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Dans le cadre de I'étude Action Coeur de Ville autour du numérique et des commerces du centre-ville de Saint-André, des
commercants et des consommateurs ont été interrogés sur leurs habitudes et leurs besoins.

L'enquéte s’est déroulée via 3 questionnaires :

* Un questionnaire commergant diffusé en ligne et en physique a partir du 15/03/2021 au 21/06/2021 (65 réponses)

* Un questionnaire consommateur diffusé en ligne et en physique a partir du 07/06/2021 au 15/06/2021 (208 réponses)

* Un questionnaire commergant allégé diffusé uniquement en ligne a partir du 12/06/2021 au 21/06/2021 (5 réponses)

* Un questionnaire commergant ciblé sur les consommateurs diffusé en ligne a partir du 15/07/2021 au 21/07/2021 (12
réponses)

Les résultats de cette étude montrent des niveaux de maturité numérique, des usages et des problématiques différentes.
Cette étude permet a la Ville de Saint-André d’y voir plus clair aprés un an de crise sanitaire, et de mieux orienter ses
actions pour renforcer |'attractivité du centre-ville.

82 208

Taux mobilisation des commergants a 12%
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1. SYNTHESE DES
TENDANCES
NUMERIQUES DES
COMMERCANTS
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Qui sont les commercants ayant répondu a ATV () BANQUE des
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Quels sont les effectifs de votre
entreprise ?

[POURCENT
AGE]
[POURCENT
AGE]
35%
6al0
PErSeNines 1 personne
Répartition des A
commercants par I ﬁi%; 6 % de Bars, cafés, restaurants, restauration rapide
type d’activité
2a5
personnes
[POURCENT

AGE]
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Des commergants qui consacrent leur temps au m@ﬁgggg ) TERRITOIRES
numeérique pour la relation client et la relation

29% des commergants saint-andréens consacrent moins de 2h Les commercants dédient la majorité de leur temps a |a relation clients
par semaine a la gestion et 'utilisation du numérique. (54 %) et a la relation fournisseur (37 %).
32% ont du mal a dimensionner le temps passé
20 % y consacrent plus de 4h par semaine. Des commergants peu a l'aise avec la vente en ligne/a emporter (32% ne
dédient aucun temps) et la communication (45% peu de temps)
Temps accordé a la gestion et Temps alloué au numérique par activité du commergant
I'utilisation du numérique en 60
entreprise
£ 50
35 32% S,
n 0 3]
2 30 29% g 40
g
2 25 o 30
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E L 19% 20% ©
S 5 20 Pas de temps dédié
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v 15 2 0 Peu de temps
0
£ 10 Majorité du temps
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Le numérique est un outil du quotidien pergu I'\' BANQUE des | Ii@
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comme efficace pour s'adapter aux besoins des

clients et garder le lien avec eux

Maturité numérique comparée
a celle des clients

50 47%
40
30%
30
20 17%
10 6%
0
En retard Au méme niveau
En avance B Je ne sais pas

47 % des commercants s’estiment étre en
retard par rapport a leurs clients en termes

35 % des commercants estiment tout de de maturité numérique

méme que le commerce en ligne peut étre

une menace pour leur commerce Une clientele issue en majorité de Saint-

André, suivie de pres par celle d’autres
communes a proximité (Saint-Benoit en
particulier)



Des commercants bien outillés sur le numérique
mais en attente d’un accompagnement sur le

développement de leur activité en ligne

TPE

Ordinateur

Smartphone

Caisse enregistreuse
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56% des commergants souhaiteraient
développer leur activité en ligne soit pour
un site vitrine soit pour de la livraison

La grande majorité des commercants ne
sont pas présents sur les marketplaces.

Seulement 37% des commergants ont des
fichiers clients informatisés

LUenjeu de la dynamisation des commerces
réside aujourd’hui dans l'adoption de
technologies numériques mais aussi dans
leur utilisation !



Des commerg¢ants présents sur les réseaux sociaux O BANGQUE des | IS
mais qui doivent développer une approche plus
professionnelle de la communication

Cependant, il est difficile de

l@’ qualifier la qualité de [l'activité
des commergants sur les réseaux
sociaux.

Les commergants semblent
vouloir développer une approche
plus stratégique et organisée de
leur présence sur les réseaux



Des commercants qui sont au fait des avis des
clients et qui adaptent pour moitié leurs
pratiques en fonction

67%

Ont des avis positifs sur
internet

71%

consultent les avis des
clients sur les réseaux

55%

répondent aux

46%

consultent les avis des
clients sur Google

commentaires des
clients en ligne sociaux

adaptent régulierement
leurs pratiques en
fonction des avis

. r BANQUE des
MelaPolls K’ TERRITOIRES

49% 36%

n’adaptent pas leurs
pratiques en fonction
de ces avis
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commerc¢ants et leurs fournisseurs, qui suppose un
effort d’adaptation de la part des commergants

Relation fournisseurs digitalisée

40 36%
35 9
20 29% 31% Méme si la majorité des commercgants entretiennent des
relations dématérialisées avec leurs fournisseurs, ce sont
25 souvent ces derniers qui sont a la pointe et donnent le
20 ton.
15 . ‘.
Cela suppose un effort d’adaptation au numérique de la
10 4% part des commergants.

m Oui
Partiellement
® Non

B Non mais j'aimerais qu'elle le devienne

10
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comme un outil de gestion individuel (gestion
de stock, gestion de la base de données
clientele, comptabilité, etc.)

