés. Les autres secteurs

comptent pour 7 196 metres carrés. Ces données nourrissent une perspective

quantitative. Mais, ce n’est pas suffisant ! La valeur qualitative complétera le portrait.

Mais avant d'aborder I'aspect qualitatif de la fonction commerciale, il est pertinent de

discuter de certaines observations.

1.

Conception du bilan commercial de Waterloo

Une offre immobiliére géographiquement groupée.

L'offre d’affaires n’est pas disponible en continu. Elle est régulierement
fragmentée, coupée, intercalée par d’autres usages qui rendent difficile un
parcours commercial. Les bris dans la trame commerciale servent
d’interruption pour le consommateur. Il est préférable de disposer d’une offre
géographiquement concentrée qui facilite la fréquentation croisée des
consommateurs d’'un commerce a I'autre.

De plus, la dispersion des commerces se rapproche de I'étalement commercial
ou chaque commerce s’installe sans lien avec ceux qui I'entourent. Le cas du
magasin Robin Biére Naturelle est un parfait exemple d’étalement.

Une offre commerciale complémentaire.

La complémentarité commerciale s’exprime par une mutualisation des
commerces. Le domaine du vétement représente un bel exemple de
mutualisation ou les produits se complétent entre eux. L'on peut bénéficier
d’une complémentarité commerciale sur les soins personnels, la restauration et
d’autres secteurs aussi. Ici cependant, cette complémentarité a été remplacée
par un fief imprenable. Il s’agit de I'épicerie et de la pharmacie, deux secteurs
différents, qui se sont groupés pour former une locomotive isolée des autres
commerces. Alors que |'épicerie aurait pu donner lieu a une suite commerciale
complémentaire et que la pharmacie aurait pu se distinguer dans un
environnement de soins personnels, ils forment, au contraire, un blocus qui
s’isole des autres établissements. Ce qui a pour effet que la complémentarité
n'existe pas au centre-ville de Waterloo.

Une trame urbaine orchestrée.

La présence de Picken’s Farm Equipment peut certainement s’expliquer selon
des critéres historiques, mais son maintien aujourd’hui dans la trame urbaine
devient inconvenante.

L'on peut aussi ajouter la présence de services en rez-de-chaussée qui
alimentent I'étalement et la fragmentation commerciale.
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Ces trois caractéristiques manquent a I'appel pour satisfaire a des critéres de succés
d’un centre-ville animé et recherché par la clientéle.

1.3 La démographie future

Selon les données de I'Institut de la statistique du Québec, les prévisions
démographiques a I’'horizon 2031 sont les suivantes :

Tableau 4. Prévisions démographiques des municipalités de I'aire de marché

2031
Population Ménages Variation

Waterlo 5005 2275 198
Shefford 8420 3368 524
Warden 430 179 25
Saint-Joachim-de-Shefford 1395 537 9

Sainte-Anne-de-la-Rochelle 570 228 -17
Saint-Etienne-de-Bolton 605 303 -54
Stukely-Sud 1045 454 -23
Bonsecours 620 282 -13
Bolton Est 1230 586 107
Bolton Ouest 630 315 8

764
Les futurs ménages vont accroitre la demande de 7 041 métres carrés. Cela s’ajoute aux
espaces déja identifiés et représentant un potentiel de marché pour Waterloo.
Il ne sera pas nécessaire de construire systématiquement de nouveaux espaces pour cet
apport commercial. En effet, |'ajout de dépenses en consommation se convertira en une
hausse de la performance commerciale en magasin.
Le détail de cet apport commercial est présenté a I'annexe 9
1.4. Les cas de saturation de marché

La distinction entre un péle commercial et un cas de saturation demeure mince.

Un pole d’attraction représente un commerce qui a su développer une offre pertinente
et qui attire des clienteles extérieures au territoire dans lequel il se situe.

Un cas de saturation de marché consiste en une suroffre qui ne peut qu’étre

consommeée que localement. Cela conduit a un affaiblissement de tous les joueurs de la
catégorie.

Conception du bilan commercial de Waterloo 9
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Laisser le libre marché opérer sans balise ou sans encadrement produit inévitablement,
dans une économie capitaliste, des cas de saturation de marché. Il y aura toujours un
investisseur pour dire qu’il fera mieux que les autres, en ajoutant un autre
établissement a une offre déja comblée !

Le phénomeéne est peu étudié, car il requiert des analyses détaillées non seulement
d’une ville, mais d’un large territoire pour produire des indicateurs pertinents.

Essentiellement, la saturation de marché apparait lorsqu’il n’y a pas suffisamment de
demande pour un produit. Cette réduction de la demande peut étre due a un effet de
décroissance (les clubs vidéo), a une sur-concurrence (les pharmacies) ou a des
considérations tactiques de marché (la poursuite effrénée de parts de marché).

Les effets de la saturation de marché consistent a limiter la profitabilité et la croissance
potentielles. A terme, pour certains secteurs d’activité, il y a un effritement de la qualité
de 'embauche et des difficultés de recrutement dus a I'absence de postes permanents
disponibles. Non seulement les revenus sont affectés par la situation de saturation, mais
les colts d’opération commencent aussi a étre altérés. Enfin, les tactiques des
concurrents peuvent mener a des actions qui vont amplifier le degré de difficulté de
survie : promotions et escomptes importants, guerres de prix et autres.

Dans une perspective municipale, la saturation de marché consiste en des superficies
commerciales qui occupent un espace qui pourrait étre mieux valorisé s’il était occupé
par d’autres commerces. En fait, les occupants des secteurs en saturation freinent, en
quelque sorte, I'implantation de commerces plus désirables.

La stratégie de marché a adopter consiste a identifier de nouveaux marchés, de
nouvelles lignes de produits ou de services a offrir. Il faut ainsi une transformation du
commerce vers d’autres orientations. La saturation de marché s’inscrit maintenant dans
ce qui est appelé le marketing de rupture.

Evidemment cela ne signifie pas qu’il faut interdire tous les commerces de ce type, mais
plutét qu’il faut démontrer une certaine vigilance quant a I'acceptation de futures

implantations. Ici, nous entrons dans le domaine de la réglementation sur les usages.

Au final, dans Waterloo, pour le moment, il ne semble pas y avoir de cas de saturation
de marché.

Conception du bilan commercial de Waterloo 10
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SCIAN

2012

445 291
445 310

Deux
811430
812 190

Trois
722 410

Six
453 110
713 940

Sept
713 950

Neuf
452 999
453 999

Dix
441 310
811111

Tableau 5. Les poles d’attraction

2019

Boulangeries-patisseries
Magasins de biére, de vin et de spiritueux
Total alimentation

Services personnels

Réparation de chaussures et de maroquinerie (cordonnerie)
Autres services de soins personnels

Total services personnels

Restauration
Débits de boissons (alcoolisées)
Total restauration

Produits de loisirs

Fleuristes

Centres de sports récréatifs et de conditionnement physique
Total produits de loisirs

Commerces non souhaitables
Salles de quilles, billard
Total commerces non souhaitables

Autres commerces

Magasins divers de toutes autres fournitures de tout genre
Tous les autres magasins de détail divers

Total autres commerces

Véhicules automobiles

Magasins de piéces et d'accessoires pour véhicules automobiles

Réparations de véhicules
Total Véhicules automobiles

Total toutes catégories

Le statut de destination régionale s’observe par I'existence de nombreux poles

d’attraction.

Conception du bilan commercial de Waterloo

Demande

$

801 755
1309 166
81529 156

69 876
262 032
28 845 759

255 098
22111 800

462 154
340 837
6 887 931

208 813
7962 077

877 332
1630 440
6 503 838

740 097
2979 275
58 318 244

283 391 641

Offre

966 232
1856 329
12973 034

193 106
550111
13 669 703

1179296
5202 385

487 787
6 855 491
1144 343

293 209
293 209

2024953
6 120 898
8173 696

5896 126
6 929 644
12 825770

57 352 376

Pole

164 477
547 163
711 641

123 230
288 079
411 309

924 198
924 198

25633
6 514 654
25633

84 396
84 396

1147 621
4 490 458
5638 078

5156 029
3950 369
9106 398

16 901 652
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2. Les services de proximité
Qu’est-ce qu’un service de proximité ? Voici quelques définitions.

« L’ensemble des services publics et privés de premiere ligne, quel que soit le secteur

d’activité dont ils relévent : service de garde, école, centre de santé ou de services
sociaux, service de police, centre communautaire de loisirs, bibliotheque, église, bureau
de poste, épicerie, institution financiére, garage, etc. » (Pacte rural 2001, 7)

« Services rendus directement ou indirectement aux ménages ou aux individus, a leur
domicile ou dans le cadre du voisinage, c’est-a-dire sur un espace local restreint; ils
répondent a des besoins a caractére social, qu’ils soient individuels ou collectifs, et ils

référent a 'amélioration de la qualité de vie des gens. Ces services ont été développés

pour répondre a des besoins issus de I'économie sociale tout en favorisant
I'accroissement de I’'emploi. » (Conseil du statut de la femme 1996, 11) et Conseil
québécois de la coopération et de la mutualité - Coopératives de services de proximité

Il s’agit ainsi des services qui évoluent au rythme de croissance de la communauté. Il
existe plusieurs catégories de services de proximité.

Conception du bilan commercial de Waterloo 12



DEMARCOM

Cibler l'essentiel

L'annexe 8 présente le détail de I'état de situation sur les services de proximité. L'on
constate que la zone 2 est celle qui abrite la plus grande superficie de services, soit
3 249 mc. On constate aussi qu’en dehors des quatre zones, soit en hors zone, on y
retrouve 2 235 mc de service. L'étalement des services s’avére ainsi total, a I'échelle
municipale.

La demande en services de proximité compte pour 16 299 mc. Considérant que I'offre
locale s’éleve a 6 107 mc, il y a un solde non comblé de 11 524 mc. Toutefois, comme
pour le commerce, toutes les fuites ne sont pas entiérement récupérables et celles qui
le sont représentent un potentiel de 3 807 meétres carrés.

Pour que les services de proximité puissent bénéficier d’un pouvoir d’attraction
pertinent, il faut qu’ils puissent étre groupés physiquement. Dans les conditions
immobilieres actuelles du centre-ville, cela demeure impossible, méme avec des
disponibilités estimées a 23 021 métres carrés.

Pour créer une centralité de services, il est pertinent que la réglementation soit en appui
a ce projet. De méme que pour le commerce, il faut baliser un périmeétre qui sera le
méme pour les services. Ces derniers usages devront occuper I'étage, sauf exception (les
institutions financieres).

La localisation des services s’avere cependant dépendante du coeur commercial. Or,
cette centralité commerciale demeure a étre précisée.

Retenons que pour agir a titre de destination régionale, Waterloo doit améliorer I'offre
physique et sa teneur pour prétendre jouer le role de chef-lieu d’affaires.

Conception du bilan commercial de Waterloo 13
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3. La séduction commerciale

Les annexes 2, 3 et 4 décrivent amplement le sens des termes de séduction
commerciale et de vitalité. Les deux concepts agissent en complémentarité et viennent
compléter les éléments du portrait commercial qui reposent sur une démarche
guantitative. Complémentaire parce que l'indice de séduction commerciale produit un
effet direct sur I’évaluation de la vitalité d’affaires d’un secteur.

Le portrait qualitatif des zones commerciales comprend trois composantes :

a. Lamesure de séduction de I'espace d’affaires. Ce sont les caractéristiques qui
militent en faveur ou non de I'attractivité de la zone.

b. La mesure de la vitalité. Il s’agit des indicateurs qui refletent la dynamique
d’affaires locale, c’est-a-dire le niveau d’énergie d’affaires du lieu.

c. Lesenjeux de la zone d’affaires. Il s’agit des critéres qui peuvent rehausser la
fonction commerciale de I'espace d’affaires.

Chaque zone commerciale comprend ces trois analyses.

Conception du bilan commercial de Waterloo
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lllustration 1. Les zones commerciales

. Point de référence pour
‘ la séparation des zones:
¥ Rue Foster jusqu'au

limite de Shefford.

Point de référence pour
la séparation des zones:
5491 rue Foster

{ Point de référence pour
la séparation des zones:
Rue Shaw et limite de
Shefford
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3.1 La Zone 1 (la route 241)

La zone 1 représente I'entrée de ville Nord donnant accés aux territoires de Warden,
Saint-Joachim-de-Shefford et Bonsecours, soit I'équivalent d’'une demande additionnelle
de 978 ménages égalant une valeur de dépenses de consommation de 41,4 MS.

lllustration 2. Territoire de la zone 1 de Waterloo

'\‘ ]
ion \ w AN . & Centrede |a R
X4 vents . 3 / / PR ' Enfance Bulssonnlére
, . ) : %

f ¥Transport Driver Can

FCentre:
slardins -

La séduction commerciale n’est pas instantanée! Elle est le résultat de trois évaluations
nuancées par le consommateur. Le pouvoir de constatation représente le premier effet.
Quatre critéres forment cette premiére impression.

L’accessibilité aux sites s’avére satisfaisante, mais la signalisation commerciale demeure

tres variable dans cette zone. La qualité de I'affichage commercial va d’élégante
(restaurant I'Express, Lave-auto Waterloo) a démodée (Comptoir agricole Waterloo).

