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La réinvention des centres commerciaux

Entre préservation des acquis et renouvellement de la promesse de valeur

Les centres commerciaux ne connaitraient pas la crise. L’'Hexagone est méme le premier
pays d’Europe de I'Ouest en termes d’ouvertures de nouvelles unités. Mais a y regarder de
plus pres, le tableau s’assombrit. La multiplication des centres commerciaux oblige a la
différenciation pour redynamiser le trafic. Quelles inflexions stratégiques devront mettre en
ceuvre les foncieres et les enseignes pour se forger un véritable avantage concurrentiel ?
Quels concepts imaginer ? Le rapport dresse les contours du nouveau centre commercial,
aussi bien en termes d’offre que de jeux relationnels (processus co-créatifs, coopétition
entre acteurs).

Pour imaginer le centre commercial de demain, la compréhension des mutations de
I’environnement est un pré-requis. Au-dela d’un exces d’offre, I’érosion de la fréquentation
des centres commerciaux traduit I'essoufflement du modeéle traditionnel. Quelles sont les
raisons d’un tel déclin ? L’étude décrypte les facteurs de mutation qui remettent en cause
les stratégies des fonciéres et doivent impérativement étre au cceur des nouvelles
réflexions.

Les fonciéres disposent de deux actifs stratégiques essentiels a leur transformation : les
nouvelles technologies et la marque. Pourtant ces deux actifs sont encore largement sous-
exploités par la profession. Comment peut-elle les mobiliser et les valoriser ? L’étude
apporte un éclairage sur les formidables opportunités de ces actifs ainsi que des pistes
d’amélioration pour en saisir tout leur potentiel.



Coordonnée par Thibaud Brejon de Lavergnée, cette étude de référence sur les centres
commerciaux a nécessité plusieurs mois d’analyse et d’enquéte et a mobilisé toutes les
compétences et I'expertise de Precepta.

Cette étude stratégique, est composée de 4 grandes parties :

- Une nouvelle Synthése Exécutive destinée a stimuler la réflexion des décideurs. Elle
est concise et percutante, et vous présente de maniéere trés structurée les grandes
options stratégiques face aux transformations de I’environnement.

- Une présentation vidéo, le «video report», innovation exclusive de Precepta
découpée en séquences courtes, présente en 20 minutes les conclusions
opérationnelles de I'étude. Cette innovation exclusive de Precepta vous permet de
prendre aisément connaissance des principales conclusions de I'étude sous une
forme didactique et vivante. Elle facilite également le partage de connaissances et la
stimulation de la réflexion collective en réunion.

- Le rapport d’analyse vous sensibilise aux enjeux et aux problématiques clés. Il vous
présente les facteurs clés de transformation, décrypte les stratégies des opérateurs
et cherche a déterminer les modéles économiques performants.

- Le rapport intelligence data vous fournit des informations chiffrées structurées sur le
sujet étudié.

Nous sommes a votre disposition pour vous apporter des compléments d’informations
concernant cette étude dont vous trouverez ci-joint la présentation. Pour la recevoir, il vous
suffit de nous retourner le bon de commande au verso de la plaguette aprés l'avoir
complété.

Thibaud Brejon de Lavergnée
Directeur d’études
Precepta

Pour éclairer le changement et les stratégies innovantes, Precepta décrypte les
inflexions de la concurrence et des business models secteriels. Dans un monde en plein
bouleversement technoleogique et dans une coempétition mondialisée, notre vocation

PRECEPT '..') est de.stimuler votre réﬂexio'n stratégi.q.ue. Les étgdes sont réalisée; avecune ouver‘Fure
d'esprit totale et la volonté de clarifier les enjeux des entreprises. Des centaines
d’entretiens sont réalisés chaque année par nos experts auprés de dirigeants et de
décideurs. Precepta, filiale du groupe Xerfi, a accumulé plus de 25 ans d'expérience dans
lanalyse des entreprises et de la compétition sectorielle.
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A/ LA SYNTHESE EXECUTIVE : NEW

Precepta met a votre disposition toute sa réflexion stratégique dans une nouvelle synthése
exécutive. Plus concise, structurée et percutante, cette synthese a été congue de maniere a
stimuler votre réflexion stratégique, tout en optimisant votre temps de lecture.

