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1. INTRODUCTION
1.1 Le contexte de I'étude

L’étude s’intéresse a la Place Sainte-Catherine spécifiquement et concerne I’espace urbain compris
de part et d’autre de I’artére commerciale Sainte-Catherine entre la rue Bourbonniére a I’ouest et
le boulevard Viau a ’est.

Comme plusieurs autres artéres commerciales, la Place Sainte-Catherine a connu, au cours des
deux derniéres décennies, I'impact de I'étalement urbain. Plus particuliérement, elle a, d’une part,
subit une perte d’achalandage de sa clientéle ilmmédiate avec la démolition des logements de la rue
Notre-Dame et d’autre part, de sa clientéle tr,'availlant dans le quartier en raison de la fermeture de
manufactures et industries comme la Vickers.

Autrefois prospére, la Place Sainte-Catherine doit maintenant compter avec différents facteurs qui
affectent sa capacité de jouer pleinement son rdle de centre économique et social de rue principale
Les besoins de la population immédiate ont évolué, les tissus urbain et social se sont détériorés,
d'autres pdles d'attraction semblent attirer davantage les résidants et 'environnement concurrentiel
s'est profondément modifié avec le développement des centres commerciaux et, plus récemment,
des grands centres de liquidation tels les Club Price, Réno Dépét, Club Bizz et Ultima.

Dans un tel contexte, les commergants et professionnels de Place Sainte-Catherine doivent réagir
et se positionner le plus avantageusement possible auprés des consommateurs. Le fait de s'étre
regroupé en SIDAC en 1983 prouve que les gens d'affaires veulent se donner une stratégie
commune pour redonner a la Place Sainte-Catherine le role qui était le sien, il y a quelques années,
de moteur de la vie sociale et économique pour les résidants du quartier. Un lieu privilégié de
magasinage pour la clientéle immédiate.

Beaucoup de travail a déja été accompli jusqu'a maintenant, mais la concurrence ne faiblit pas; en
particulier de la part des commergants des Place Versailles et Promenade Ontario qui convoitent la
méme clientéle. C'est pourquoi il faut maintenant se doter d'un plan d'action qui viendra structurer
les différentes interventions de revitalisation et de convenir des mesures a court, moyen et long
termes. Un plan d'action qui donnera des moyens concrets pour freiner les fuites commerciales,
favoriser un achalandage sur une base réguliére et accroitre le pouvoir d’attraction de I’artére
auprés des clientéles potentielles.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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Les promoteurs, commergants et professionnels de la Place Sainte-Catherine veulent se donner un
plan d'action commerce qui vienne compléter le plan d'aménagement urbain préparé par le service
d'urbanisme de la Ville de Montréal dans le cadre du programme Opération commerce. Ce plan
d'action commerce doit servir de guide concret et précis a la revitalisation. II doit également
stimuler la concertation, favoriser une plus grande homogénéité dans le choix des interventions
ayant un impact sur l'achalandage et permettre d'identifier des objectifs de performance
économique et sociale mesurables.

C'est dans ce contexte que s'insére notre étude.

1.2 Les objectifs de I’étude ' ;

La Ville de Montréal désire poursuivre les efforts déja entrepris pour la revitalisation et le
réaménagements des artéres commerciales en soutenant de fagon particuliére les efforts de la
SIDAC de la Place Sainte-Catherine qui a démontré sa volonté de se doter d'un plan d'action et de
se donner les moyens nécessaires pour l'actualiser.

Les objectifs généraux de cette étude sont :

d'établir un plan d'action commerce réaliste et suscitant l'adhésion des membres de la
S.ILD.A.C. Place Sainte-Catherine et de la Ville de Montréal;

s de proposer un guide d'implantation des actions de revitalisation;
. d'identifier les priorités d'interventions et si nécessaire leurs implications financiéres;
J de définir les modalités de partenariat entre la Ville de Montréal et les promoteurs de la

Place Sainte-Catherine.
De fagon plus spécifique, il s'agira :
2 d'identifier en concertation avec les représentants désignés par la S.I.D.A.C. les actions a

portées commerciale et économique a privilégier pour contribuer concrétement i la
revitalisation de l'artére;

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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. de collaborer avec les représentants désignés de la S.I.D.A.C. et de la Ville de Montréal
pour identifier les actions de réaménagements physiques requis pour contribuer au plan de
revitalisation global et a la qualité de vie du quartier;

o  d'identifier des objectifs quantifiables et mesurables de performance économique et sociale
de l'artére.