16
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lllustration 3. Indice de séduction commerciale — Zone 1

POUVOIR DE CONSTATATION

ACCESSIBILITE ET STATIONNEMENT

Municipalité : Waterloo
Zone commerciale : 1

Satisfaisant

SIGNALISATION COMMERCIALE Variable
TAUX D'OCCUPATION Fragile
IMAGE COMMERCIALE Neutre
POUVOIR DE DISTINCTION

COHERENCE COMMERCIALE Désordonnée
GRANULARITE IMMOBILIERE Notable
ORGANISATION SPATIALE Fragmentee

CLARTE DU ROLE Vague

POUVOIR D'ATTRACTION

SENS DU LIEV Imprecis
INDICE DE SEDUCTION Nul
MULTIFONCTIONNALITE DES USAGES Legere

POTENTIEL DE CROISSANCE Léger

La présence de locaux vacants affecte 'image générale de la zone en lui conférant une
certaine fragilité commerciale. L'image commerciale qui est relevée par de nouveaux
établissements s’avere diluée par I'image peu relevée d’autres commerces. Toutefois,
les commerces de la zone autoroutiére (Rue Nord entre Foster et MacDonald) viennent
au secours de I'image de la zone 1 par leur apparence de relative jeunesse. Au final, le
jeu des belles apparences se voit diminué par les moins bonnes apparences, produisant
un résultat neutre pour le visiteur.

Le pouvoir de distinction est le résultat d’observations plus détaillées. L'on regrette
I'absence de cohérence commerciale ou la non complémentarité des établissements
entre eux, ce qui réduit la fréquentation croisée par les visiteurs. Les distances entre les
commerces créent un effet de granularité immobiliere, soit I’équivalent d’un chapelet
de commerces séparés par des résidences. Cela occasionne un effet de fragmentation
de I'offre commerciale qui, a son tour, diminue fortement la clarté du réle d’affaires. Le
pouvoir de distinction ne réussit pas a s’exprimer dans la forme urbaine actuelle.
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La troisieme composante de la séduction commerciale repose sur le pouvoir d’attraction
du lieu. D’abord, le sens du lieu demeure imprécis. La séduction commerciale est
inopérante ! La multifonctionnalité des usages réfere a la capacité d’accueillir des
services aux étages, par exemple. Le potentiel de croissance s’intéresse a la possibilité
de densifier le lieu pour accepter de nouveaux commerces. Dans les deux derniers cas,
la réponse est négative.

Au final, la zone refléte une pietre image. Le parc immobilier joue un réle significatif
dans l'appréciation de la séduction de la zone. En effet, I’état des lieux semble montrer
une maturité immobiliere ol aucune cure de jeunesse ne peut relancer le lieu, a moins
d’un exercice de requalification immobiliere.

L’indice de vitalité commerciale (annexe 4) consiste en une image permettant de

visualiser la dynamique d’affaires selon cing critéres. L'illustration donne un apergu de
I’évaluation qui est faite de la zone.

lllustration 4. Indice de vitalité commerciale — Zone 1

Waterloo : Zone 1
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Partielle™ Absente
Désubilisce @ Confise
Confusion C ) Augune
Hétérogénéité b Q Dépannage
Homogénéité @ ) Noyau villageois
Equilibrée ) () Style devie
Modéle @ ) Thématique

Structure physique

Il n’est pas possible de dériver une identité commerciale a partir de I'offre commerciale

de la zone 1. Etalée, diluée parmi des résidences et non complémentaire, la zone 1

demeure anonyme.

Conception du bilan commercial de Waterloo
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Sa vocation n’émerge pas non plus. L'offre semble étre dans un état de dépannage local,
sans autre distinction. La présence d’un établissement de véhicules agricoles en milieu
urbain surprend ! Le commerce devrait plutot étre implanté a I’entrée de la ville sur la
route 241. Sa présence actuelle n'est pas pertinente.

La structure physique réfere au parc immobilier. De fait, le parc montre des signes
d’épuisement di aux effets du temps et, pour certains, leur durée de vie s’étend peut-
étre au-dela de leur valeur. Diversifié et inégal, le cadre immobilier de la zone 1 nuit a
I'image générale du lieu. Enfin, la mixité commerciale est caractérisée par une diversité,
mais qui ne s’appuie pas sur une complémentarité des usages. Les commerces
représentent ainsi autant de destinations uniques et sans lien avec les autres
commerces adjacents.
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3.2 LaZone 2

La zone 2 représente le coeur de la ville ou son noyau villageois.

lllustration 5. Territoire de la zone 2 de Waterloo
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La zone 2 offre un gabarit immobilier plus serré que la zone 1. De fait, ce sont les
établissements commerciaux qui représentent des insertions dans le tissu résidentiel qui
semble se miter considérablement sous la pression d’affaires. L’accessibilité demeure
bonne par I'offre de cases de stationnement sur rue et dans quelques zones dédiées a
cet effet. On y observe une certaine fragilité commerciale par la présence de quelques
locaux libres et visibles. Malgré tout, 'image commerciale s’avere neutre.

Le pouvoir de constatation n’émeut pas. Bien que la géométrie urbaine apporte un
élément distinctif au site (gabarit de la rue, hauteur des immeubles, parc) la diversité
immobiliere limite, par sa relative pauvreté, les effets de distinction du lieu. Ici, une
faible cohérence commerciale a laquelle s’ajoute une légére mais continuelle granularité
immobiliere ne permette pas de saisir ce que représente le lieu.
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Si I'on voit bien que c’est une offre commerciale, elle ne domine pas. Le concept de
noyau villageois, dans les faits, n’existe pas.

Il en résulte qu’un faible pouvoir de constatation et de distinction confirme un faible
pouvoir d’attraction. Le sens du lieu demeure imprécis.

lllustration 6. Indice de séduction commerciale — Zone 2

Municipalité : Waterloo
Zone commerciale : 2

POUVOIR DE CONSTATATION

ACCESSIBILITE ET STATIONNEMENT Variable
SIGNALISATION COMMERCIALE Variable
TAUX D'OCCUPATION Fragile
IMAGE COMMERCIALE Neutre

POUVOIR DE DISTINCTION

COHERENCE COMMERCIALE Minimale
GRANULARITE IMMOBILIERE . Légere
ORGANISATION SPATIALE Neutre

CLARTE DU ROLE Imprécise ‘

POUVOIR D'ATTRACTION

SENS DU LIEU ' Imprécis
INDICE DE SEDUCTION Nul
MULTIFONCTIONNALITE DES USAGES Légére

POTENTIEL DE CROISSANCE Léger

Dans les faits, le noyau villageois n’est qu’un terme qui ne joue pas son réle. Si le site est
bien une centralité urbaine, cette centralité n'exerce pas la fonction qui lui est due.

Ici encore, le lieu est caractérisé par un anonymat, par une absence de vocation et par

une hétérogénéité du parc immobilier. Le regard tend a s’arréter sur les immeubles
publics et institutionnels, car ils offrent une plus grande satisfaction visuelle.
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lllustration 7. Indice de vitalité commerciale — Zone 2

La présence de locaux vacants affecte toujours I'image d’un lieu.

Waterloo : Zone 2 i alit ‘
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Cette image demeure malmenée aussi par I'anonymat commercial résultant d’une faible
cohérence commerciale et d’une relative granularité immobiliere. Imaginez la fonction
commerciale d’'une rue comme un texte. Si les mots sont espacés de 10 coups de
frappe, le texte devient difficile a lire, quel que soit I’élégance de sa teneur. Il en est de
méme pour une zone commerciale dont les établissements sont étalés et dispersés les
uns des autres.

La vocation a peine a émerger aussi dans la zone 2. Qu’en est-il exactement ? Pour le
moment, le concept de dépannage semble bien accolé au territoire. La structure
physique demeure hétérogene et de peu d’intérét. D’ailleurs, a ce sujet, il existe une
dichotomie importante entre la qualité des immeubles institutionnels et la pauvreté de
ceux du privé. Les efforts réalisés pour entretenir et maintenir la qualité du cadre bati
institutionnel semble étre aux antipodes des efforts faits dans le privé, sauf pour ceux
qui ont fait I'objet d’'une rénovation des fagades. Ces résultats ont porté fruit. L'image
immobiliere semble ainsi en constant arbitrage entre le privé et le public.
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3.3 LaZone 3

La zone 3 représente I'entrée de ville par la route 112.

lllustration 8. Territoire de la zone 3 de Waterloo
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Un motel, un dépanneur et une pizzeria a I'entrée de la ville, puis plus rien! Il faut
circuler jusqu’au magasin Korvette, lui-méme isolé, pour traverser la zone 3. Cette zone
semble davantage occupée par le secteur résidentiel et le commerce y figure de
maniére occasionnelle. Il en résulte que le commerce constitue une implantation
anecdotique dans cette zone.

Déja, a I'entrée de la ville, I'impression de distinction ne réussit pas a faire surface.
Pourtant, le parc Foster annonce un intérét pour des aménagements pertinents. Ce
n’est que devant le supermarché et la pharmacie que I'on retrouvera un peu plus
d’ordre et de qualité architecturale. Puis I'égrenage commercial reprend jusqu’a la rue
Lewis.
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lllustration 9. Indice de séduction commerciale — Zone 3

POUVOIR DE CONSTATATION

Municipalité : Waterioo
Zone commerciale : 3

ACCESSIBILITE ET STATIONNEMENT Satisfaisant
SIGNALISATION COMMERCIALE Variable

TAUX D'OCCUPATION Fragile

IMAGE COMMERCIALE ! eife emnte Neutre : - e

POUVOIR DE DISTINCTION

COHERENCE COMMERCIALE Désordonnée
GRANULARITE IMMOBILIERE b Importante
ORGANISATION SPATIALE e Fragmentée
CLARTE DU ROLE ‘ Vague

POUVOIR D'ATTRACTION

SENS DU LIEVU onf Vague
INDICE DE SEDUCTION Negatif Nul
MULTIFONCTIONNALITE DES USAGES Limit Légere
POTENTIEL DE CROISSANCE t Leger

Les distances entre les commerces sont la cause d’une absence de perception de
centralité. Tout est systématiquement espacé. Les commerces ne sont pas aisément
identifiables a cause des devantures différentes et peu adaptées pour le commerce et a
cause d’un affichage imprécis.

L'ensemble supermarché et pharmacie se distingue nettement du reste de I'offre

commerciale de Waterloo. Méme si ces commerces n’occupent qu’une portion du
territoire de la zone 3, ils exercent une influence sur la perception du lieu.
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lllustration 10. Indice de vitalité commerciale — Zone 3

Waterloo : Zone 3
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Soudainement, tout change ! L'identité du lieu s’affiche plus clairement. L'on comprend

o,

que la vocation du lieu, si petit soit-il, s"apparente a une vocation de style de vie. La
structure physique offre une homogénéité immobiliere qui respecte le contexte de vie
de la ville. Enfin, I'offre est réputée équilibrée par la présence de ces deux
établissements.

Enfin, il n’y a pas d’analyse pour la Zone 4 qui ne comprend pas suffisamment de
commerces.
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4. Les FFMO

Les forces, faiblesses, menaces et opportunités (FFMO)représentent un processus
commun de la planification stratégique. Toutefois, I'analyse commerciale urbaine
requiert des précisions et des particularités propres a sa réalité.

L’analyse des forces et des faiblesses commerciales prend la forme suivante. Les forces
représentent des ressources humaines, financiéres, des capacités ou compétences qui
conférent a la ville un avantage concurrentiel. A I'inverse, une faiblesse constitue un
déficit des facteurs de succes pour faire face aux concurrents.

Dans le cadre d’une analyse urbaine, ces facteurs s’appuient sur cing criteres indiqués

au tableau suivant. Ces critéres font I'objet d’une explication a I’lannexe 4 qui porte sur
la vitalité commerciale.
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Tableau 6. Forces et faiblesses de la fonction commerciale

Forces
Vitalité

Identité
Une identité institutionnelle de qualité

Vocation

Structure physique

Faiblesses

Fort taux d’inoccupation de 33,5 %
-> Vitalité commerciale fragilisée et
précarisée

Le domaine privé diminue la valeur
identitaire immobiliére

-> Anonymat immobilier malgré quelques s
rénovations esthétiques

Absence de vocation commerciale et absence

de complémentarité
- Méli-mélo de concepts d’affaires sans lien
entre eux

Mix commercial

Etalement commercial
-> Sous-optimisation fonciere

Mix commercial incomplet donnant lieu a de
nombreuses fuites d’affaires

- Faible autonomie commerciale locale et
dépendance d’autres destinations

Les observations synthétisées au tableau précédent tracent un portrait inquiétant de

I"armature commerciale de Waterloo. En effet, non seulement la mixité commerciale

n'est pas au rendez-vous, mais elle est menacée par une absence de complémentarité et

par un étalement physique.

Fragilisée, fragmentée, précaire, la fonction commerciale devient-elle une menace pour

la qualité de vie au centre-ville ? Voici quelques propositions pour atténuer ces

faiblesses.

Tableau 7. Modes d'atténuation des faiblesses commerciales

Faiblesses

Vitalité commerciale fragilisée

Anonymat de I'image commerciale du
secteur
Méli-mélo de concepts d’affaires

Etalement commercial

Mix commercial incomplet

Modes d'atténuation

Evaluation des usages des locaux

Recherche de themes d’affaires a valoriser

Amélioration des composantes du mix
commercial

Définition d’un périmetre commercial plus
précis

Arrimage des besoins

Conception du bilan commercial de Waterloo
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Voici une explication plus détaillée des modes d’atténuation proposés.

1. Evaluation des usages des locaux. Existe-t-il trop de locaux a usage commercial ? Ces

locaux sont-ils dans ou hors du futur périmétre commercial a définir ? Quelle est la
valeur immobiliere de ces locaux ? Par exemple, combien d’entre eux mériteraient de
faire I'objet d’un projet de requalification immobiliere ? Ce processus peut-il s’étendre
aux autres locaux actuellement occupés du centre-ville ?