Vous y trouverez les grandes conclusions de I’étude, dont voici un apergu exclusif :

Susciter le désir de consommer dans un lieu uniquement dédié a cet effet n’est plus

une proposition de valeur pertinente

Etroitement lié a I'essor de la consommation de masse, le centre commercial est aujourd’hui
confronté a plusieurs facteurs de mutation : bouleversements dans les comportements des
consommateurs (consommation collaborative, plus équitable, responsable, etc.), mutations
technologiques, évolutions sociodémographiques.

Se réinventer en un écosysteme d’affaires harmonieux et différenciant autour des loisirs
Les foncieres ont une occasion unique de renouveler le concept méme du centre
commercial. Precepta a identifié trois principes stratégiques clés pour les espaces
commerciaux :

- se convertir en destination plaisir a part entiére ;

- développer comme un écosystéme d’affaires vertueux : la fonciére sélectionne des acteurs
complémentaires et cohérents pour construire une offre différenciante autour des loisirs ;

- devenir un terreau fertile de nouveaux jeux relationnels: place au collaboratif et a la
coopétition entre foncieres, partenaires et visiteurs.

Capitaliser sur des actifs stratégiques essentiels pour recréer du trafic

Les stratégies gagnantes des gestionnaires des centres commerciaux passeront
nécessairement par la marque et le numérique. Aujourd’hui trés en retard dans |'utilisation
des nouvelles technologies numériques, les centres commerciaux devront investir plus et
mieux dans ce domaine (omni-canal, médias sociaux, big data). En parallele, ils doivent
construire une stratégie de marque, qui incarne un positionnement identitaire fort et
différenciant, pour rendre leurs centres commerciaux uniques et incontournables.




B / LE VIDEO REPORT : INNOVATION EXCLUSIVE DE PRECEPTA

Notre analyse stratégique est complétée par une présentation vidéo, le « video report ».
Chapitré en séquences courtes, il présente en 20 minutes les conclusions opérationnelles de
I’étude et revient de facon originale et détaillée sur certains concepts clés présentés dans
I’étude. Cette innovation exclusive de Precepta, qui marie explications orales et schémas
explicatifs, vous permet de vous réapproprier I’étude sous une forme pédagogique, vivante et
interactive. Elle facilite également le partage de connaissances et la stimulation de la réflexion

collective en réunion.

C/ LE RAPPORT D’ANALYSES

1. LA REINVENTION DU CENTRE COMMERCIAL

Les grandes clés de
lecture de la mutation
du centre commercial,
et les pistes de
réflexion pour
renouveler le modele

e Les facteurs de mutation des centres commerciaux

Le centre commercial traditionnel est a bout de souffle car les fonciéres n’ont pas
suffisamment intégré trois facteurs de mutations concomitants: les évolutions
sociodémographiques, les transformations des modes de consommation et la
révolution numérique.

Le nouveau centre commercial

D’un espace uniquement dédié a la consommation, le centre commercial doit se
transformer en un lieu de plaisirs et de loisirs doté d’'une dimension commerciale, a
I'image des centres de Puerto Venecia (Espagne) ou de West Edmonton Mall
(Canada). Les centres commerciaux devront également affirmer un positionnement
identitaire pour se différencier : sport, famille, haut de gamme, art, etc.

Les écosystemes d’affaires

La transformation du centre commercial passera par la création d’'un écosystéme
d’affaires. La fonciere sera le leader de cet écosysteme, fédérant des acteurs issus
d’horizons variés mais complémentaires (dans le domaine du divertissement, de
I'art, de la restauration, de la distribution, etc.). Un espace ol les logiques
concurrentielles traditionnelles s’estomperont au bénéfice d’interactions plus
vertueuses (co-création, coopétition) entre les acteurs.

2. LA MOBILISATION D’ACTIFS STRATEGIQUES

Un focus sur les actifs
essentiels, la marque
et les nouvelles
technologies, autour
desquels le centre
commercial de demain
s’articule

e La marque

Depuis trop longtemps, le centre commercial centre sa politique de communication
sur les enseignes qui le composent. Il doit prendre la parole en son nom propre en
développant une stratégie de marque, qui repose sur un positionnement identitaire
différenciant.