A ces objectifs spécifiques nous aimerions rajouter ceux-ci :

. de favoriser la concertation et la participation des membres, et ce au niveau’ de chaque
étape de la mise en place du plan d'action, afin que les orientations du plan s'intégrent dans
la culture dorganisation du regroupement de gens d'affaires qu'est la S.I.D.A.C. Place
Sainte-Catherine;

. d'assister les ressources en charge de la gestion et de la promotion de la Place
Sainte-Catherine dans l'acquisition de méthodes simples et opérationnelles pour gérer et
évaluer l'affluence et tenir a jour les dossiers de provenance de la clientéle;

° enfin, d'assister ces mémes ressources dans l'identification de stratégies de promotion
favorisant la fréquentation croisée des commerces.

1.3 L’approche méthodologique

L’approche méthodologique qui est résumée au tableau 1 avait comme but principal de privilégier
les échanges d’information entre les gens de la SIDAC Place Sainte-Catherine et le consultant afin
d’ajuster nos analyses et recommandations a la réalit¢ de I’artére commerciale Place
Sainte-Catherine.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.



Plan d’action pour la revitalisation commerciale
de I'artére Place Sainte-Catherine
RAPPORT FINAL page 4

TABLEAU 1 : L'approche méthodologique

PHASNE T [Diagnaostic ot concertalion
Atefier de révision du mandat
T —

| ]
OFFRE DEMANDE
Dicg\ostlc du mix commercial Sondage clientéle
_ | | F—
[ Mise ajour de l'nformation | {__Sondage intercept (£ 300) |
Visite des commerces Identification des zones

primaire et secondaire

I I

Entrevues (+ 40} . Baboration du questionnaire
d'entrevue
| : T .
[ Identification des facteurs | [ Prétest du questionnaire | |

I — T - i'

[ Rencontre de coordination |

- - T - - -

[ 1 ,
Compilation, traitement Sondage téléphonique

el analyse {300)
1 |
Quantification et Compilation, traitement
gudlificalion de I'offre e! analyse
T
Quantification et qudlification
de la demande

i -

| _ o
Quantification et qudiification des fuites commerciales

el des opportunités d'affaires

[ Délerminalion des enjeux stratégiques ' ]
— e,

Table ae woncefiuiiut:

i
{ Rapport d'élape |

PHASE 2 - Developpement de la sirgtégie
Définition d'une siratégie
]
i Renconire de concertation |

PHASE 3 - Plan d'action

Plan d'action marketing
]
[ Rapoort préliminaire ]
|

Finalisation ressources humaines el matérielles Ji

[

Projet de rapport final et sommaire
Vdlidation

]

[ Présentation qu milieu ]

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.




Plan d'action pour la revitalisation commerciale
de ["artére Place Sainte-Catherine
RAPPORT FINAL page 5

Aprés avoir validé les étapes avec les responsables de la SIDAC, nous avons procédé i une
analyse qui consistait d’une part a diagnostiquer [’artére au niveau mise en marché et d’autre part,
a définir les caractéristiques socio-démographiques des zones d’affluence. Les étapes sont les
suivantes :

e La délimitation de la zone d’affluence. Du 25 au 27 juillet et a des heures de magasinage
différentes, nous avons demandé |’adresse de 298 clients aux points de vente suivants : marché
Meétro, pharmacie Jean-Coutu, patisserie La Lorraine, quincaillerie Ro-Na, Dairy Queen, Rossy,
IGA et L’Oiseau Bleu (voir la grille de localisation de la clientéle a ’annexe I). La concentration
des lieux de résidence sur une carte nous a permis de déterminer les zones primaire et secondaire.
|

e Les caractéristiques socio-démographiques de la population de/la zone d’affluence. La
firme Compusearch nous a produit un document spécifique aux zones primaire et secondaire qui
contient les données des recensements 1986 et 1991 de Statistique Canada et des projections pour
les années subséquentes. Les rableaux détaillés de I’annexe III présentent le profil des populations
étudiées.