Il est possible qu’une part importante du parc immobilier privé fasse I'objet d’une
requalification immobiliere. Si tel est le cas, c’est le moment de songer a un retissage

urbain !

2. Recherche de themes d’affaires a valoriser. L’anonymat se combat par une

affirmation. Etant donné les opportunités d’affaires, existe-t-il un ou des thématiques a
mettre en valeur ? La restauration semble représenter une opportunité a cet effet. Par
exemple, I'existence d’un groupe de restaurants complémentaires permet une
identification plus claire d’'une thématique d’affaires. Les services de proximité
représentent une autre opportunité d’affaires.

3. Amélioration des composantes du mix commercial. C’est clair, le mix commercial

n’est pas en bon état. Il est peu fonctionnel pour le moment. Mais pour lui redonner
une chance de s’équilibrer, cela va nécessiter des changements importants tant dans la
structure immobiliere que dans la présence des commerces eux-mémes. La solution ne
peut étre définitive en ce moment. Elle devra étre préciser plus tard.

4. Définir un périmeéetre commercial plus précis. La zone dite commerciale s’avere trop

étendue pour les besoins commerciaux a combler. La zone actuelle désavantage les
intéréts des entreprises, des citoyens et des visiteurs. Il n’y a pas de concentration et
I"'automobile semble nécessaire pour tous les déplacements.

Une redéfinition du périmétre commercial signifie une réduction de I'espace commercial
pour obliger la concentration d’affaires.

5. Arrimage des besoins. L'amélioration du mix commercial passe par une réévaluation

des besoins a combler. Mais comme il a été indiqué a I'item 3 précédent, cette réflexion
n'est pas terminée.

Les opportunités et les menaces visent les éléments externes qui peuvent avoir un
impact positif ou négatif sur la fonction commerciale urbaine. Ces critéres s'expriment
selon trois vecteurs : la vocation commerciale, la mixité commerciale et I'offre
immobiliere.
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Tableau 8. Opportunités et menaces

Opportunités Menaces

Vocation commerciale

Potentiel de création de vocations Fragilisation de I'offre d’affaires actuelle
commerciales - Marginalisation accrue de I'offre
- Amélioration de I'offre d’affaires commerciale de Waterloo

Mixité commerciale

Potentiel de redéploiement de I'offre Perte de pertinence commerciale
commerciale - Subjugation commerciale a d’autres
—-> Amélioration de I'offre en espace et en territoires

pertinence

Offre immobiliére

Enjeux de requalification immobiliére au Dégradation continue du tissu immobilier
centre-ville -> Dévitalisation de I'armature commerciale
- Augmentation des valeurs fonciéres locales

Ce traitement des opportunités et des menaces conduit naturellement au traitement
des menaces pour les amenuiser. Toutefois, a Waterloo, ce ne sera pas le chemin a
suivre. En effet, traiter les menaces ce n'est pas traiter les opportunités. Or, elles
présentent un potentiel original de revalorisation commerciale.

Voici un résumé des observations de I'armature commerciale.

Conclusion sur I'analyse commerciale

Les analyses quantitatives et qualitatives font émerger un portrait triste de la réalité du
centre-ville. Voici I'argumentaire a cet effet.

Considérant que le centre-ville représente un parc immobilier dégradé et
difficile a récupérer

Considérant qu’il y a une absence remarquée d’établissements de restauration
en rapport avec la demande

Considérant que I'étalement physique s’avere important, empéchant la
création d’une centralité commerciale

Considérant I'absence de complémentarité commerciale entre les
établissements

Considérant que le centre-ville s’avére peu intéressant pour un investisseur
extérieur

Considérant un taux élevé de locaux vacants

Considérant que le noyau villageois ne joue pas son role
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Il est recommandé :
De favoriser les projets de requalification immobiliere
De resserrer le périmetre commercial urbain aux zones (du magasin Korvette

au restaurant L'Express et de placer en droits acquis les établissements en
dehors de cette zone)

D’identifier une nouvelle zone commerciale urbaine, plus adaptée a la réalité
commerciale d’aujourd’hui

Dans les faits, il ne sera pas possible d’insérer des nouveaux commerces dans des
batiments plus ou moins aptes a les recevoir. De plus, ces insertions ne représenteront
que des cataplasmes éphémeéres qui ne reglent pas le probleme de fond du centre-ville

un parc immobilier inadéquat a rencontrer les exigences commerciales d’aujourd’hui.

Ces observations conduisent a une stratégie de relance de la fonction commerciale.
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5. Une stratégie de relance commerciale

La stratégie de relance commerciale s'appuie sur trois considérations :
1. Une nouvelle centralité commerciale est exigée.
2. Lacentre-ville doit devenir une destination de services.

3. Le centre-ville doit comprendre une offre de restauration de qualité.

5.1 Une nouvelle centralité commerciale

Recommander la création d’une nouvelle centralité commerciale s’observe
principalement dans des cas importants de requalification urbaine, de développement
rapide de la croissance d’'une municipalité ou dans le cas d’un projet de création de
quartier urbain. A Waterloo, cette proposition représente une solution a un noeud
gordien commercial. En effet, comment intégrer une gamme de nouveaux commerces,
complémentaires de surcroit, pouvant s’implanter selon des parametres actuels et non
historiques ?

Puisque c’est impossible au centre-ville, alors pourquoi pas ailleurs ?
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lllustration 11. Site potentiel d’'une nouvelle centralité commerciale a Waterloo
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La superficie du site est approximativement de 43 000 métres carrés. A un COS de 70 %,
cela laisse 30 100 meétres carrés de superficie constructible pour des commerces. C'est
suffisant pour combler les besoins.

L'illustration vise a montrer qu’un autre site d’affaire peut certainement accueillir des
commerces. Il ne s’agit pas d’'un centre commercial, mais plutot d’un site commercial a
étre développé. L’avantage premier de cette démonstration vise a bénéficier d’une
maitrise fonciére pour y implanter une gamme d’établissements complémentaires.

Le second bénéfice consiste a se rapprocher des sites de développement domiciliaire de
Waterloo ainsi que de la Municipalité de Shefford, un important centre de population.

Comme le montre l'illustration 12, les nombreux projets résidentiels vont augmenter le
nombre de résidants, mais surtout vont exercer une pression sur I’offre commerciale
locale. Il ne faut pas laisser la chance aux nouveaux ménages de cristalliser
immédiatement leur comportement d’achat vers d’autres destinations. Le futur
s’anticipe maintenant.
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lllustration 12. Sites de développement domiciliaire a Waterloo

Il appartiendra a la Ville de Waterloo de voir si elle dispose de moyens permettant une
maitrise fonciére a cet effet et de voir si cette idée (non le site) s’apparente a ligne de
pensée du plan stratégique.

5.2 La centre-ville, une destination de services
En libérant le centre-ville de ses obligations de maintenir une offre commerciale

complete, cela crée une opportunité de revoir les potentiels de requalification
immobiliere dans le but de recentrer le secteur des services.
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lllustration 13. Centre de services Waterloo

L'implantation d’un nouvel immeuble peut permettre de relever I'identité du centre-
ville et de relever les immeubles du domaine privé. Ici, une concentration d’entreprise
peuvent s'implanter dans un centre-ville reconnu par les citoyens des territoires
environnants.

5.3 Le centre-ville, une offre de restauration de qualité

L’avenement des entreprises de services au centre-ville, cumulé a la fréquentation des
visiteurs feront du centre-ville un lieu animé le jour. Une gamme de petits restaurants
complémentaires entre eux peut devenir une attraction recherchée pour ces visiteurs.
Bien s(r, les établissements servent aussi toutes les autres clientéles intéressées par une
ambiance de qualité.

lllustration 14. Groupe de restaurants au centre-ville

madaman
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Il s’agit d’'une stratégie commerciale novatrice basée sur un retissage urbain dirigé vers
un centre de services et de restauration La création d’une nouvelle centralité d’affaires
concentrée et a proximité des zones urbaines de développement vient compléter la
stratégie de repositionnement commercial. Cette idée génere naturellement des
questions.

a. Qu’arrive-t-il des établissements situés en dehors du nouveau périmétre
commercial?

C'est clair, ce n'est pas |a que se situera l'action dans le futur ! Il est probable
que si I'entreprise est rentable qu’elle cherchera a se rapprocher de la nouvelle
centralité commerciale du centre-ville. C'est d'ailleurs toute I'idée derriere ce
nouveau périmetre.

b. Les commergants vont croire que la Ville les a abandonnés.

Non. Les commergants ne dépendant pas de la Ville. lls doivent voir a leurs
affaires eux-mémes. Puisqu’ils semblent incapables de générer un effet de
groupe, la Ville prend en main le potentiel de développement qu’aucun d’entre
eux n'est en mesure d’assumer. La vision municipale dépasse la petitesse de la
vision des commergants qui se limite a leur stationnement. La stratégie
immobiliere municipale vise a maintenir et a accroitre les valeurs fonciéeres
pour répondre aux attentes des citoyens. Dans le cas actuel, I'incapacité des
détaillants a s’organiser menace ses valeurs fonciéres. La Ville ne peut attendre
qgu’un euréka se manifeste dans |'esprit de chacun des commergants. Elle doit
agir avec ses moyens.

c. Le projet de centralité commerciale en dehors du centre-ville constitue un acte
de concurrence direct envers les commergants du centre-ville.

De fait, I'incapacité du commerce du centre-ville a se prendre en main
représente la réelle menace a la dévitalisation commerciale de Waterloo. Les
commergants ont déja parlé; ils ne peuvent suffire a la tache. Or, qu’est-ce qui
arrive lorsqu’un commerce ne peut plus survivre ? On le remplace ! La Ville
n’engendre pas de concurrence; elle produit une offre d’affaires actualisée sur
les besoins d’aujourd’hui.

Les trois éléments de la stratégie requierent des outils appropriés pour leur mise en
application. De maniére générale, il y a les outils de réglementation qui peuvent
permettre 'implantation d’une nouvelle zone d’affaires hors centre-ville. Puis, il y a
I'invitation a des promoteurs immobiliers ou a des développeurs commerciaux capables
de satisfaire les exigences municipales pour le projet.

Il sera aussi nécessaire d’identifier des investisseurs préts a acquérir des propriétés et a
y insérer des immeubles destinés aux entreprises de service. D’autres immeubles
servant d’autres vocations s’averent aussi nécessaires. Puis, il sera question de recruter
des commerces et des restaurants aussi. Il est encore t6t dans la démarche pour
décliner chacune de ces activités.
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6. Le plan d’action

Les propositions avancées dans ce document doivent étre discutées au sein de la Ville. Il
y a probablement certaines vérifications a faire : capacité de la Ville a assumer une
maftrise fonciére, identification d’investisseurs immobiliers, recherche de développeurs
immobiliers commerciaux, modification a la réglementation, revue du périmeétre
commercial et autres.

Ces propositions semblent les plus plausibles dans la mesure ol un changement radical
de la structure commerciale est reconnu.

L’exercice stratégique actuel doit suivre son cours, mais il doit étre précisé en termes
d’enjeux commerciaux. Au final, ce qui est proposé, c’est que la ville de Waterloo
prenne charge de son développement urbain.

Dans I'immédiat, voici quelques activités possibles :

1. Une analyse de la valeur fonciére des immeubles au centre-ville. Selon les

informations disponibles, il est possible d’identifier des immeubles pouvant
faire partie d’un parc immobilier a requalifier.

Conception du bilan commercial de Waterloo 36



DEMARCOM

Cibler l'essentiel

Une analyse du nouveau périmeéetre commercial. La zone doit permettre d’y

inclure les futurs immeubles dédiés au service et a rapatrier une partie des
commerces actuels

Une analyse sur les types d’usages commerciaux souhaitables et désirables. La

densité immobiliere doit aussi étre définie en hauteur ou en nombre d’étages.
Il en émergera une liste d’établissements autorisés et prohibés pour le
périmétre du centre-ville.

Une revue de la réglementation sur les modes d’implantation en dehors du

périmétre urbain. Il est important de s’intéresser a la gestion des marges avant,
au nombre de cases de stationnement, a I'affichage et au coefficient
d’occupation au sol (COS).

Il est pertinent aussi de s’intéresser a la présence de commerces en dehors des

zones commerciales connues de Waterloo. Une prolifération d’établissements

en dehors des zones contribue a I'étalement commercial. Toutefois, il est aussi
pertinent de voir a éviter un désert alimentaire dans les projets domiciliaires en
construction. A ce sujet, il est également utile d’évaluer le potentiel ou non de

marché des stations-service avec dépanneur.

Ces quelques activités serviront de base aux projets de retissage urbain.
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Annexe 1. La méthodologie de recherche

Plusieurs méthodes ont été utilisées aux fins de cette étude. Chacune d'elles fait I'objet
d'une description.

1.1 Le recensement commercial

Les données essentielles de toute étude de mixité commerciale comprennent une liste
de commerces, leur secteur d'activité et la superficie des lieux. Les données pour I'offre
commerciale ont été transmises par la Ville de Waterloo.

1.2 Le concept de mix commercial

Le terme de mix commercial dérive de ce que les gestionnaires de centres commerciaux
appellent le “Tenant Mix”, soit la composition et la variété des commerces d’un espace
d'affaires.

L'intérét qu’a suscité la revitalisation des centres-villes dans les années 1970 a, en
quelque sorte, consacré le terme pour décrire I'analyse de marché nécessaire a tout
plan de revitalisation commerciale.

Aujourd’hui, le terme comprend non seulement la description des commerces, mais les
superficies occupées, la valeur des achats des consommateurs, I’estimation des ventes
des commerces, le statut des commerces, les flux commerciaux intra-urbains et hors
région et autres.

