» Enquétes CCl de Nimes / CCl de Montpellier

Fonctionnement d’Odysseum 1 an

apres son ouverture...

Octobre 2010

9 A
montpellier.CC1.fr ‘ CCl ¢e Nimes ¢



Objectif et Méthodologie

> Méthodologie : 3 enquétes
ont été realisees.
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> Objectif :

>Quasiment 1 an aprés son
ouverture, les CCl de Nimes et
de Montpellier ont souhaité
comprendre le fonctionnement
de ce nouveau centre
commercial et apprécier son
intégration dans le paysage
commercial régional.

>Une enquéte de fréquentation
commerciale d’Odysseum et
des autres poles commerciaux
montpelliérains (3 000
enquetes en face a face dont
500 sur Odysseum).

>Une enquéte des
consommateurs sur la zone de
chalandise (500 enquétes
téléphoniques).

>Une enquéte sur la perception
d’Odysseum par les
commercants (300 enquétes en
face a face).



Les entreprises qui sont sur Odysseum
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Résultats des enquétes

» Le fonctionnement d’Odysseum




Qui est le consommateur type ?

> Bien qu’en périphérie, Odysseum Age du client-type

partage le méme profil de clientéle

- Enquéte commergants 2010-

concurrent des centres commerciaux
péripheriques traditionnels.
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?

ient le consommateur

Origine des clients d’Odysseum

Les clients viennent majoritairement de l'aire urbaine de Montpellier.

ou Vv
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La zone de chalandise potentielle

Taux d'emprise
pour
Odysseum

Nbre d'enquétés pour 1000 ménages [l 05-058
[ Joi-02 -4
I o -2
I 0405 Bl :s-50
— Réseau routier
. 2?01'! D Limites départementales

CCIM - EFC 2010 / Réalisation : M, Lo Destro



A quelle frequence le
consommateur vient-il a Odysseum ?

> Odysseum compte une part

importante de visiteurs qui Rythme de fréguentation
V'Iennent gl slienla 2000
exceptionnellement. 100 - .

B lamais
90

> Plus de 6 mois apres
’ouverture du centre, 10%
de la clientéle enquétée 0
vient pour la premiere fois.  «.

a0 — W 1Ere foiy

B Freplionnzllerranl

s . a0+ w14 2fais par mois
> Le rythme de fréquentation
d’.Odysseum eSt le plus e B 1 fpis par scmaine
faible de tous les centres
interroges. Il affiche 26% de 25 3 ois g
frequentations pluri __
hebdomada]re. 10 B Tous les jours
[
S Le pale Con na{it un Carrafor L2 Ceefour Gienlfel  GeanlBs My 7 Gebyssoun Odysseurmn Polesans Cortrenlle IWoyerie
AL R. Trif. oo Lol wlzntyacllior
demarrage progressif et
graduel.
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D’ou viennent les nouveaux clients ?

LY : = ¢ A

Origine des clients interrogés lors
de leur premiére visite a
Odysseum

A

" 0255 10 15 20

La part de la clientele « extérieure »
a l'aire urbaine de Montpellier est la
plus importante. L'attractivité
d’Odysseum ne se limite pas a sa
zone d’'influence primaire, il continue
de susciter l'intérét des

consommateurs. e
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Comment le consommateur
vient-il a Odysseum ?

> Les clients d’Odysseum viennent
majoritairement en voiture (69 %).

>29% viennent en transport en commun
(principalement le tramway).

> 2% viennent en modes doux.



Ou le consommateur stationne-t-il ?

Odysseum
Parkings
Patincire/Villag
Parkingdu ¢ ludique Stationnement
Cinema 29% gratuit proche

Gaumont 3%
6% )
Parkingsdu
Ctre Ccial
33%

Autre
7%

Parkina de
Décathlen
13%
A P (A ] 2 AN Zill; Parking Circé
Parkings ) Stations Vélomagg' ® Stations de tramway 144%
) Circuit du petit train W Arrét de bus (Ligne 9 et La Ronde) == == Délimitation ZAC Parking d'IKEA
== sm Mail piétonnier wen Ligne 1 du tramway mmm Ring deux fois deux voies autour d'Odysseum

22%

La capacité totale des parkings sur le complexe Odysseum est de
7 459 places.
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Combien de temps le consommateur
reste-t-il ?

Combien de temps passez-vousen moyenneici ?
Frigutte clicnl: & cnqudte 18ldphonigqus 2010

> 30% des clients

passent généralement -
plus de deux heuresa 1
Odysseum. bt

> Cette durée est une a Catre et 20
des plus élevées des
lieux commerciaux.
Elle est semblable a e ‘ !
celle du centre-ville o T e 1% oaaw % -
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Quel est le motif de deplacement
du consommateur ?

m*
+ , / #[/#
moxpe # 1
H?2

U
m3# 45 # #

"O#D 46

m+ o, 1 # /#

m*x /4 82/ ,,

SR

Les principaux motifs de deplacement, a savoir le shopping mais aussi
la promenade, confirment la durée éleve de fréquentation d’Odysseum.
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Quels types d’achats fait le
consommateur ?