e L’évaluation merchandising. Nous avons regroupé les commerces de ’artére commerciale
selon leur vocation. Ensuite, nous avons évalué la qualité de leurs composantes extérieures
(vitrine, fagade et enseigne) et intérieures (atmospheére, éclairage, aménagement du local,
apparence et disposition du mobilier de vente, etc.) ainsi que les aspects relatifs a leurs produits
(choix, qualité, disposition et étalage). Pour chacune de ces composantes, nous avons attribué une
cote A, B ou C référant aux degrés d’appréciation suivants :

A : distinctif, supérieur, suscite un attrait supplémentaire, donne une plus-value;

B : adéquat, approprié au type de commerce mais banal, amélioration mineure souhaitable;,

C : inadéquat, faiblesse marquée, demande une amélioration.

Un exemplaire de la grille d’évaluation est présenté a I’annexe IV.

e Les entrevues avec les commercants. Au total, 32 entrevues en face a face, d’une duree
moyenne de vingt minutes, ont été effectués aupres des marchands de la Place Sainte-Catherine

opérant les types de commerces suivants :

o Services (11)
e Loisirs (8)

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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e Alimentation (5)
e Mode (2)
e Foyer (1)

L’annexe V présente le compte-rendu de ces entrevues.

e Le sondage téléphonique auprés des résidants de la zone d’affluence. En collaboration

avec la firme Ad Hoc recherche, nous avons réalisé une étude auprés de la personne

principalement en charge des achats dans respectivement 200 ménages et 106 ménages des zones

primaire et secondaire. Cet échantillon confére une marge d’erreur maximale de 5,60 % pour

’ensemble des 306 répondants. Les sous-échantillons spécifiques aux zones primaire et

secondaire ont une marge d’erreur respective de 9,52 % et 6,93 %. La cueillette de données sest
étalée du 15 juin au 3 juillet 1995 et les entrevues ont duré, en moyenne, 9,7 minutes. Le lecteur
peut consulter le questionnaire a I’annexe VI ainsi que les tableaux des résultats bruts {une copie‘
est disponible au bureau de la Sidac Place Sainte-Catherine et de la CIDEM).

e La demande potentielle. Afin d’évaluer la demande potentielle, nous avons tout d’abord
calculé pour chaque zone les dépenses moyennes par ménage des produits et services disponibles
sur la Place Sainte-Catherine. Les données référent a I’année 1994 et sont des estimations de la
firme Compusearch faites a partir de celles des dépenses des familles en 1992 de Statistique
Canada. Ensuite, pour chacune des dépenses moyennes par ménage, nous en avons attribué un
pourcentage propre a chaque type de commerces présent sur [’artére. Les hypothéses d’allocation
sont basées uniquement sur notre jugement et tient compte de |’absence de certains types de
commerce susceptibles d’offrir les produits et services disponibles sur [’artére; elles balisent le
calcul d’une demande potentielle par type de commerce et d’un total pour |’ensemble de I’artere
commerciale. L’annexe VII présente I'attribution des dépenses moyennes par ménage selon le
types de commerces de la Place Sainte-Catherine.

¢ La demande réelle ou actuelle. Le calcul de celle-ci référent aux résultats du sondage relatif
aux habitudes d'achats des populations étudiées de la zone d’affluence de la Place
Sainte-Catherine. Elles permettent de déterminer d’une part, la proportion des ménages clients de
I’artére et d’autre part, la portion du total de leurs achats effectivement faits sur I’artére.

e L’offre. En I’absence du chiffre d’affaires des marchands de la Place Sainte-Catherine, nous

avons évalué I'offre selon les données disponibles, par vocation de commerce, des ventes
moyennes par pied carré de superficie totale de vente. Celles-ci proviennent de Statistique Canada

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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et de Dollars & Cents of Shopping Center. Par conséquent, |’évaluation de I’offre se veut avant
tout un indicateur de performance et ne refléte en rien la réalité des marchands; ceux-ci peuvent
performer en dessous ou au dela de la norme moyenne énoncée.

Aprés avoir fait notre étude diagnostic, nous avons formé des groupes de concertation composés
de marchands, de professionnels et de propriétaires des locaux commerciaux sur I’artére afin de
valider notre grille d’analyse devant servir par la suite de canevas aux stratégies proposées.