Les commerces représentent I'offre commerciale ; les consommateurs représentent la
demande. L'adéquation de |'offre et de la demande est le point de départ a I'élaboration
de stratégies commerciales.

1.3 La classification des établissements commerciaux

Tous les commerces font I'objet d'une catégorisation propre a la fonction commerciale.
La classification utilisée ici s’appuie sur une offre commerciale de proximité :

Les composantes d’une artére orientée sur le quartier s'aveérent implicitement
composées de biens et services a fréquentation locale par les résidants. Cet ordre
commercial comprend les produits suivants :

a. L’alimentation. Tous les commerces associés a la vente de produits alimentaires
composent cette premiere cohorte commerciale. La nature des espaces
immobiliers (leur petitesse) soutient la multiplicité des boutiques alimentaires,
ce qui favorise la spécialité alimentaire ou le commerce de bouche, le terme
désigné pour définir les artisans alimentaires. Il s’agit alors de micro boutiques
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comprenant un atelier de fabrication. Les membres de cette cohorte servent
d’attracteurs de clientéle.

Les services personnels. Entrent dans cette catégorie tous les établissements
offrant des services et des soins pour I'individu ou pour la famille.

La restauration. Les établissements de restauration a service restreint et a
service complet peuplent cette catégorie. La restauration locale revét une
grande importance dans le rehaussement des liens familiaux et sociaux en plus
d’offrir une alternative aux travailleurs locaux plutot que de s’expatrier hors du
quartier.

Les biens utilitaires. Il s’agit surtout des commerces de vétements et de
quelgues produits pour la maison. La capacité de pouvoir satisfaire une part
des besoins des résidants localement profite habituellement aux commerces
indépendants.

La décoration. Les produits de décoration habillent les habitations, les
personnalisent et leur conférent une identité privilégiée par les résidants. Les
entreprises associées a ce type de commerce vivent du revenu discrétionnaire
de la population locale; il est souvent caractérisé par de petites boutiques
indépendantes.

Les produits de loisir. Ce sont les commerces orientés sur |'usage du temps
libre.

A ces catégories, I'on doit en ajouter quelques autres :

g.

Les commerces non souhaitables. L'inclusion obligatoire de tous les types de
commerces n’est pas possible. Plusieurs types d’établissements viennent ternir
I'image ou le positionnement d’une artere; d’autres la dégradent. Ces
commerces entrent dans une nouvelle catégorie — les commerces non
souhaitables.

Les grandes surfaces. En fait, il s’agit des commerces que I'on devrait retrouver
dans les grandes surfaces ou qui en sont. Les centres de rénovation en sont un
exemple.

Les autres commerces. Certains de ces commerces pourraient s’intégrer dans
les commerces non souhaitables, mais la plupart s’inscrivent dans la
marginalité. Par exemple, les commerces de vapotage, de tatouage et autres.

Les véhicules automobiles. Ces établissements ne sont pas des commerces de
proximité, mais ils occupent beaucoup d’espace dans les municipalités.

Toutes ces catégories commerciales sont interreliées et complémentaires entre elles.

Elles forment la base de ce que I'on nomme le bassin de vie. La connexité désigne les
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relations entre les composantes du bassin de vie qui n'est pas que commercial, comme
le montre l'illustration suivante.

Plus les activités
des résidants

L. Famille Travail
peuvent se réaliser

Q o
localement, plus le
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soutenir une amélioration de la qualité de I'offre de produits.

L’objectif implicite d’une artére dont la vocation consiste a servir les intéréts
commerciaux locaux s’appuie ainsi sur une offre d’affaires dont les composantes
demeurent les plus entieres possible. Il s’agit ainsi d’optimiser la présence de ces
composantes. Les commerces non considérés. Certains établissements commerciaux
échappent a cette classification ; d’autres s’y ajoutent selon les particularités du milieu.
En effet, I'offre commerciale de plusieurs commerces et services ne peut étre estimée
par les ventes au pied ou meétre carré alors que pour d’autres, les informations sont non
disponibles. Par exemple, un salon funéraire, un bureau de professionnels, les services
de santé ne sont pas inclus dans I'analyse du mix commercial.

Ces précisions sont importantes puisque dans le langage municipal, le terme de
commerce comprend une variété bien plus vaste que celle retenue ici.

1.4 Le code SCIAN

Tous les établissements commerciaux font I'objet d'une classification appelée "Systéme
de classification des industries de I'Amérique du Nord" (SCIAN) 2012. Nous avons retenu
cette classification pour |'étude commerciale.

1.5 Le découpage territorial

Le découpage territorial comprend le territoire de Waterloo et des municipalités de
Shefford, Warden, Saint-Joachim-de-Shefford, de Bonsecours, de Sainte-Anne-de-la-
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Rochelle, de Bolton-Est, de Saint-Etienne-de-Bolton, de Stukeley-Sud et de Bolton-Ouest
en tant que zone de marché.

1.6 La valeur de la demande

Il faut distinguer entre le nombre de ménages qui compose le territoire d'étude et les
dépenses des consommateurs. L'étude commerciale vise les ménages du territoire de
I'aire de marché. Le nombre de ménages a été établi a partir des données du
recensement de Statistique Canada de 2016.

Pour les dépenses des consommateurs, les données proviennent de I'Enquéte sur les
dépenses des ménages (EDM) de Statistique Canada. Ayant circonscrit une zone d’étude
aux limites géographiques connues, a I'aide de logiciels spécialisés, nous pouvons
obtenir les dépenses des consommateurs pour un secteur précis.

Les dépenses des consommateurs ne sont pas organisées pour représenter ce que vend
chacun des commerces. Il faut “assembler” les dépenses pour recréer la dépense faite
aupres d’un commerce. Cet assemblage est congu de maniere a éviter les doublons (un
méme produit compté plus d'une fois dans plusieurs types de magasins). Il existe
d’autres types de demandes qui n’ont pas été tenues en compte : les dépenses des
touristes, des visiteurs extérieurs, des événements ou foires quelconques.

1.7 La performance de I'offre commerciale

Puisqu’il n’est pas possible d’obtenir les réelles données des commergants, nous devons
utiliser des données déja colligées. L'obtention des estimations de performance de
ventes des commerces en fonction de la superficie provient d'une analyse de marché
réalisée par Demarcom en 2017. Nous pouvons ainsi estimer la valeur des ventes des
établissements du territoire de fagon raisonnable.

Quelques précisions s’'imposent :

a. Par exemple, les commerces d'ateliers mécaniques spécialisés ne peuvent pas
faire I'objet d’une évaluation. lls sont donc omis.

b. Certains établissements de services ne peuvent faire I'objet d’une évaluation
des ventes au pied carré. Ainsi, les professionnels (dentistes et autres) ont aussi
été omis.

c. Les commerces non traditionnels tels les motels ou les établissements fermés
ont aussi été omis.

d. Lavaleur des ventes au pied carré de certains commerces provient des rapports
annuels des sociétés publiques telles que Canadian Tire, Pharmacie Jean Coutu,
SAQ et autres.
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1.8 Le bilan commercial

La différence entre I'offre commerciale et la demande permet d'établir un bilan par
poste commercial. A part I'équilibre (rare) entre I'offre et la demande, deux autres

situations émergent de l'analyse :

1.

La fuite commerciale

Une fuite commerciale représente les dépenses des consommateurs qui ne
semblent pas satisfaites localement. La demande est alors plus grande que
I'offre apparente commerciale. Par exemple, s’il existe une demande des
consommateurs de 10 MS pour des vétements, mais que I'offre commerciale
est évaluée a 1 MS, cela signifie que 9 M$ est dépensé en dehors de la région.
C’est une fuite commerciale.

Le pble d’attraction

En situation inverse, lorsque I'offre est plus grande que la demande, il y a alors
un pole d’attraction. C'est-a-dire que le commerce réussit a attirer plus de
consommateurs qu’il n’y en a dans le quartier. Par exemple, I'offre
commerciale en restauration peut étre évaluée a 5 M$, mais les dépenses des
consommateurs locaux ne comptent que pour 1 MS. Ce surplus de demandes
doit provenir de I'extérieur de la région. C’est alors un pdéle d’attraction.

Il est important de préciser qu’une fuite commerciale n’est pas nécessairement fixe

dans le temps. Le jeu de la concurrence, les investissements locaux et les habitudes des

consommateurs peuvent transformer I'état d’une fuite : soit qu’elle augmente, soit

gu’elle diminue, soit qu’elle se transforme en un pole d’attraction. C’'est la nature méme

de la dynamique commerciale.
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Annexe 2. L’évaluation de ’'ambiance commerciale

Une analyse du potentiel commercial de toute zone géographique doit s'appuyer a la
fois sur des données quantifiables et sur des informations qualitatives. Dans le domaine
commercial, I'environnement qui enveloppe la fonction commerciale peut jouer un réle
déterminant dans le positionnement d'une destination d'affaires. Voila pourquoi les
grands groupes commerciaux tendent a gérer eux-mémes la totalité de leur
environnement.

Ainsi, les centres commerciaux régionaux et supra régionaux, les factoreries, les parcs
de grandes surfaces, pour ne nommer que ces exemples, font I'objet de beaucoup de
planification pour garantir au consommateur une expérience controlée.

L'évaluation qualitative se présente en deux formats : I'ambiance commerciale et la
dynamique commerciale.

1. L'ambiance commerciale

Il est difficile pour I’étre humain d'agir de maniere mécanique, automatique ou
robotique. Si cela s'avérait possible, les termes d'ambiance, de chaleur et de beauté
n'auraient pas d'assises et n'exerceraient aucune influence dans le comportement de
consommation. C'est ici qu'entre en jeu le concept d'ambiance, plus précisément
d'ambiance commerciale.

Mais qu'est-ce que I'ambiance ? Le Centre National de Ressources Textuelles et
Lexicales (CNRTL2) propose quelques définitions.

*  Ambiance psychologique. Qualité du milieu (matériel, intellectuel, moral) qui
environne et conditionne la vie quotidienne d'une personne, d'une collectivité.

*  Ambiance sociale. L'ambiance sociale définit les caractéristiques dominantes du
milieu social, en tant qu'elles sont fixées par les cadres habituels de I'existence.

Il y a ainsi des composantes tant physiques que perceptuelles qui participent a créer un
environnement qui reflete un sentiment particulier. Le design intérieur s'intéressera a
I'aménagement d'un commerce pour en optimiser tant I'espace que le cheminement du
client dans I'offre proposée.

1.1. Les trois composantes de I'ambiance

L'ambiance commerciale est composée de trois parties. Il y a d'abord le cadre bati
existant qui forme I'estrade de I'ambiance d'affaires. Ce cadre est fixe, établi souvent

2 Créé en 2005 par le Conseil National de la Recherche Scientifique de France, le CNRTL fédére au sein d’un
portail unique, un ensemble de ressources linguistiques informatisées et d’outils de traitement de la langue.
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dans le passé pour des raisons autres que commerciales ; il contraint, en quelque sorte,
I'image, la perception et le positionnement que I'on peut atteindre. Le cadre bati pose
notamment des conditions d'opération commerciale, de mobilité, de fluidité des
usagers. Il faut ainsi "faire avec" !

Il'y a ensuite une composante plus flexible, plus adaptable, aisément manipulable avec
laquelle il est possible de moduler I'ambiance commerciale. C'est 'univers des fagades
commerciales ! Ainsi, la couleur du revétement de |'édifice, I'auvent du commerce,
I'enseigne, la vitrine et son contenu, le pas de porte, I'éclairage externe, |'affichage et la
propreté du trottoir constituent cette composante. Riche en design, cette composante
exerce un attrait de premier plan dans le repére de la clientéle (tant en voiture qu'a
pied) et dans la qualité visuelle qui en émane. La multiplication des designs de chaque
commerce crée soit une harmonie visuelle, soit une cacophonie déstabilisante pour le
visiteur. L'ambiance n'est pas le fait d'un établissement, mais de la sommation de tous
les commerces appartenant a un territoire de visibilité.

Enfin, il y a une troisieme composante ; c'est la forme urbaine que prennent les
installations sur I'artere. Aucune rue ne se ressemble vraiment a cause des particularités
associées a la maniére dont les immeubles et la rue sont formés. Ainsi, la largeur de la
rue, la qualité des trottoirs, la hauteur des édifices, le style architectural des édifices et
les matériaux qui les composent, le grain immobilier, soit I'existence d'écarts entre les
immeubles, la présence d'autres fonctions urbaines qui coupent le flux commercial,
représentent autant de caractéristiques qui forment une perspective qui influe sur la
maitrise de I'ambiance commerciale.

Une grille de séduction commerciale ?

Il existe plusieurs grilles en marketing pour évaluer différentes facettes d’un commerce. Une grille pour

la vitrine, une autre pour I’éclairage, une autre encore pour la disposition des lieux, 'aménagement et

autres.

Ces grilles demeurent peu pertinentes pour une évaluation globale d’un secteur commercial.

La grille utilisée dans ce document a été confectionnée par Demarcom et s’inspire de la connaissance du

comportement du consommateur en relation avec un besoin. En effet, le consommateur passe par ce

qu’il est convenu d’appeler un cycle de service, constitué de diverses étapes le conduisant a la recherche

d’une satisfaction espérée. Ce sont ces grandes étapes, au nombre de trois, qui sont la source de la
confection de la grille de séduction.

L'ambiance commerciale d'une artére représente ainsi un résultat, celui de la somme de
toutes les évaluations de chaque immeuble de I'artére. Dans la pratique, il est fastidieux
de faire un tel inventaire et il serait peu intéressant a lire également. Une méthode est
nécessaire pour simplifier la démarche tout en tenant compte des différentes
composantes qui forment I'ambiance commerciale.
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1.2. Une grille d'évaluation de la séduction commerciale

Il reste un obstacle a gérer. Celui du point de vue par lequel I'ambiance est évaluée.