4

mxottog B #1489 45 # 0 u 4: 42, n7
L I L , m2# 43 # . 2

L’équipement de la personne est le secteur d’activité le plus attractif.

0



Quelles sont les enseignes les plus
frequentees ?

-
GeantCasino(78)
Desiguallt0) | o6 andonscré(1t) Zara(16) BoutiquesFéminines (22)
AppleStore{11)

Decathlon(76) party(29)
LaGalerieMarchande(54) H&M(51)
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Quelles sont les locomotives
commerciales a Odysseum ?

Point de vue des clients

CinémaGaumont(99)
G-Star(95)

Ikea(309)

Darty(105)
Décathlon(169)

AppleStore(130) Z ara (4 1 9 )

Pouvez-vous citer les 2 ou 3 boutiques que vous

fréquentezle plus a Odysseum ?
- Enquéte clients 2010 -

% 10%  20%  30%  40%  50% 60% 0% 80%

|
HE&M 384%
Zara
IKCA
Geéant Casino
Décathlon
Apple Store
Darty
Cinérma Gaumaont
G-Star
Bershka

Point de vue des commercants

12y GeantCasino(14)

.

AppleStore(46)

G-star(s)
I I & " I -------- l
I I Resta unnt(z)

Les locomotives d'Odysseum, du point de vue des

commerg¢ants
- Enquéte Commercants 2010 -

0%  70%  60% 50% 40% S0%  20%  10%  O%

HE&M

lkea

Apple Store
Zara
Decathlon
Desigual
Sauramps
Guess

Geant Casine
Darty

67%




Le consommateur fréquente-t-il la
partie ludique ?
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Quelles sont les motivations du
consommateur ?

m# ( 4 #

Ho#l at(#

n e # .04, /#
i A

m/E( !

moo# o# 4, $° .

[

4/ S

m, %4,

m, " o#4

#

Les principaux motifs sont : I'effet « nouveauté », 'accessibilité, le choix et la
spéecificité de certaines enseignes.
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Résultats de I’enquéte

» La perception d’Odysseum

...........................................................................................................................................................




Le consommateur et le concept

Odysseum
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Odysseum en deux mots c’est ...

Grand(172) -,
se2u70) Agreable(173)

Pratique(78) Moderne(78)
Aére(63)

Froid(40) Adjectifs Odysseum
- Enguéte clients 2010 -

Aaréable
Grand
Pratique
Moderne
Beau
Acre
Ouvert
Spacicux

Nouveau

Froid

175

172

G 50 100 150

200



Résultats de I’enquéte

» La conjoncture sur Odysseum

...........................................................................................................................................................




Conjoncture Odysseum : bilan en
termes de fréquentation

> Les commercants d'Odysseum
semblent étre moins
pessimistes que sur les autres
poles montpelliérains.

W Augmenté

Slagng

> Le complexe est toujours en
phase de développement.

W Diminug
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Conjoncture Odysseum : bilan en
termes de chiffre d’affaires

> En se basant sur leurs
objectifs du premier
semestre, les commercants
d’Odysseum semblent étre les -
plus en dessous de leurs .
prévisions.

W Trés intérieur

> 57% ont un chiffre d’affaires
inférieur a leurs prévisions,
contre 54% pour le Centre
ville, 45% pour les Centres
commerciaux, et 48% pour le
Polygone.
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Les commercants d’Odysseum

> A la question « Si vous deviez
refaire ce choix, décideriez
vous de vous installer a
Odysseum ? », on observe que :

>27% des commercants
d’Odysseum n’ont pas souhaité o
répondre a cette question.
>33% des commercants trouvent
qu’il est trop tot pour pouvoir
émettre un avis sur la question.

>7% d’entre eux se raviseraient.

>Seuls 33% estiment qu’ils Tt
referaient ce choix.
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Ce qu’il faut retenir ...

> Odysseum ne propose que 44% d’enseignes nouvelles par rapport a Nimes.

> La zone de chalandise d’Odysseum est large mais « instable », le taux d’emprise sur la clientele
nimoise n’est que de 8%.

> Odysseum fonctionne comme un « centre-ville ». Le profil de clientéle et le temps de
fréquentation du centre sont similaires a ceux du centre-ville de Montpellier.

> L’importante capacité de stationnement a Odysseum (7500 places) favorise et incite a
ldutlllsaélon de la voiture (principal moyen de déplacements de 69% des consommateurs et 92%
es gardois).

> Le consommateur vient a Odysseum pour acheter (principalement en équipement de la personne)
mais aussi pour se promener.

> Il_edgonsommateur qui vient sur la partie commerciale d’Odysseum fréquente peu la partie
udique.

> o« |’ effet nouveauté » est la principale motivation de venue du consommateur a Odysseum, mais
jusqu’a quand ?

> H&M, lkea et Zara sont résolument les locomotives commerciales du complexe Odysseum.

> On observe une satisfaction globale du consommateur sur le concept sauf sur le positionnement
prix trop éleve et le manque d’animations.
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> 1 an aprés son ouverture Odysseum est toujours en phase de développement, ces conclusions ne
sont donc pas définitives ..