Donc, avant de réaliser le présent document, chacune des stratégies a d’abord été validée avec des
membres de la SIDAC.

1.3.1 La grille d’analyse

Le parti privilégié par l'étude a été de concentrer les efforts sur le concept de clientéle en
apparentant l'analyse et le plan d'action aux différents «parcours» qui aménent le client a se rendre
sur la Place Sainte-Catherine, a s'y sentir a l'aise, et surtout a y trouver des biens et services offerts
par les entreprises.

Nous appliquons donc une grille d'analyse clientéle qui interroge les performances de la Place
Sainte-Catherine selon trois €tapes et sous le regard de quatre intervenants différents, mais dont

l'implication est intimement reliée.

Les étapes d'analyse sont :

1) Comment attirer la clientéle sur ['artére.
2) Comment accuelllir la clientéle sur l'artére.
3) Comment servir et vendre a cette clientéle.

Ce processus de dynamique commerciale est complet lorsque, dans la mesure ou la boucle sera
bien intégrée, on réussira a attirer la clientéle, a l'intéresser a fréquenter l'artére et a revenir
réguliérement de méme qu'a accroitre cette clientéle. Si un maillon du processus est manquant ou
faible, évidemment la chaine se brise et ce, au détriment de la collectivité et des entreprises de la
Place Sainte-Catherine.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.



—

Flan d'action pour la revitalisation commerciale
de I'artére Place Sainte-Catherine
RAPPORT FINAL page 8

La grille d'analyse est aussi intéressante en ce qu'elle interroge le rdle et l'efficacité des différents

_intervenants dans le montage de ce processus de vente. Ces intervenants ont chacun un rle

spécifique a jouer :
e  LaSIDAC

La SIDAC est le porte-parole des entreprises (commergants et professionnels) et orchestre I'image
commerciale de l'artére face a la clientéle; elle constitue I'entité corporative du produit commercial
d'ensemble. De ce fait, la SIDAC est plus particuliérement responsable du démarchage auprés de
la clientéle pour l'attirer sur l'artére et du concept d'intégration harmonieuse des commerces et des
services dans le tout que forme la Place Sainte-Catherine. Sa préoccupation premiére est centrée
sur l'attraction de la clientéle sur l'artére et ce, dans une perspective tant commerciale que
communautaire.

. La Ville de Montréal i

En tant que gestionnaire public, la Ville de Montréal a a coeur que l'artére et son quartier
demeurent dynamiques et vivants, tant aux plans social et communautaire qu'aux plans de la
vitalité commerciale et de son bati urbain. '

De plus, en tant que propriétaire du domaine public, la Ville de Montréal est responsable des
composantes fonctionnelles de l'artére commerciale : circulation, stationnement, mobilier urbain,
propreté, sécurité, etc. A ce titre, la Ville se voit plus particuliérement responsabilisée par
I'objectif d'accueil de la clientéle afin d'assurer son confort et son bien-étre comme consommateur.

. Les commergants

Comme occupants d'un espace commercial sur l'artére, les commergants (commerces et services)
doivent miser sur le service et la vente a la clientéle fréquentant réguliérement ou
occasionnellement la Place Sainte-Catherine. Les produits offerts, leur positionnement, leur
accueil et leur approche marketing sont déterminants dans la position d'attraction et de vitalité
commerciale de l'artére.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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J Lés propriétaires

En tant que détenteurs des immeubles offrant des espaces commerciaux aux commergants, les
propriétaires ont la responsabilit¢ de la gestion du patrimoine bati formant la Place
Sainte-Catherine. En bordure du domaine public, les immeubles doivent miser sur la création
d'une ambiance urbaine et la projection d'une image commerciale structurée et invitante pour la
clientéle.

La grille présentée 4 la page suivante illustre fort bien la dynamique sur laquelle repose la vitalité
commerciale d'une artére commerciale telle la Place Sainte-Catherine.

C'est notre conviction la plus profonde que la viabilité commerciale de la Place Sainte-Catherine
repose sur la responsabilisation des actions individuelles de chaque intervenant, mais davantage
encore, sur la concertation de ces intervenants centrée sur l'attraction, l'accueil et le service a la
clientéle dans son sens le plus large (commercial, communautaire et urbain).