Doit-on considérer une approche urbanistique ? Une démarche basée sur la fluidité de

la mobilité ? Ou basée sur une perspective d'investisseur ? Puisque I'ambiance

commerciale vise une clientele, le consommateur, c'est son point de vue qui doit

primer. Ce sera celui retenu.

La démarche proposée suit le raisonnement suivant :

a.

Le consommateur ne peut juger d'une offre commerciale sans au préalable en
prendre connaissance. |l doit donc I'apercevoir. Il doit reconnaitre certains faits
qu'il observe pendant sa visite. C'est I'étape du pouvoir de constatation.

Le consommateur verra rapidement la qualité de I'accessibilité au commerce,
de la signalisation commerciale (affichage de toutes natures), la présence de
locaux vacants (un signal important) et I'image qui se dégage de I'offre.

Ce n'est qu'aprés avoir pris connaissance du lieu qu'il sera a méme d'établir des
caractéristiques de base a propos de |'offre d'affaires. C'est le pouvoir de
distinction.

A ce stade, il sera intéressé de constater I'existence d'une cohérence
commerciale, du grain immobilier, de |'organisation spatiale de |'offre et de la
clarté du réle. En d'autres termes, est-ce que les composantes du lieu
s'organisent pour créer un endroit intéressant ?

Enfin, aprées avoir vu et compris, le consommateur se fait une idée de la
proposition commerciale. Il pourra noter dans quel type d'offre commerciale il
est, si cette offre est pertinente et si d'autres criteres peuvent |'enrichir. C'est le
pouvoir d'attraction.

Ces trois étapes constituent un cheminement du consommateur dans I'offre au terme

duquel I'on peut évoquer le degré de séduction commerciale. Les critéres utilisés

servent également d'évaluation de cette séduction, car, selon I'évaluation, il est possible

d'envisager des mesures d'atténuation pour corriger une difficulté.

Tous les criteres identifiés ont été transférés sur une grille permettant de réaliser une

évaluation rapidement et de I'apprécier visuellement. Chaque critere se voit évalué en

fonction de cing formes. La lecture se fait de gauche a droite ou la graduation de

I'évaluation va du pire au mieux. Ainsi, tout ce qui est a droite est considéré comme tres

satisfaisant. Enfin, des faibles évaluations au pouvoir de constatation affectent

I'évaluation au pouvoir d'attraction.
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1.3. L'unité d'évaluation

Que doit-on évaluer exactement ? Un commerce ? Un immeuble comprenant plusieurs
commerces ? Un trongon de rue ? Quelques trongons de rues ? En fait, I'unité
d'évaluation est constituée d'un collectif commercial pouvant étre considéré comme un
groupe homogene. Ainsi, les groupes peuvent étre influencés par la nature de I'offre,
par les obstacles du terrain (tunnel, voie ferrée, grand boulevard, pont, intersection a
feux de circulation, riviére et autres), par le cadre immobilier. Chaque artére peut faire
I'objet d'unités d'évaluation différentes.

2. La dynamique commerciale

La dynamique commerciale représente une synthése des activités commerciales et de
I'ambiance. En un coup d'ceil, il est possible d'évaluer la situation globale d'une
destination commerciale et d'en apprécier les forces et faiblesses a la fois.

Son usage s'avéere apprécié lorsqu'il faut comparer plusieurs ensembles commerciaux
d'un méme territoire. Cing critéres servent a cerner le portrait d'un ensemble
commercial.

*  Lavitalité qui exprime I'état d'occupation des locaux commerciaux

L'identité commerciale qui est évaluée en termes de clarté
La vocation commerciale qui s'exprime en fonction de quelques balises
La structure physique qui affecte I'image du lieu

La mixité commerciale qui décrit brievement I'état de I'offre d'affaires

Une faible évaluation a I'un ou l'autre des critéres aura des effets sur d'autres critéres. A
I'opposé, une forte évaluation a plusieurs critéres tend a asseoir le positionnement de la
destination commerciale.
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Annexe 3. L'indice de séduction commerciale

Voici le plan de I'indice de séduction commerciale.
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Cette logique permet alors de concevoir une grille d’évaluation qui s’abreuve des
perceptions du consommateur.
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TaL D'OCCLUPATION ' i Sain
IMAGE COMMERCIALE Meulre

POUVOIR DE DISTINCTION

COHEREMCE OOMMERCIALE Minimale

GRANULARITE IMMOBILIERE T r ok Legére
ORGANISATION SPATIALE Variable

CLARTE DU ROLE i 1 Claire

POUVOIR D'ATTRACTION

SENS DU LIEU | Claiv
TNDICE DE SEDUCTION i it = r i
MULTIFONCTIONNALITE DES USAGES it Légére

FOTENTIEL DF CROTSSANCE 15 Léger
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Annexe 4. L'indice de vitalité commerciale

L’indice de vitalité consiste en une synthése de plusieurs composantes qui décrivent la
vitalité commerciale d’un territoire. Cette synthese se fait sur plusieurs tableaux.

9 Ensanté

Q Attention!

9 Critique!

Spécialisée ‘ ﬁ Forte
Développée 4 9 Deévitalisation - Claire
Equilibrée [®] Emergente
Fartielle Absente
Déstabilisée . Confuse
Confusion e H Aucune
Hétérogénéité ﬂ Q Dépannage
Homogénéité O Q MNoyauvillageois
Equilibrée 9 Q Style de vie
Modéle 0 9 Thématique
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L’évaluation qualitative du mix commercial

L’analyse quantitative du mix commercial ne permet pas une évaluation compléete d’un
lieu d’affaires. Il y a toujours certains autres critéres qui ajoutent a la compréhension
d’un lieu. Lillustration suivante permet un regard synthétisé d’une réalité localisée.
Voici I'explication des différentes caractéristiques.

1. Les enjeux de vitalité

Ce sont les probléemes liés a I'absence de dynamisme local, au désinvestissement, aux
terrains non exploités. De plus, la vitalité s’exprime aussi par le taux d’inoccupation des
locaux, par I'image de la fonction commerciale et par les usages marginaux qui peuvent
étre en activité dans un espace commercial.

Dévitalisation : L’artére vit une période noire dont il sera difficile de se relever.

Critique : Le degré « Critique » signale un probléme qui perdure et qui augmente.
La, il y a un important glissement de la valeur de la fonction commerciale.

En déclin : De 10 % a 15 % de taux d’inoccupation. Ce taux signale un probleme
commercial réel. C'est au moins un commerce sur cing qui n’est pas occupé.
L'image du lieu commence a affecter négativement la fonction commerciale.

Attention ! : De 6 a 10 % de taux d’inoccupation, il s’opére dans un ensemble
commercial une certaine perte de vitalité que le marché ne réussit pas a
absorber. Cette période peut étre temporaire et peut se résorber. Les locaux a
louer deviennent plus visibles pour le consommateur.

En santé : Un secteur en santé peut offrir quelques locaux de disponibles, mais a
I'intérieur d’un taux de 5 %. En effet, les entrées et les sorties de 'ensemble
commercial font partie de la vie d’un lieu.
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2. Les enjeux d’identité

L'identité reflete la personnalité d’'un ensemble commercial. C’est plus qu’une image
percue qui référe aux aspects physiques d’un lieu. La personnalité d’un lieu, c’est
I'image, 'ambiance et la promesse combinées. L’identité est la capacité du lieu a faire
évoluer sa personnalité dans le temps.

Comme pour les autres enjeux, il est possible de décliner I'identité d’un lieu en
différents stages.

Confuse : L'absence de repére, la multiplication de fonctions urbaines différentes,
une forte granularité dans la trame commerciale sont autant de vecteurs d’une
identité confuse. Le consommateur ignore ou il est.

Absente : L'absence d’identité, moins pire qu’une identité confuse, contribue a faire
disparaitre le lieu dans I'esprit du consommateur. C’'est-a-dire, que la fonction
commerciale y est presque marginale ou du moins pas assez établie pour
qu’elle contribue a former une image aupres de sa clientéle.

Emergente : Ici la fonction commerciale, plus organisée, commence a étre reconnue
pour sa pertinence. Elle est une destination réguliére pour un ensemble de
consommateurs. Un ensemble commercial dont le mix repose sur une fonction
alimentaire de dessertes de proximité ou de quartier, par exemple, peut étre
qualifié d’identité émergente. Cet ensemble peut étre encore en croissance.

Claire : Le lieu est définitivement reconnu et accepté par la clientele. C'est un lieu
ou des achats précis se font et que I'on fréquente pour des motifs explicites.

Forte : Cet ensemble commercial agit en tant que phare dans le territoire. Sa forte
identité en fait une référence. Les commerces qui composent ce type
d’ensemble commercial sont complémentaires les uns aux autres. Le lieu est
organisé et structuré physiquement pour des fins de service a la clientéle.
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3. La vocation de I’ensemble commercial

La vocation commerciale, c’est I'existence d’une spécialité ou d’une fonction spécifique
a un ensemble commercial. Il peut y avoir une thématique en développement axée sur
un type de biens, ou une clientéle particuliere qui est visée par la structure du mix
commercial.

Une vocation peut ne pas étre explicite. La vocation s’affirme davantage lorsqu’elle est
communiquée, tout comme l'identité. Elle repose sur une présence factuelle de biens
du mix commercial. Il y a plusieurs types de vocations commerciales que nous décrivons
ci-apres :

Aucune : L'absence de vocation est une réalité. Le mix commercial et la structure
physique ne s’y prétent pas.

Dépannage : Une vocation de dépannage décrit exactement le réle de la fonction
commerciale. Les commerces en place servent a des achats courants et semi-
courants de base.

Noyau villageois : Ici, c’est la structure physique et I'identité du lieu qui conférent a
cet ensemble commercial une vocation qui va au-dela de la fonction
commerciale. Un noyau villageois, c’est un lieu ol il y a une présence de vies
sociale et économique réguliéres. De plus, I'aspect architectural des batiments
constitue une dominante. Enfin, le terme de noyau réfere a une organisation
spatiale qui n’est pas linéaire. Il y a des activités sur les rues avoisinantes a la
rue principale.

Style de vie : Une vocation style de vie confére au lieu une mixité commerciale et de
divertissement qui exerce un attrait pour une catégorie de clients que I'on
définit par leurs attitudes et comportements plus que par leurs revenus.

Thématique : Une forte représentation d’une ou plusieurs catégories de biens
définit le lieu comme une destination thématique.

Il existe une variété de vocations. Une vocation n’est pas nécessairement meilleure

gu’une autre. C’est son expression qui est étudiée. Plus claire et définie elle est, plus

valorisante elle rend le milieu.
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4. Les enjeux de structure physique

Quoiqu’il y aurait bien des choses a dire sur I'architecture des batiments des ensembles
commerciaux, sur les particularités des voies de transport, sur les aménités publiques,
ce sont les problémes liés a la granularité commerciale et a la mixité des fonctions qui
intéressent davantage ici.

Il nous est impossible de dissocier I'aspect physique du lieu, sa congruence et son
accessibilité de I'offre commerciale qui y est proposée. Les différentes valeurs que nous
accordons a cet enjeu sont les suivantes :

Confusion: Plus la granularité est forte, plus forte est la confusion aupres des
consommateurs. Ici, la granularité référe aux interruptions physiques existant
entre les commerces. Il peut s’agir de la présence d’autres fonctions urbaines
(école, résidences) ou de terrains vagues. La confusion provient de
I'organisation physique du lieu, ou de son absence.

Hétérogénéité : C'est la dissimilitude des établissements commerciaux entre eux
qui retiendra I'attention. Par exemple, une suite de deux garages de
mécanique, un atelier de soudure, un commerce de vétement et deux édifices
a bureaux illustrent cette variété commerciale. L’hypothése de base consiste a
préférer une suite logique de consommation, principalement axée sur les biens
courants. L’hétérogénéité ne constitue pas un manquement grave a une mixité
commerciale; elle place simplement le lieu en dehors des destinations
fréquentes des consommateurs. A cet égard, le lieu fait figure d’exception.

Homogénéité : C'est une offre commerciale dans laquelle le consommateur se
repere aisément. C'est aussi une offre commerciale ou les commerces sont
complémentaires les uns aux autres. Cette homogénéité se vérifie par la
présence de plusieurs commerces d’une méme catégorie de biens
(alimentation, vétement, services professionnels par exemple).

Equilibrée : Ici, I'offre commerciale est bien répartie entre les différentes catégories
de biens et services du mix commercial et des commerces de type hors mix. En
bref, on y trouve de tout, ou presque!

Modele : C’est une offre commerciale équilibrée, mais qui présente en plus une
structure physique agréable et conviviale pour les déplacements a pied du
consommateur. C'est un peu I'archétype de ce que nous nous représentons en
tant que centre-ville souhaité.

La confusion d’un ensemble commercial rend I’attrait de sa destination plus difficile a
mettre en marché. Elle rend aussi difficile le recrutement d’investisseurs qui privilégient
un lieu organisé a un lieu ou ils auront a faire ceuvre de pionniers.

L’enjeu de structure physique affecte les ensembles commerciaux de toutes les
dessertes.
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5. Les enjeux de mixité commerciale

Bien qu’il n’existe pas de format idéal de mixité commerciale, il y a cependant des
conditions qui contribuent a faire d’'un ensemble commercial un lieu cohérent et
pertinent.

Nous proposons une grille graduée de la mixité commerciale qui repose sur certaines
hypothéses. Sans chercher a porter un jugement sur la nature du mix commercial, il est
cependant possible de la décrire de maniéere a y reconnaitre ses particularités propres.