Numérique utilisé pour le collectif

Néanmoins, 67 % des commerces saint-andréens n’ont

70 65% .. ! ‘. .
pas de salarié chargé du numeérique au sein de leur
60 entreprise. lls doivent s’en charger eux-mémes...!
50
40
20 65 % des commerces ne collaborent pas avec des
21% partenaires externes. Le numérique collectif n’est pas
20 14% encore développé ; il constitue pourtant un levier
10 intéressant a creuser.
0
Non Non, mais Oui

intéressés
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Des commercants pris par leur activité

3uotidienne, qui n‘ont pas pris la mesure de I'enjeu

u numerique et de l'otfre d'accompagnement
existante

Freins au numérique :

® =+ & N @

53 %
Manque de formation

45 %
Manque de temps a
consacrer

Le manque d’investissement financier et temporel
découle souvent d’'un manque d’intérét pour le
numérique ou d’'un manque de perception des enjeux.
La plupart des commergants disent manquer de temps,
ce qui est une réalité. Mais tres peu de commergants
admettent manquer d’intérét pour le numérique.

41 %
Colts o

Le manque de temps, outre le manque d’intérét 59 (y
38 % déguisé, est une problématique a part entiere, o
IYI’anque de c?r'npetences puisqu assister a un webinaire peut supposer de fermer ne connaissent
liées au numérique boutique pendant quelques heures. |

pas ies
8% Cependant, lI'enquéte note également que 42 % des dispositifs
Autres commergants souhaitent consacrer plus de temps au .
5 o numérique, pour lancer des projets autour de la existants
° communication numérique (56 %) et de digitalisation (CCIR, CMA, etc.)

Manque d’intérét pour le
numérique

de la relation clients (50 %).

12
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Des commercants qui utilisent plutot leur m@fapohs ) BANGUE dles
véhicule personnel pour accéder et se déplacer

dans le centre-ville

Mode d’acceés au centre-ville Mode de déplacement en centre-ville
120 60
51%
0,
100 98% 50
80 40 38%
0,
60 >8% 30
40 20
20 13% 18% 16% 10 &% o 8%
m . 11 R
0 ] 0
m Vélo Marche H Vélo Marche
B Transport en commun HE Trottinette B Transport en commun B Trottinette
B Deux roues W Voiture W Deux roues W Voiture

Pour la majorité des commergants, I'accés au stationnement est percu comme
difficile pour eux-mémes et pour les consommateurs

Une écrasante majorité des clients accedent au centre-ville en voiture

13



Des commerg¢ants favorables a un renforcement S F
des liens entre le marché forain et les commerces gl
sédentaires du centre-ville

8
TERRITOIRES | S

Une double peine pour les
commergants :

* Une réduction des étales pour
le marché forain dans le
contexte de crise sanitaire

e Une difficulté pour rediriger le
flux du marché forain vers les
commerces sédentaires



Un impact mesuré du Covid, qui a surtout poussé les r\l ERRITOIE'”E‘é .
commer¢ants a changer leurs conditions d'accueil et leurs ~ T =
horaires d’ouvertures

Pour affronter la crise sanitaire les commergants ont :

 Modifié leurs conditions d’accueil (réservations,
jauges, etc.) : 46 %

e Changé leurs horaires d’ouverture : 33 %

* Diversifié l'offre de produits et de services

Depuis le début de la crise sanitaire, 65 % des commercants saint- (livraison, retrait en magasin, etc.) : 27 %

andréens ont moins de clients qu’avant.

Globalement tous secteurs confondus, certains commerces ont vu leur T e -
clientéle se stabiliser pour 25% d’entre eux ‘O’ \

Les commercants constatent également que les clients ont peu changé
leur maniere de consommer, que ce soit par manque d’offre ou par
habitude (68%)

L'effet COVID a eu un impact sur le nombre de clients venant en
centre-ville mais moins sur le numérique ; le constat reste mitigé.

A approfondir a partir des réponses aux
questionnaires :

.
.
:
:
:
!
. 60 % des commercants ont constaté que les clients
: habituels venaient moins qu’avant

:

!\ Les commercgants considerent leurs clients comme |
plus matures sur le numérique



2. SYNTHESE DES
TENDANCES
NUMERIQUES DES
CONSOMMATEURS




Qui sont les consommateurs ayant répondu a r\, QUE des | €
I)enquéte p) OOIIS s ERRITOIRES o

Age des consommateurs ayant répondu a

I'enquéte
2% 7% 97440 Saint - André (majorité)
>65 -24 97470 Saint-Benoit
ans ans
s 50% de ouvriers,
employés et cadre
administratifs
25-65 ans L