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 2 : Grille d’analyse de clientéle

DEFIS CONSTATS ACTIONS PARTENAIRES RESPONSABLES
Ville| |Marchands| |Propriétaires| |SIDAC
v \ v

p| ATTIRER

v

ACCUEILLIR

v

VENDRE
ET
SERVIR
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1.3.2 Une approche intégrée de cueillette d’information

Le consultant a mis beaucoup d'effort a rassembler, colliger et analyser une grande quantité
d'informations, autant objectives que subjectives auprés de multiples intervenants. Deux
préoccupations fondamentales guidaient notre recherche d'information :

® D'une part, tirer profit des études et analyses antérieures’ de la Place Sainte-Catherine afin
d'optimiser les résultats de celle-ci et surtout d'apprendre du passé. Cette recherche
d'informations dites «objectives» a été bonifiée par un sondage auprés des consommateurs
de la zone d’affluence et par de nombreuses visites et relevés effectués directement sur le
territoire d'étude. |

. D'autre part, coller a la réalité de la Place Sainte-Catherine en allant chercher l'opinion de
ceux et celles qui vivent la dynamique commerciale et urbaine de l'artére, a savoir les
représentants de la SIDAC, de la Ville de Montréal, les commergants et les propriétaires.
Cette vision dite «subjective» de la réalité quotidienne de I’artére commerciale est
essentielle pour identifier les irritants, et cibler les problémes tels que pergus par ces
derniers, mais surtout pour assurer la recevabilité et la faisabilité du plan d'action. Les
tables de concertation et les rencontres de travail visaient donc a appuyer le plan d'action
sur une vision stratégique et réaliste de la revitalisation afin que les intervenants concernés
puissent réaliser les actions visées dans le contexte organisationnel, économique et
politique tel qu'il se présente actuellement.

L'approche clientéle n'a de sens que si le plan d'action génére des retombées tangibles pour les
commergants de la Place Sainte-Catherine en termes de chiffres de vente et de profitabilité et, pour
la Ville de Montréal, en termes de vitalité commerciale et communautaire de l'artére vis-a-vis son
quartier.

Daniel Arbour & Associés. «Etudes monographiques des artéres commerciales, secteur est Sainte-
Catherine», 1982.

Saine Marketing, «Etude de marché pour la Sidac Place Sainte-Catherine», 1989. Un total de 521
adultes responsables de la majorité des achats du ménage ont participé d I’étude qui sondait la population
de la zone primaire seulement.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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1.3.3 Le role du consultant

La présente démarche et les résultats de I'étude n'ont de sens que si I'on reconnait aux interventions
du consultant une vision «objective» reposant sur I'expertise pointue fournie par des spécialistes en
marketing. L'intervention est ponctuelle et profite d'un recul qui mérite d'étre apprécié. Le
diagnostic formulé ci-aprés et les actions proposées pour supporter la revitalisation de la Place
Sainte-Catherine se veulent de la plus grande objectivité et sont axés sur le plus grand réalisme.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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—>  Une décroissance de la population dans chacune des deux zones entre 1986 et 1996;
plus importante encore dans la zone primaire.

Les populations des zones primaire et secondaire ont respectivement diminué de 11,2 % et de
4,1 %, soit une baisse de 6,1 % pour I’ensemble des deux (2) zones. Cette diminution est
importante si I’on considére que la Ville de Montréal a vu son effectif démographique augmenter
de 1,8 % au cours de la méme période.

TABLEAU 3 : Taux de croissance de la population
1986 1986 2001 variation | variation | variation
,' (n) (n) (n) 1986-1996 | 1996-2001 | 1986-2001
ZONE PRIMAIRE 16 791 14 917 14 407 -11,2% -3,4% -14,2%
ZONE SECONDAIRE 43 833 42033| 42128 -4,1% 0.2% -3,9%
TOTAL ZONES 60 624 56 950 56 535 -6,1% -0.7%| -~ -6,7%
|VILLE DE MONTREAL| 1015755] 1034432] 1061907] |  1,8%]| 2,7%| 4,5%|

Sources : Statistique Canada, Profil des secteurs de recensement de Montréal, 1986
Compusearch, projections pour 1996 et 2001 :

—  La population de la zone primaire continuera de décroitre (-3,4 %) entre 1996 et
2001 tandis qu’elle restera relativement stable dans la zone secondaire (+0,2%).
L’effectif démographique de I’ensemble des deux (2) zones chutera donc de 6,7 %
entre 1986 et 2001 contrairement a la Ville de Montréal avec une croissance de
4,5 %.