L’échelle proposée est la suivante :

Déstabilisée : Ce type de mixité commerciale se définit principalement comme un
groupe de commerces non apparentés qui ne partagent entre eux qu’une
proximité géographique. Ce genre d’environnement n’exerce au mieux qu’un
attrait minimal aupreés des clienteéles; au pire, il contribue a une image négative
du lieu.

Partielle : On y retrouvera quelques commerces de type mix, dont I'ensemble ne
forme pas encore un tout cohérent.

Equilibrée : Il s’agit d’un ensemble commercial cohérent ol les catégories de base
du mix commercial sont présentes.

Développée : Habituellement caractérisée par un ensemble commercial
d’envergure, cette qualification regroupe les lieux dont I'offre commerciale est
forte et intense.

Spécialisée : On y retrouve un groupe de commerces apparentés qui forment soit
une spécialisation sectorielle ou une thématique particuliere. Ces cinqg formes
ne sont pas mutuellement exclusives.
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Annexe 5. La valeur de la demande de consommation

Waterloo
2077 2844 155 528 295 245 479 357 477 307
SCIAN 2019 Waterloo Shefford Warden St-Joachim-de- Bonsecours Sainte-Anne- Bolton-Est Saint-Etienne- Stukeley-Sud = Bolton-Ouest
Shefford de-la-Rochelle de-Bolton
Demande
2012 $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage
Un Alimentation
445 110 Supermarchés et autres épiceries, sauf les dépanneurs 6753 7 540 9781 9 000 7 935 8190 7 130 6012 7211 8987
445 120 Dépanneurs 1240 1271 1345 1299 1425 1449 1390 1314 1423 1402
445 230 Marchés de fruits et de légumes 570 602 811 711 651 667 620 521 617 697
445 210 Boucheries 584 616 831 728 667 683 635 534 632 713
445 291 Boulangeries-patisseries 96 102 137 120 110 113 105 88 104 118
445 292 Confiseries et magasins de noix 41 44 59 51 47 48 45 38 45 50
445 310 Magasins de biére, de vin et de spiritueux 154 151 276 211 213 202 162 148 180 251
446 191 Magasins de suppléments alimentaires 31 31 31 31 31 31 31 31 31 31
445 299 Magasins de tous les autres produits alimentaires 74 74 74 74 74 74 74 74 74 74
445 220 Poissonneries 85 90 121 106 97 100 93 78 92 104
Total alimentation 9628 10 521 13 466 12331 11250 11 557 10 285 8838 10 409 12 427
Deux Services personnels
532230 Location de bandes etde disques vidéo 5 3 6 5 2 2 12 7 7 3
811430 Réparation de chaussures et de maroquinerie (cordonnerie) 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
811 490 Autres services de réparation et d'entretien d'articles personnels et ménagers 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
812114 Salons de coiffure pour hommes 137 114 198 149 125 129 150 124 134 224
812 115 Salons de beauté 357 297 515 386 325 334 389 321 348 580
812 320 Services de nettoyage a secetde blanchissage, saufle libre-service 22 21 34 26 44 40 9 6 21 44
812 310 Blanchisseries et nettoyeurs a seclibre service 15 7 3 5 3 2 0 0 1 1
812 190 Autres services de soins personnels 41 27 55 35 36 31 34 27 33 43
446 130 Magasins de produits optiques 325 350 460 470 345 355 298 249 292 558
453 910 Animaleries et magasins de fournitures pour animaux 153 176 258 270 182 170 129 107 143 223
446 110 Pharmacies 2030 1979 2594 2371 2322 2 366 2614 2130 2269 2401
446 120 Magasins de cosmétiques, de produits de beauté et de parfums 444 405 665 598 482 456 401 324 426 469
Total services personnels 3598 3448 4 857 4384 3935 3954 4105 3364 3743 4615
Trois Restauration
722511 Restaurants a service complet 2357 2159 3548 2416 2458 2 345 2549 2198 2513 3004
722512 Etablissements de restauration a service restreint 386 345 579 427 444 430 451 384 446 434
722 330 Cantines et comptoirs mobiles 68 61 102 75 78 76 80 68 79 77
722 410 Débits de boissons (alcoolisées) 34 34 52 26 24 21 27 25 27 62
Total restauration 2 845 2599 4281 2944 3004 2872 3107 2675 3 065 3577
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SCIAN

2012

Quatre
448 110
448 120
448 130
448 140
448 150
448 199
448 210
452 991
453 210
443 110
443 120

Cing
442 210
442 291
444 130
442 298
442 292
448 320
451 130
453 220
453 920
444 120

Six
451110
451120
451210
443 130
448 310
451 140
453 110
713 940
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Waterloo

2019

Biens utilitaires

Magasins de vétements pour hommes

Magasins de vétements pour femmes

Magasins de vétements pour enfants et bébés
Magasins de vétements pourla famille

Magasins d'accessoires vestimentaires

Magasins de tous les autres vétements

Magasins de chaussures

Magasins de fournitures pourla maison et l'auto
Magasins de fournitures de bureau et de papeterie
Magasins d'appareils ménagers, de téléviseurs et d'autres appareils électroniques
Magasins d'ordinateurs et de logiciels

Total biens utilitaires

Produits de décoration

Magasins de revétements de sol

Magasins de garnitures de fenétres

Quincailleries

Magasins de tous les autres accessoires de maison
Magasins de matériel d'encadrement

Magasins de bagages et de maroquinerie

Magasins d'articles de couture et de travauxd'aiguille et de tissus a la piece
Magasins de cadeaux, d'articles de fantaisie et de souvenirs
Marchands d'oeuvres d'art

Magasins de peinture et de papier peint

Total produits de décoration

Produits de loisirs

Magasins d'articles de sport

Magasins d'articles de passe-temps, de jouets et de jeux
Librairies et marchands de journaux

Magasins d'appareils et de fournitures photographiques
Bijouteries

Magasins d'instruments et de fournitures de musique
Fleuristes

Centres de sports récréatifs et de conditionnement physique
Total produits de loisirs
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2077

Waterloo

Demande
$/ménage

602
943
225
82
79
64
283
911
171
1425
211
4996

92
11
794
207
188

17
55
110
69
1546

347
145
129
119
130

57
52
936

2844

Shefford

$/ménage

571
808
263
82
75
64
299
958
162
1577
219
5078

82
11
913
279
136

18
55
78
103
1678

283
138
19
259
62

52
31
813

155

Warden

$/ménage

880
1302
312
82
122
64
403
1155
242
1962
321
6845

152
11
1886
357
298

24
55
149
122
3057

478
257

226
157

99
73
1227

528
St-Joachim-de-
Shefford

$/ménage

810
1019
327
82
93
64
356
958
186
1611
288
579

75
11
1558
364
96

28
55
142
43
2375

308

196

56
135

51

47
747

55

295

Bonsecours

$/ménage

643
905
282
82
83
64
313
708
127
1226
248
4681

50
11
2426
297
343

19
55
70
49
3323

281
228
166
46
112
12
38
24
883

245
Sainte-Anne-
de-la-Rochelle

$/ménage

645
926
292
82
81
64
322
705
133
1214
233
4697

74
1
2591
278
346

20
55
68
48
3494

253
212
158
a4
108
11
40
25
826

479

Bolton-Est

$/ménage

671
995
164

82

69

64
440
721
145

1376
345

5072

136
11
2542
349
449

23
55
70
118
3756

319
344
162
49
114
41
91
55
1120

357

Saint-Etienne-
de-Bolton

$/ménage

486
724
179
82
51
64
335
668
119
1145
287
4140

147
11
2424
306
430

22
55
46
79
3523

209
271
119
40
88
30
65
39
822

477

Stukeley-Sud

$/ménage

638
903
217
82
69
64
363
706
134
1315
317
4808

125
11
2530
325
415

20
55
69
76
3629

284
304
153
49
107
27
62
44
986

307

Bolton-Ouest

$/ménage

816
1436
400

82

126

64

333
1207
216
1659
361
6 700

242
11
1913
273
374

18
55
173
135
3197

358
55
154
56
184

118
111
925
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SCIAN

2012

Sept
447 110
444 190
512 130
713 950

Huit
442 110
444 110
444 220

Neuf
446 199
451 220
452 999
453 310
453 992
453 999
811412
812910

Dix
441110
441120
441 220
441 310
441 320
811111
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Waterloo
2077 2844 155 528 295 245 479 357 477 307
2019 Waterloo Shefford Warden St-Joachim-de- Bonsecours Sainte-Anne- Bolton-Est Saint-Etienne- Stukeley-Sud = Bolton-Ouest
Shefford de-la-Rochelle de-Bolton
Demande
$/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage $/ménage

C ces non souhaitabl
Station-service avec dépanneur 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384
Marchands d'autres matériaux de construction 511 359 798 731 858 983 783 662 760 1396
Présentation de films et de vidéos (cinéma) 45 18 46 29 34 29 84 63 63 21
Salles de quilles, billard 32 19 44 28 15 15 34 24 27 68
Total ces non haitabl 972 780 1272 1172 1291 1411 1285 1133 1234 1869
Grandes surfaces
Magasins de meubles 729 596 1015 698 516 447 505 409 498 776
Centres de rénovation 422 810 1373 941 1067 1054 926 833 915 1298
Pépiniéres et centres de jardinage 405 370 708 363 273 286 647 467 439 838
Total grandes surfaces 1556 1776 3096 2002 1856 1787 2078 1709 1852 2912
Autres commerces
Magasins de tous les autres produits de santé et de soins personnels 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Magasins de bandes préenregistrées, de CD et de disques 98 160 144 85 81 82 71 58 75 99
Magasins divers de toutes autres fournitures de tout genre 113 113 113 113 113 113 113 113 113 113
Magasins de marchandises d'occasion 24 24 24 24 24 24 24 24 24 24
Magasins de matériel pourla fabrication de la biére et du vin 1 4 1 1 1 2 1 1 1 24
Tous les autres magasins de détail divers 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210
Réparation et entretien d'entretien ménagers 121 46 153 189 1168 1098 953 665 898 356
Soins pouranimaux de maison (sauf vétérinaires) 31 36 53 49 41 39 35 29 35 47
Total autres commerces 632 627 732 705 1672 1602 1441 1134 1390 907
Véhicules automobiles
Marchands d'automobiles neuves 4 600 5406 7976 6083 6 587 6 460 8575 7205 7 686 5573
Marchands d'automobiles d'occasion 288 288 288 288 288 288 288 288 288 288
Marchands de motocyclettes, de bateaux et d'autres véhicules automobiles 300 492 669 634 911 854 619 504 683 349
Magasins de pieces etd'accessoires pour véhicules automobiles 90 103 107 134 102 95 51 52 71 139
Marchands de pneus 419 497 503 653 502 465 252 255 347 682
Réparations de véhicules 413 444 494 248 173 193 344 315 269 480
Total Véhicules automobiles 6110 7 230 10 037 8 040 8563 8355 10 129 8619 9344 7511
Total toutes catégories 32819 34550 48 870 40 494 40 458 40 555 42 378 35957 40 460 44 640
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Annexe 6. La valeur de I'offre commerciale

SCIAN

2012

Un
445 110
445120
445 230
445 210
445 291
445 292
445 310
446 191
445 299
445 220

Deux
532230
811430
811 490
812114
812 115
812 320
812 310
812 190
446 130
453 910
446 110
446 120

Trois
722511
722512
722 330
722 410

Waterloo

2019

Alimentation

Supermarchés et autres épiceries, sauf les dépanneurs
Dépanneurs

Marchés de fruits et de légumes

Boucheries

Boulangeries-patisseries

Confiseries et magasins de noix

Magasins de biere, de vin et de spiritueux
Magasins de suppléments alimentaires

Magasins de tous les autres produits alimentaires
Poissonneries

Total alimentation

Services personnels

Location de bandes et de disques vidéo

Réparation de chaussures et de maroquinerie (cordonnerie)

Autres services de réparation et d'entretien d'articles personnels et ménagers
Salons de coiffure pour hommes

Salons de beauté

Services de nettoyage a secetde blanchissage, saufle libre-service
Blanchisseries et nettoyeurs a seclibre service

Autres services de soins personnels

Magasins de produits optiques

Animaleries et magasins de fournitures pour animaux

Pharmacies

Magasins de cosmétiques, de produits de beauté et de parfums
Total services personnels

Restauration

Restaurants a service complet

Etablissements de restauration a service restreint
Cantines et comptoirs mobiles

Débits de boissons (alcoolisées)

Total restauration

Conception du bilan commercial de Waterloo

Offre

1161
503
75
164

111

2014

100
22

42

343

150

99

1162

1918

684

554

548
1786

Zone 1

Offre

94

94

11

232

243

418

260

394
1072

57

Offre commerciale

Zone 2

Offre
mc

1161
503
75
70

111

1920

100

45

99
372

616

89

263

154
506

Zone 3

Offre
mc

11

22

150

790

973

23
31

54

Zone 4

Offre
mc

154

154

Hors zone

Offre
mc

22

20

44

86

Offre

7 785 029
2075152
290 292
0
966 232
0
1856 329
0
0
0
12973 034

0
193 106
47 886
0
87 199
0
0
550111
534 428
269 600
11987 373
0
13 669 703

2194412
1828677
0
1179 296
5202 385
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SCIAN

2012

Quatre
448 110
448 120
448 130
448 140
448 150
448 199
448 210
452 991
453 210
443 110
443 120

Cinq
442 210
442 291
444 130
442 298
442 292
448 320
451 130
453 220
453 920
444 120