Les stratégies omni-canal

L'élaboration d'une stratégie omni-canal est devenue incontournable non seulement
pour répondre aux attentes d'un consommateur multiconnecté, mais également
parce qu'elle est source d'avantages concurrentiels. Les dispositifs omni-canal,
notamment web-to-store et web-in-store, doivent étre pensés dans une logique
transactionnelle et expérientielle.

Les médias sociaux

S’ils ont pris une place croissante en tant que vecteur de communication des centres
commerciaux (en particulier Facebook), trop sous-estiment encore la place de cet
outil dans leur stratégie. Les centres commerciaux disposent de marges de
manceuvre colossales en matieére de community management.

Le big data

Le big data constitue une véritable opportunité pour les enseignes comme pour les
foncieres. Ces derniéres disposent en effet de formidables bases de données qui leur
permettent de personnaliser la relation avec le visiteur, mais qui peuvent aussi étre
commercialisées auprées des enseignes locataires.




D / LE RAPPORT INTELLIGENCE DATA

Fondamentaux du
business, données clés
de I'immobilier
commerecial,
panorama des forces
en présence sur

le marché des centres
commerciaux,
principaux faits
marquants des centres
commerciaux

Les fondamentaux du business

-Le commerce de détail en France et le poids des centres commerciaux dans
le paysage concurrentiel frangais ;

-Les centres commerciaux en France: présentation de la filiere «immobilier
commercial », étapes de réalisation d’un projet de centre commercial, typologie
et chiffres clés des centres commerciaux ;

-La réglementation : focus sur la loi Pinel.

Le marché

-L’activité dans les centres commerciaux : I'évolution du chiffre d’affaires des centres
commerciaux, la répartition du chiffre d’affaires des centres commerciaux par
activité, la fréquentation des centres commerciaux, le chiffre d’affaires des enseignes

-Le taux de vacance des centres commerciaux en France ;

-Les investissements en immobilier d’entreprise : la croissance des investissements en
immobilier d’entreprise et en immobilier commercial, la segmentation des
investissements ;

-Le taux de rendement dans I'immobilier commercial ;

-L’indice des loyers commerciaux ;

-Les surfaces commerciales : les ouvertures et projets de centres commerciaux et de
parcs d’activité commerciale, les décisions des CDAC.

Les forces en présence

-Les centres commerciaux en France: le poids et la segmentation des centres
commerciaux, classement des principaux centres commerciaux en France, principales
ouvertures de centres commerciaux en France en 2014-2015 ;

-Les opérateurs : la typologie des opérateurs, le classement des foncieres intervenant
en France, le positionnement des foncieres selon le patrimoine commercial et le
nombre de centres commerciaux.

Les principaux faits marquants

-Les principales transactions ;

-Les ouvertures et les projets d’ouvertures ;

-Les centres commerciaux a I’heure du numérique.

ACTEURS ET CENTRES COMMERCIAUX CITES DANS L’ETUDE

OPERATEURS
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EURO DISNEY REDEVCO OKABE
EUROCOMMERCIAL RELAIS COLIS O’PARINOR
FNAC RUEDUCOMMERCE POLYGONE RIVIERA
FREY SKYVENTURE PUERTO VENECIA
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IKEA VELIZY 2
IKEA CENTRES GROUP VENUS FORT
FRANCE CENTRES COMMERCIAUX  VILL'UP
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MERCIALYS DOMUS
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CES ETUDES POURRAIENT EGALEMENT VOUS INTERESSER

= Latransformation digitale de la distribution = Distribution et Big Data

(Octobre 2015, 5DIS69) (décembre 2014, 4DIS62)
= Les nouveaux enjeux dans I'immobilier = Les parcs de loisirs en France
de bureau (octobre 2014, 4BAT39) (Mai 2015, 4SME12)

Retrouvez sur le site xerfi.com le plus vaste catalogue d’études sur les secteurs et les entreprises.
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