—>  Un exode des jeunes adultes (20 & 29 ans)

Dans les deux zones, la décroissance de la population s’explique surtout par une trés forte
diminution des personnes igées de 20 a 29 ans. En 1986, leur poids démographique constituait
respectivement 21,4 % et 24,4 % de la population des zones primaire et secondaire contre
seulement 14,2 % et 15,0 % en 1996. En 2001, on estime qu’il y aura deux fois moins de gens
dans cette catégorie d’age qu’en 1986. Inversement les 40-49 ans sont en constante augmentation;
en 1986, ils représentaient dans chaque zone un peu plus de 10 % de la population par rapport a
un poids démographique estimé a 17 % en 2001.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 4 : Evolution de la population par catégorie d’iges

ZONE PRIMAIRE

65 ans et plus |

50-64 ans

40 - 49 ans

30-39ans

20-29 ans

10-19ans

0-9ans

1000 2000 3000
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TABLEAU 5 : Evolution de la population par catégorie d’iges

ZONE SECONDAIRE

T T
ALHUITN IO R
I

65 ans et plus

R R S LR LA ANA TS
]
50-64 ans

40 - 49 ans
|m1986
la1991
! 30-39ans ;.1996i
i 'W2001 |

a | |
AT TR i i R !
; 20-29 ans :
| - ) | ‘

0 2000 4000 6000 8000 10000 12000
i Nombre de personnes

i

—  Une augmentation du nombre de ménages® (2,1 %) pour I’ensemble des deux (2)

zones entre 1986 et 1996.

Une personne ou plus occupant un logis. Le concept de ménage inclut les familles.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 6 : Evolution du nombre de ménages

1986 1991 1998 2001 Variation | Variation | variation

(n) (n) (n) (n)  |1986/1998 |1996/2001 | 1986/2001
ZONE PRIMAIRE 7 008 7 000 6916 6783 -1,3% -1,9% -3,2%
ZONE SECONDAIRE 20639| - 21150 21319 21415 3,3% 0,5% 3,8%
TOTAL ZONES 27647 = 28150 28 235 28 198 2,1% 0,1% 2,0%
[VILLE DE MONTREAL| 443 741] 460 175] 475648] 487 957| 7.2%| 2,6%| 10,0%|

Source : Statistique Canada, Profil des secteurs de recensement de Montréal, 1986 et 1991.
Compusearch, projections pour 1996 et 2001

Face a une diminution de la population totale (6,1 %) au cours de cette méme période, on assiste
donc a une augmentation de personnes vivant seules et a une diminution de ménages de trois
personnes et plus, soit essentiellement les familles. Entre 1986 et 1991, le nombre de ménages de
trois personnes et plus pour les deux zones confondus a chuté de 12,7 % comparativement a 4,1
% pour la Ville de Montréal. Par contre, le nombre de personnes seules a augmenté de 14,9 % au
cours de la méme période contre 11,1 % a Montréal. 'Par conséquent, le nombre moyen de
personnes par ménage est passé de 2,4 a 2,1 dans la zone primaire et de 2,1 a 1,9 dans la zone
secondaire. Finalement, on estime que le nombre de ménages restera relativement stable pour
I’ensemble des deux zones entre 1996 et 2001.

- Une proportion importante de personnes vivant seules.

En 1991, 38,0 % et 44,7 % des ménages des zones primaire et secondaire étaient constitués d’une
seule personne par rapport a 38,5 % pour la Ville de Montréal. En 1986, ces proportions
représentaient respectivement 32,8 %, 39,9 % et 35,9 %. Par ailleurs, en 1991, la zone primaire
avait une proportion plus élevée (30,8 %) de ménages de trois personnes et plus que la zone
secondaire (23,1 %) et comparable a la Ville de Montréal (29,5 %).