Six
451 110
451 120
451210
443 130
448 310
451 140
453 110
713 940

Waterloo

2019

Biens utilitaires

Magasins de vétements pour hommes

Magasins de vétements pour femmes

Magasins de vétements pour enfants et bébés
Magasins de vétements pourla famille

Magasins d'accessoires vestimentaires

Magasins de tous les autres vétements

Magasins de chaussures

Magasins de fournitures pourla maison et l'auto
Magasins de fournitures de bureau et de papeterie

Magasins d'appareils ménagers, de téléviseurs et d'autres appareils électroniques

Magasins d'ordinateurs et de logiciels
Total biens utilitaires

Produits de décoration

Magasins de revétements de sol

Magasins de garnitures de fenétres

Quincailleries

Magasins de tous les autres accessoires de maison
Magasins de matériel d'encadrement

Magasins de bagages et de maroquinerie

Magasins d'articles de couture et de travaux d'aiguille et de tissus a la piéce
Magasins de cadeaux, d'articles de fantaisie et de souvenirs
Marchands d'oeuvres d'art

Magasins de peinture et de papier peint

Total produits de décoration

Produits de loisirs

Magasins d'articles de sport

Magasins d'articles de passe-temps, de jouets et de jeux
Librairies et marchands de journaux

Magasins d'appareils et de fournitures photographiques
Bijouteries

Magasins d'instruments et de fournitures de musique
Fleuristes

Centres de sports récréatifs et de conditionnement physique
Total produits de loisirs

Conception du bilan commercial de Waterloo

Offre

O 0O OO 0O OO0 O o o o o

228

204

o O O O o

230
3062
434

Zone 1

Offre

204

204

58

Offre commerciale

Zone 2 Zone 3 Zone 4
Offre Offre Offre
mc mc mc
0 0 0

140

88

228 0 0

44 186
3062

44 0 186

Hors zone

Offre
mc

Offre

OO O O O O o o o o o o

0

0
354 392

0

0

0
133 589

0

0
487 981

656 555

o O O O o

487 787
6 855 491
1144343
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SCIAN

2012

Sept
447 110
444 190
512 130
713 950

Huit
442 110
444 110
444 220

Neuf
446 199
451 220
452 999
453 310
453 992
453 999
811412
812 910

Dix
441 110
441120
441 220
441 310
441 320
811111

Waterloo

2019

Commerces non souhaitables

Station-service avec dépanneur

Marchands d'autres matériaux de construction
Présentation de films et de vidéos (cinéma)
Salles de quilles, billard

Total commerces non souhaitables

Grandes surfaces

Magasins de meubles

Centres de rénovation

Pépiniéres et centres de jardinage
Total grandes surfaces

Autres commerces

Magasins de tous les autres produits de santé et de soins personnels
Magasins de bandes préenregistrées, de CD et de disques

Magasins divers de toutes autres fournitures de tout genre

Magasins de marchandises d'occasion

Magasins de matériel pourla fabrication de la biére etdu vin

Tous les autres magasins de détail divers

Réparation et entretien d'entretien ménagers

Soins pour animaux de maison (sauf vétérinaires)

Total autres commerces

Véhicules automobiles

Marchands d'automobiles neuves

Marchands d'automobiles d'occasion

Marchands de motocyclettes, de bateaux et d'autres véhicules automobiles
Magasins de pieces et d'accessoires pour véhicules automobiles
Marchands de pneus

Réparations de véhicules

Total Véhicules automobiles

Total toutes catégories

Conception du bilan commercial de Waterloo

Offre
mc

441

908
1349

892
54
946

2230

14
3080

2977

2 505
5482

17 237

Zone 1

Offre
mc

286

286

892
54

2977

1267
4244

7 089

59

Offre commerciale

Zone 2

Offre
mc

908

908

836

14
850

5072

Zone 3

Offre
mc

2205

2205

160
160

3392

Zone 4

Offre
mc

155

155

11

11

1067
1067

1573

Hors zone

Offre

mc

14

14

11
11

111

Offre

0

0

0
293 209
293 209

0
2429 156
153 100
2 582 257

0
0
2024953
0
0
6 120 898
0
27 846
8173 696

0

0

0
5896 126

0
6 929 644
12 825 770

57 352 376
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Annexe 7. Le bilan commercial de Waterloo

SCIAN

2012

Un
445 110
445 120
445 230
445 210
445 291
445 292
445 310
446 191
445 299
445 220

Deux
532 230
811430
811 490
812 114
812 115
812 320
812 310
812 190
446 130
453 910
446 110
446 120

Trois
722 511
722512
722 330
722 410

Waterloo

2019

Alimentation

Supermarchés et autres épiceries, sauf les dépanneurs
Dépanneurs

Marchés de fruits et de [égumes

Boucheries

Boulangeries-patisseries

Confiseries et magasins de noix

Magasins de biere, de vin et de spiritueux
Magasins de suppléments alimentaires

Magasins de tous les autres produits alimentaires
Poissonneries

Total alimentation

Services personnels

Location de bandes et de disques vidéo

Réparation de chaussures et de maroquinerie (cordonnerie)

Autres services de réparation et d'entretien d'articles personnels et ménagers
Salons de coiffure pour hommes

Salons de beauté

Services de nettoyage a secetde blanchissage, saufle libre-service
Blanchisseries et nettoyeurs a seclibre service

Autres services de soins personnels

Magasins de produits optiques

Animaleries et magasins de fournitures pour animaux

Pharmacies

Magasins de cosmétiques, de produits de beauté et de parfums
Total services personnels

Restauration

Restaurants a service complet

Etablissements de restauration a service restreint
Cantines et comptoirs mobiles

Débits de boissons (alcoolisées)

Total restauration

Conception du bilan commercial de Waterloo

7764

Demande

$

57 845 381
10 104 024
4743 816
4857 319
801 755
343 927
1309 166
240 684
574 536
708 548
81 529 156

36074
69 876
465 840
1035411
2692 479
177 174
56 327
262 032
2720860
1332877
16 595 140
3 401 669
28 845 759

18 287 494
3033530
535678
255 098
22 111 800

Offre idéale

mc

8 627
2449
1226
781
136
58
78
49
205
117
13725

1297

5700
919
228
119

6 966

60

Offre

7785 029
2075152
290 292
0
966 232
0
1856 329
0
0
0
12973 034

0
193 106
47 886
0
87 199
0
0
550111
534 428
269 600
11987 373
0
13 669 703

2194 412
1828 677
0
1179 296
5202 385

Pole

164 477

547 163

711 641

123 230

288 079

411 309

924 198
924 198

Fuite

-50 060 352
-8 028 872
-4 453 524
-4 857 319

-343 927

-240 684

-574 536

-708 548
-69 267 763

-36 074

-417 954
-1035411
-2 605 280

-177 174

-56 327

-2186 432
-1063 277
-4 607 767
-3 401 669
-15 587 365

-16 093 082
-1204 853
-535678

-17 833 613

Fuite

mc

7 466
1946
1151

781

58

49
205
117

11772

13

192
821
1255
102
48

614
390
447
341
4222

5016
365
228

5610
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SCIAN

2012

Quatre
448 110
448 120
448 130
448 140
448 150
448 199
448 210
452 991
453 210
443 110
443 120

Cinq
442 210
442 291
444 130
442 298
442 292
448 320
451 130
453 220
453 920
444 120

Six
451110
451120
451210
443 130
448 310
451 140
453 110
713 940

Waterloo

2019

Biens utilitaires

Magasins de vétements pour hommes

Magasins de vétements pour femmes

Magasins de vétements pour enfants et bébés
Magasins de vétements pour la famille

Magasins d'accessoires vestimentaires

Magasins de tous les autres vétements

Magasins de chaussures

Magasins de fournitures pourla maison etl'auto
Magasins de fournitures de bureau et de papeterie

Magasins d'appareils ménagers, de téléviseurs et d'autres appareils électroniques

Magasins d'ordinateurs et de logiciels
Total biens utilitaires

Produits de décoration

Magasins de revétements de sol

Magasins de garnitures de fenétres

Quincailleries

Magasins de tous les autres accessoires de maison
Magasins de matériel d'encadrement

Magasins de bagages etde maroquinerie

Magasins d'articles de couture et de travaux d'aiguille et de tissus a la piéce
Magasins de cadeaux, d'articles de fantaisie et de souvenirs
Marchands d'oeuvres d'art

Magasins de peinture et de papier peint

Total produits de décoration

Produits de loisirs

Magasins d'articles de sport

Magasins d'articles de passe-temps, de jouets et de jeux
Librairies et marchands de journaux

Magasins d'appareils et de fournitures photographiques
Bijouteries

Magasins d'instruments et de fournitures de musique
Fleuristes

Centres de sports récréatifs et de conditionnement physique
Total produits de loisirs

Conception du bilan commercial de Waterloo

7764

Demande

$

4835 817
7 096 906
1959811
636 648
612 580
496 896
2 465 542
6974 279
1263831
11 462 968
1922 897
39728175

771874
85 404
10 588 216
2141916
1741 447
23292
149 447
427 020
721 659
666 496
17 316 771

2379 953
1379576
650 827
1151023
795 002
69 396
462 154
340 837
6 887 931

Offre idéale
mc

1478
2931
680

261

248
1078
1608

643
10 047

20153

291
77
5589
846
687
14
67
281
267
235
8354

739

270
347
203
25
218
152
2319

61

Offre Pole

O 0O OO O O O o o o o o

0

0

0
354 392

0

0

0
133 589

0

0
487 981 0

656 555

o O o o o

487 787 25633
6 855 491 6 514 654
1144 343 25633

Fuite

-4 835 817
-7 096 906
-1959 811
-636 648
-612 580
-496 896
-2 465 542
-6 974 279
-1263 831
-11 462 968
-1922 897
-39 728 175

-771874
-85 404
-10 588 216
-1787 524
-1741 447
-23 292
-149 447
-293 431
-721 659
-666 496
-16 828 790

-1723 398
-1379576
-650 827
-1151023
-795 002
-69 396

-5769 222

Fuite
mc

1478
2931
680
193
261
248
1078
1608
643
10047
987
20153

291
77
5589
706
687
14
67
193
267
235
8126

535

270

347

203
25

1897



DEMARCOM

Cibler l'essentiel

SCIAN

2012

Sept
447 110
444 190
512 130
713 950

Huit
442 110
444110
444 220

Neuf
446 199
451 220
452 999
453 310
453 992
453 999
811412
812 910

Dix
441110
441120
441 220
441 310
441 320
811111

Waterloo

2019

Commerces non souhaitables

Station-service avec dépanneur

Marchands d'autres matériaux de construction
Présentation de films et de vidéos (cinéma)
Salles de quilles, billard

Total commerces non souhaitables

Grandes surfaces

Magasins de meubles

Centres de rénovation

Pépiniéres et centres de jardinage
Total grandes surfaces

Autres commerces

Magasins de tous les autres produits de santé et de soins personnels
Magasins de bandes préenregistrées, de CD et de disques

Magasins divers de toutes autres fournitures de tout genre

Magasins de marchandises d'occasion

Magasins de matériel pourla fabrication de la biére etdu vin

Tous les autres magasins de détail divers

Réparation et entretien d'entretien ménagers

Soins pouranimaux de maison (sauf vétérinaires)

Total autres commerces

Véhicules automobiles
Marchands d'automobiles neuves
Marchands d'automobiles d'occasion

Marchands de motocyclettes, de bateaux et d'autres véhicules automobiles

Magasins de piéces et d'accessoires pour véhicules automobiles
Marchands de pneus

Réparations de véhicules

Total Véhicules automobiles

Total toutes catégories

Conception du bilan commercial de Waterloo
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Demande

2981376
4488 429
283 459
208 813
7 962 077

4 860 447
6 038 668
3288775
14 187 890

263 976
890 654
877 332
186 336
23 602
1630440
2 350 748
280 750
6 503 838

44 959 576
2 236 032
3848133
740 097
3555131
2979 275
58 318 244

283 391 641

Offre idéale

62

mc

281
738
325
647
1991

1943
2217
1160
5321

100

276

362
57

594

889

141
2427

2 506
86
676
374

1668

1077

6 386

73 538

Offre

0

0

0
293 209
293 209

0
2429 156
153 100
2 582 257

0
0
2024 953
0
0
6120 898
0
27 846
8173 696

0

0

0
5896 126

0
6 929 644
12 825 770

57 352 376

Pole

84 396
84 396

1147621

4490 458

5638 078

5156 029

3950 369
9106 398

16 901 652

Fuite

-2981376
-4 488 429
-283 459

-7 753 264

-4 860 447

-3 609 512

-3 135675
-11 605 633

-263 976

-890 654

-186 336
-23 602

-2 350 748

-252 904
-3 968 220

-44 959 576

-2 236 032

-3 848 133

-3555131

-54 598 872

-242 940 917

Fuite
mc

738
325

1344

1943

1325

1106
4375

889
127
1457

2 506

86

676

1668

4936

63 891
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Annexe 8. Les services de proximité