16% d’inactifs

5% de Retraité.es

- Sur la commune de

0% Saint-André
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35

30

25

20

15

10

™
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Les consommateurs se rendent en centre-ville Metapolis I;, TERRITOIRES
’ [ ] [ ] [ ] ’ [ ] [ ]
pour de I'administratif, de I'alimentaire et du
[ ] [ ] [ ] ’ [ ]
Shopping mais moins souvent qu’avant la crise
sanitaire
Fréquentation du centre-ville 90 % des consommateurs Motifs des déplacements en centre-ville
fréquentent moins souvent le
38% anent s : 20 46%
centre-ville suite a la crise
0 e s 45 42%
35% sanitaire 40 399
35
26% 30
71% des  consommateurs 25
viennent en majorité sur les 20 20% 18%
W Plutdt en semaine temps actifs du matin et de . 15%
Plutot le weekend I'aprés-midi 10
6% 5%
Presque jamais 5
. ]
AN Q 2\ (2 e
1 ¢ t & 2 2 $ @ ¢
8. % des consomma eurs 5000 é@o g\’z’Q 6@\ \%Qo 6“’§ @Q’& \&o
viennent en centre-ville pour & & & & & <& S
- o ali : A N PN €
faire du shopping alimentaire & \‘Q/(, 9 Ve
) ) ou non & ¢ N
Plutot en Plutotle Presque 6\ ‘OQQ &
semaine weekend jamais &'Z’ \?5:)\ OQQ
QJ\/AO <
e‘b
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Des consommateurs qui se déplacent en

majorité en voiture

90
80
70
60
50
40
30
20
10

Mode d’acces de la clientele au centre-
ville

84%

26%

6%

1% '

m Vélo Marche M Transport en commun M Voiture

90
80
70
60
50
40
30
20
10

N A~
|~

~NAY ), BANQUE des
m"]efapohs O TERRITOIRES

Mode de locomotion en centre ville
84%

26%

6%

m Vélo Marche

B Transport en commun Bl Deux roues

W Voiture

Une écrasante majorité des clients et des commergants accedent et se déplacement dans le centre-

ville via leur voiture

65% estiment que la crise sanitaire n’a pas modifié leur facon de se déplacer : plutét lié a des soucis de
visibilité de I'information et d’infrastructure (mauvais état des routes notamment)

Le 2° mode de locomotion est la marche a pied, utilisée par les consommateurs les plus proches du

centre-ville

19
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Des consommateurs qui stationnent difficilement -/ ) ) TERRITOIRES

en centre-ville et en attente d’une meilleure
information sur la signalétique

Vos attentes sur la signalétique

70
61%

60

50 90% des consommateurs estiment qu’il est difficile de
20 39% se garer en centre-ville

28% . zng

30 Pour 51% des consommateurs la signalétique actuelle
20 17% est adaptée pour s’orienter

10 N ; 5

Les consommateurs sont plutét en attente d’un accés
0 facilité sur I'offre de stationnement disponible et les
B Panneaux de signalisation adaptés évenements a proximité

Fléchage au sol
B Carte de situation piétonne

B Application de guidage

20



Des consommateurs qui achetent surtout des

produits locaux en boutique mais peu en ligne

90

80

70

60

50

40

30

20

10

Consommation Achats en ligne Achats en ligne Restauration sur Restauration

en magasiny
compris
produits locaux

et retrait en
magasin

Pratiques de consommation habituelles

et livraison a
domicile

place ou a
emporter

livrée a domicile ligne et achat en
magasin

Consultation en Consultation en

magasin et
achat en ligne

\ r BANQUE des
m@fapo S TERRITOIRES

Nous faisons le constat général d’une
consommation en ligne globalement
faible.

En 2019, 61% des consommateurs
frangais effectuent un achat en ligne
au moins une fois par mois, et 19% au
minimum une fois par semaine*.

21



Des consommateurs majoritairement présents [ ™) B CeRRITOIRES | TS
Facebook et qui recoivent peu d’offres

promotionnelles de la part des commer¢ants

locaux

La majorité des consommateurs
suivent les commercants via les
réseaux sociaux (produits
disponibles, images de la boutique,
horaires)



Une attente forte des consommateurs sur la tﬂﬁﬂq () BANGUE des ‘.
qualité/diversité des produits MELAPOIS 2 TERRITOIRES
ainsi que sur l'acces amélioré en centre-ville par

le stationnement oSy

=)
64 % 47 %
56 % ,S'ur ' 49 % -
e Iy e, Iamelioration aimeraient voir duezecg:nvri:ifs

de l'offre de
offre les commerces aprés 17h

commerciale de stationnement ouverts le midi

centre-ville 61 % 19 %

diversifiée via 65 %

des animations

sont sensibles S Sens.ibles prétent
a | lité et aux.prl)’( attention a la
S q.ua : ?? pratiqués qualité
la diversité ' :
i d’accueil et de
des produits :
conseil

R
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Un consommateur qui souhaite consommer de
maniere mixte et pour lequel I'expérience en
centre-ville ainsi que I'offre numérique doivent

étre repensées

Z$ Zoom POST-COVID

50 %

souhaitent
consommer de

maniere mixte
en lighe et en
centre-ville

metapolis L..

BANQUE des | i@
TERRITOIRES | [
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