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 7 : Répartition du nombre de personnes par ménage en 1991
ZONE PRIMAIRE ZONE SECONDAIRE
S personnes
S personnes : X pli
| R | 31% ;
5.0% | !
det4d I Jetd ]
personnes 7 e :
258% 1 personne 20.0%
38,0 % 1 personne
44.7 %
]
!
1 |
l 2 personnes !
2 personnes i 322%
312% i :
i i
!
; =
VILLE DE MONTREAL
S personnes 5
et plus i
54%
Jetd
personnes 1 personne
241 % 8.5 %
2 personnes

320 %

- Une proportion importante de familles monoparentales.

En 1991, on dénombrait respectivement 3 730 et 9 310 familles® dans les zones primaire et

secondaire. De celles-ci, 32,8 % et 27, 6 % étaient monoparentales contre 20,4 % pour la Ville de

Montreéal.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.

Parent(s) et enfani(s) occupant un logis. Le concept de famille exclut les ménages constitués d une seule
personne et ceux qui cohabitent sans union de fait.
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—>  Un pouvoir d’achat beaucoup plus faible comparativement a I’ensemble des
Montréalais.

En 1990, le revenu m.oyen par ménage des zones primaire (24 353 §) et secondaire (25 137 S)
éraient respectivement de 28,7 % et 26,3 % inférieurs a celui de I'ensemble des Montréalais (34
144 3). De 1991 a 1996, on estime que le revenu moyen par ménage diminuera dans la zone
primaire, restera a peu prés stable dans la secondaire alors qu’il augmentera pour la Ville de
Montréal. Par conséquent, le pouvoir d’achat des ménages de la zone d’affluence s’est encore plus
affaibli depuis les derniéres années.

TABLEAU 8 : Revenu moyen par ménage de 1985 2 1996

40000'S - ?
35000 $ -
300005 - 01985 ’

|

25000 $ = 1990
20000 § 1996
15000 § -
10000 § -
5000 $

0s

Primaire Secondaire Montréal

~

Ssott o Shtshge Caneca, reccnIiment 18270 TTT
Compusearch, projection pour 1936

- Une population essentielle locataire.

Etant donné leurs faibles revenus, 87,3 % des habitants des deux zones sont locataires de leur
résidence contre 73,5 % dans la Ville de Montréal.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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—>  Une population peu scolarisée.
En 1991. dans les zones primaire et secondaire, respectivement 70,7 % et 64.4 % de la populatior.

agée de 15 ans et plus détenaient un dipidme d €tudes secondaires ou moins comparativemen: 2
56,0 % dans la Ville de Montreal.

TABLEAU 9 : Education (population de 15 ans et plus)

ZONE PRIMAIRE ZONE SECONDAIRE VILLE DE MONTREA
1991 1991 1991 1991
) (%) (%) (%)

(% % % %
Primaire 33,2% 28,4% 29,7% 22.1%
Secondaire non complété 2.7% 19,8% 20,6% 16,6%
Secondaire complété 14,8% 16,1% 15,8% 17.3%
Coliegial non complété 6,0% 6,8% 6,6% 7.1%
Collégial compiéte 9,7% 10,9% 10,6% 11,6%
Universitaire sans diplome 6,8% 8,9% 8,4% 10,3%
Universitaire avec diplome 6.5% 8.3% 7.8% 15.0%

Source : Statistigue Canada, Profil ges secteurs de recensement de Montréal, 1991

-> Une population essentiellement francophone dans les zones primaire (91.9 %) et

secondaire (85,3 %).

— Une proportion importante (54,7%) de la population de 15 ans et plus ne travaille
pas.