Services de proximité

SCIAN Description Zone 1 Zone 2 Zone 3 Zone 4 Hors zone Fuites Pole Opportunités
Nombre de ménages Demande Offre Offre Offre Offre Offre Offre
mc mc mc mc mc mc mc mc mc mc
Services financiers
522 Intermédiation financiére et activités connexes
522111 Activités bancaires aux particuliers et aux entreprises 1473 133 133 -1340
522130 Coopératives de crédit et caisses populaires locales 1053 494 494 -559
522 310 Courtiers en préts hypothécaires et non-hypothécaires 60 0 -60
524 Sociétés d'assurance et activités connexes
524210 Agences et courtiers d'assurance 2 360 418 418 -1942
531 Services immobiliers
531210 Bureauxd'agents et de courtiers immobiliers 405 297 188 98 11 -108
Total services financiers 5351 1342 0 815 0 516 11 -4 009 0 0
Services professionnels
541 Services professionnels, scientifiques et techniques
541110 Etudes d'avocats 519 244 244 -275
541120 Etudes de notaires 298 173 173 -125
541 190 Autres services jurifiques 157 0 -157
541212 Cabinets de comptables 574 110 88 22 -464 464
541310 Services d'architecture 261 0 -261
541 330 Service d'ingénérie 393 93 93 -300
Total services professionnels 2202 620 93 505 0 0 22 -1582 0 464
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SCIAN Description Zone 1 Zone 2 Zone 3 Zone 4 Hors zone Fuites Pole Opportunités
Nombre de ménages Demande Offre Offre Offre Offre Offre Offre
mc mc mc mc mc mc mc mc mc mc

Services d'affaires

541410 Services de design d'intérieur 255 11 11 -244

541510 Conception de systemes informatiques et services connexes 622 1747 1747 1125

541 611 Services de conseils en gestion administrative et générale 111 0 -111

541 810 Agences de publicité 120 0 -120

541 899 Tous les autres services liés a la publicité 265 3 3 -262

541920 Services photographiques 399 22 22 -377

541 940 Services vétérinaires 153 126 126 -27

541990 Tous les autres services professionnels, scientifiques et techniques 103 39 11 28 -64
Total services d'affaires 2027 1948 0 126 14 0 1808 -1205 1125 0
Services de santé

621 Services de soins ambulatoires

621 110 Cabinets de médecins 1253 511 511 -742 742

621 210 Cabinets de dentistes 566 773 773 207

621310 Cabinets de chiropraticiens 608 11 11 -597 597

621320 Cabinets d'optométristes 317 0 -317 317

621330 Cabinets de praticiens en santé mentale 160 61 61 -99

621 340 \.”dAUI’A:.EALIbAUA!E E)AHAybIULIIEIdPELILED,U ergounerdpeutes, a oruaopnonisies et 210 186 186 _24

621 390 Cabinets de tous les autres praticiens 953 11 11 -942 942

621 499 Tous les autres centres de soins ambulatoires 745 0 -745 745

621510 Laboratoires médicaux etd'analyses diagnostiques 39 0 -39
Total services de santé 4851 1553 0 1542 0 0 11 -3 505 207 3343
Services communautaires

624 Assistance sociale

624 110 Services a l'enfance eta la jeunesse 98 11 11 -87

624 410 Services de garderie 1770 633 261 372 -1137 0
Total services communautaires 1868 644 0 261 0 0 383 -1224 0 0
Total 16 299 6107 93 3249 14 516 2235 -11524 1332 3807
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9. L'apport des futurs ménages

SCIAN

2012

Un
445 110
445 230
445 210
445 220

Deux
446 130
453910
446 110

Trois
722511
722512

Quatre
448 110
448 120
448 130
448 150
453 210
443 110
443 120

Cing
442 298
442 292
453 220
453 920

Six
451110
451120
451 210
448 310

Huit
442 110

Dix
441 320

Waterloo

2019

Alimentation

Supermarchés et autres épiceries, sauf les dépanneurs
Marchés de fruits et de légumes

Boucheries

Poissonneries

Total alimentation

Services personnels

Magasins de produits optiques

Animaleries et magasins de fournitures pour animaux
Pharmacies

Total services personnels

Restauration

Restaurants a service complet

Etablissements de restauration a service restreint
Total restauration

Biens utilitaires

Magasins de vétements pour hommes

Magasins de vétements pour femmes

Magasins de vétements pour enfants et bébés
Magasins d'accessoires vestimentaires

Magasins de fournitures de bureau et de papeterie

Magasins d'appareils ménagers, de téléviseurs et d'autres appareils électroniques

Magasins d'ordinateurs et de logiciels
Total biens utilitaires

Produits de décoration
Magasins de tous les autres accessoires de maison
Magasins de matériel d'encadrement

Magasins de cadeaux, d'articles de fantaisie et de souvenirs

Marchands d'oeuvres d'art
Total produits de décoration

Produits de loisirs
Magasins d'articles de sport

Magasins d'articles de passe-temps, de jouets et de jeux

Librairies et marchands de journaux
Bijouteries
Total produits de loisirs

Grandes surfaces
Magasins de meubles
Total grandes surfaces
Véhicules automobiles
Marchands de pneus

Total Véhicules automobiles

Total toutes catégories

Conception du bilan commercial de Waterloo
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Futurs ménages

Besoins

$

5692 152
466 805
477 974
69 723

8 022 704

267 740
131159
1633010
2 838 506

1799 542
298 508
2175 865

475 858
698 356
192 851
60 280
124 365
1127989
189 219
3909 367

210771
171 363
42 020
71013

1704 020

234 194
135754
64 043
78 230
677 792

478 282
1396 129

349 835
5738 683

27 103 064

Besoins
mc

849
121
77
11
1351

75
48
158
580

561
90
686

145
288
67
26
63
989
97
1983

83
68
28
26
822

73
51
27
20
228

191
524

164
628

7041

65
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Questionnements

Q1. Trouveriez-vous pertinent et cohérent une résidence pour personnes agées

R1. Les préférences des gens des résidences favorisent I'animation, la
restauration et la possibilité de faire partie du paysage en tant qu’observateur.
La zone 2 apparait I'espace le plus approprié pour un tel site.

Q2. Est-ce qu’un organisme d’accompagnement en recherche d’emploi est bien situé :

R2. La zone 2 aux étages est un bon choix.

Q3. Est-ce que le CLSC est bien situé dans la zone 1 (rue Young, au bout) ? Sinon, ou ?

R.3. Ce type d’immeuble de services consomme beaucoup d’espace. De fagon
générale, un site sur la rue commerciale représenterait une insertion nuisible
au commerce. Le site actuel semble bien approprié.

Q4. Quels seraient la vocation ou les projets possibles, pertinents et cohérents, pour

améliorer la trame commerciale et identitaire ?

R4. Dans I'esprit de I'analyse commerciale réalisée, la Zone 2 doit accueillir
surtout des entreprises de service et de la restauration.

Il ne devrait pas y avoir de commerce dans la Zone 4, car cela créerait un
étalement commercial supplémentaire a ce qui existe déja.

Q5. En référence au document intitulé « Document de travail_Plan d'action Orientations
préliminaires » ... point 4, quels seraient les programmes incitatifs les plus pertinents a
mettre en place/bonifier selon le bilan ?

R5. Deés le départ, il est essentiel que les entreprises actuelles et les futurs
investisseurs comprennent I'existence d’un potentiel de marché a Waterloo.
C'est sur cette base que doit s'implanter les entreprises, non sur des incitations
financiéres seulement. Ainsi, la communication des occasions d’affaires semble
étre la premiere activité a favoriser.

La seconde opportunité repose sur la transformation des immeubles. Il serait
utile de connaitre les propriétaires des immeubles visés intéressés par une telle
activité. En I'absence d’intérét, il faut se tourner vers des investisseurs
extérieurs préts a s’acquitter d’une requalification immobiliere. Alors, I'action
utile a prendre consiste a se doter, pour la Ville, d’un fonds de réserve fonciere.
Elle peut acheter les immeubles a requalifier pour les revendre ensuite a des
investisseurs. Le but de la manceuvre vise a éliminer les délais et les
surencheres possibles associées a ces transactions.

Le but de ces démarches consiste a relever la valeur fonciére des immeubles,
donc a améliorer le flux de revenus fonciers. Les incitations associées a des
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débours vont a I'encontre de I'objectif fiscal. De fagon générale, toute incitation
financiere doit valoir son pesant d’or. Le rendement sur les sommes investies
doit étre au rendez-vous. Le programme incitatif pour le démarrage
d’entreprise, nouveaux investisseurs/promoteurs/gens d’affaires (ex. rabais de
taxes, mensualité, partenariat) selon les cibles :S'il y a un programme, il doit
étre partagé par le secteur privé de maniere majoritaire (banque, chambre de
commerce, autre), sinon le programme devient une subvention déguisée pour
« aider » une entreprise a capturer un marché existant. Nous ne sommes pas
en faveur de ces initiatives qui attirent souvent des projets sous-capitalisés.

Les autres programmes sont intéressants dans une perspective de culture de
fierté et de reconnaissance.

Q6. En référence au document intitulé « Document de travail_Plan d'action Orientations
préliminaires » point 5.3 et 5.4, quels seraient : les éléments de réglementation les plus
pertinents, légaux et cohérents a mettre en place ?

R6. Dans I'immédiat, une réglementation qui resserre I'espace commercial pour
concentrer |'activité d’affaires dans un périmetre restreint et ou tous les
établissements en dehors de la zone deviennent en droit acquis. Il faut mettre
un frein radical a I’étalement commercial.

Puis, il faut revoir la réglementation sur les usages et définir au centre-ville ce
qui est autorisé et prohibé tant en rez-de-chaussée qu’aux étages. Cette
proposition est en usage dans un grand nombre de municipalités qui visent a
améliorer leur fonction commerciale. Le traitement du coefficient
d’occupation au sol s’avere important aussi pour optimiser les implantations
immobilieres.

Ensuite, il faut réglementer séverement sur les usages en dehors du périmetre
urbain.

La réglementation sur la protection du patrimoine demeure toujours
d’actualité.

Le recours au Plan particulier d’'urbanisme (PPU) demeure un outil formidable
pour reconstruire une zone urbaine. Griffintown a Montréal s’est doté d’un
PPU pour le développement de ce territoire.

Les autres particularités réglementaires doivent attendre une prise de position
municipale sur le développement du centre-ville et sur les propositions
avancées dans cette analyse. A ce moment, il y aura lieu d’élaborer davantage
sur d’autres précautions a prendre pour assurer la durabilité du centre-ville.

Y en a-t-il d’autres ?

Il existe aussi des réglements sur le contingentement de commerces (par
superficie par exemple) pour éviter un mitage associé a une catégorie
commerciale.
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Si oui, aux questions précédentes : Avez-vous des exemples d’autres villes ?

Cette question générale s’avere difficile a répondre en raison du grand nombre
d’outils disponibles au service d’urbanisme pour gérer I'aménagement.

Y a-t-il matiere a réviser le PIIA ? Si oui, avez-vous des villes exemplaires en la matiére
pour référence ?

Un PIIA peut constituer un outil pertinent dans une perspective de relevement
des valeurs foncieres pour tout projet de construction ou rénovation
immobiliere.

Q7. Afin de procéder a des sondages dans la communauté, quels seraient les
themes/questions utiles a sonder/préciser :

R7. Auprés des consommateurs des villes constituant I’aire de marché, il est

préférable de placer I'emphase sur quelques commerces souhaitables (selon le
bilan commercial) que sur un ensemble de sujets épars. On peut aussi
demander I'opinion des répondants pour classer quelques irritants urbains.

Auprés des gens d’affaires. Peu de sujets semblent les intéresser et peu

donnent leur opinion dans un mode constructif. Le sujet intéressant a aborder
aupres d’eux, surtout les services, consiste a vérifier leur intérét envers de
nouveaux locaux neufs et les conditions d'acceptabilité pour eux d’y
emménager.

Aupres des travailleurs. Il faut distinguer entre travailleurs locaux et ceux qui

travaillent a I'extérieur du territoire. Les enquétes sur les habitudes d’achat au
travail peuvent s’avérer intéressantes.

Q8. Quelles sont les meilleures plateformes technologiques ou autres moyens
de recrutement, de diversification de I'offre et de diffuser les opportunités d’affaires ou
locaux a louer/terrains ou batisses a vendre.

R8. A ces préoccupations, nous vous renvoyons aux membres du GIAC avec qui
vous aurez des précisions sur le contexte d’usage des technologies.

Q9. Quels commerces et services seraient pertinents a développer a Waterloo ?

R9. Considérant le besoin de la communauté et les visiteurs, et la disponibilité
des locaux, et les zones commerciales, I'analyse commerciale répond a ces
questions sur les besoins a combler.

Q10. Quel type de restauration pourrait fonctionner a Waterloo, considérant la
population ?

R10. Il faut s’éloigner des établissements d’entrée de gamme et favoriser une
meilleure expérience de restauration. Ces établissements de moyen de gamme
doivent aussi étre en mesure de gérer des créneaux de marché particuliers
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pour éviter d'adopter |'attitude de I'attente du client. Un restaurant est une
destination et il faut la rendre attrayante. C’est une question a poser
notamment aux citoyens de I’aire de marché et aux gens d’affaires.

Faudrait-il en contingenter certains types ?

Oui, les bars, les ateliers de réparation automobile.

Q10. Selon la grille d’'usage actuelle (voir le reglement) et I'offre :

R10. Une analyse plus détaillée de I’occupation du territoire peut certainement
étre réalisée, mais dans une perspective de plan stratégique.

Devons-nous contingenter certains types de commerces dans certaines zones ?
Il s’agit d’un raffinement réglementaire qui s’appuie sur d’autres informations.
Cette analyse intervient en fin de processus de révision de la fonction
commerciale.

Devions-nous plutét la revoir en entier (ce qui est accepté) ? C'est une bonne
idée dans la mesure ou I'on envisage une revue ou refonte du plan d’urbanisme
ou un projet plus mobilisateur.

Devons-nous opter pour une grille d’usage qui identifie ce qui est proscrit,
plutot que d’identifier ce qui est permis ? Dans les faits, nous observons a la
fois les usages autorisés et prohibés, ce qui nécessite un argumentaire pour
étayer les motifs de prohibition.

Enfin, il y a aussi les établissements qui ne sont pas pertinents dans I’aire
commerciale et que I'on souhaite voir se relocaliser.
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