En 1991, seulement 41,2 % et 46,6 % des personnes agées de 15 ans et plus des zones primaire et
secondaire occupaient un emploi, soit 45,7 % pour I’ensemble des deux zones. Pour cette méme
année, 53,4 % de |'ensemble des Montréalais avaient un travail. Selon le bureau d’aide sociale, Ia
situation ne vaut guére mieux en 1995; le quartier comporte une proportion plus importante
d’assistés sociaux et de chomeurs. En guise d’exemple, on dénombre 5 800 dossiers de
prestataires d’aide sociale (un dossier par famille) dans le territoire Maisonneuve délimité par les
rues Bourbonniére, Ontario et Notre-Dame et par le tunnel Hyppolite Lafontaine. Les effets
récessionnistes qui perdurent et les nouvelles politiques de I’assurance-chomage sont, entre autres,
responsables d’une telle situation.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 10 : Activité de la population de 15 ans et plus en 1991

ZONE PRIMAIRE

ZONE SECONDAIRE

374 %

. Au travail
Au travail . 46,6 %
Inactive 41.2% Tza?::
48,4 % )
En
choémage chdmage
104 % 109 %
VILLE DE MONTREAL |
|
i Au travail !
i Inactive 334 %

2.1.3 Le mix commercial actuel de la Place Sainte-Catherine

En
chémage

9.2 %

page 22

- La Place Sainte-Catherine comporte un nombre élevé de locaux vacants dispersés

tout le long de I’artére.

En effet, 51 des 205 locaux disponibles sont vacants pour un taux d’inoccupation de 25 % et la

plupart d’entre eux sont situés au rez-de-chaussée. Un tel phénomeéne affaiblit dangereusement le

pouvoir d’attraction de la Place Sainte-Catherine tant auprés des marchands potentiels que des
clientéles magasinant sur I’artére.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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Selon une étude réalisée en 1982, le taux d’inoccupation se chiffrait 4 cette époque autour de
8.6 %. La croissance du nombre de locaux vacants est le reflet commercial de la dégradation des
tissus urbain et social du quartier.

—  La Place Sainte-Catherine a un positionnement d’artére de quartier dont I'offre
* commerciale est fortement axé sur les biens d’achats courants, les entreprises de
services, de restauration et de divertissement.

La Place Sainte-Catherine comporte 138 établissements se répartissant dans les grandes catégories
suivantes :

e 65 commerces de détail
e 47 entreprises de service dont 13 a but non commercial

e 26 entreprises dans le secteur du divertissement

La tableau 12 présente la structure détaillée de I’offre commerciale de la Place Sainte-Catherine.

Daniel Arbour & Associés. «Etudes monographiques des artéres commerciales. secteur est Sainte-
Catherine», 1982, p.37.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 11 : Le mix commercial de la Place Sainte-Catherine

~ ETABLISSEMENTS EN OPERATION
N =138
100 %

COMMERCES DE DETAIL

N=65
a7 %

GROUPE MODE

Vétements pour {a famille 2
Vétements pour dames 3
Vétements pour hommes 3
Chaussures 1
Bijouterie 1

1

Accessoires de coutureftissus/iaine

GROUPE FOYER

Marchandises usagés (meubles, acc. etc.) 10
Meubles/app. ménagers neufs et usagés
Quincailleries

Articles de maison/cadeaux/décoration
Recouvrement de sol (tapis)

Tout pour 1 8

- N W

ENTREPRISES DE SERVICE

N = 47
34 %

A BUT LUCRATIF

Colffure/esthétisme/bronzage
Dentistes et médecins
Nefttoyeurs

Banques et fiducies
Cordonniers/serruriers
Opticiens/optométrie
Lavoirs

Préts sur gages

Notaire

Ent. de pompes funébres
Traiteurs

25%
10

NN a2 NN ONLOD

page 24

DIVERTISSEMENT

N = 26
19 %

Théatre
Editeurs (revues)

Club vidéo

Salle de quilles
Club de karaté

A BUT NON LUCRATIF

0.S.B.L. et organismes gouv.

RESTAURATION ET
DEBITS DE BOISSON

Bars/brasseries/tavernes

Restaurants

13

GROUPE ALIMENTATION

Epiceries/dépanneurs
Spécialisés 3
Supermarchés 2

GROUPE LOISIRS

138 ETABLISSEMENTS
EN OPERATION

=» 65 COMMERCES DE DETAIL
> 47 ENTREPRISES DE SERVICE
=» 26 ENT. DE DIVERTISSEMENT

Articles et vétements de chasse et péche
Librairies et papeteries

Jeux et passe-temps

Tabagie et cartes de souhaits

Arts graphiques et matériel d'artiste

- 2NN welo

Animaleries

Stations-service/garages/piéces et acc.
Pharmacies
Fleuristes

_~ NWOLWw

14 |
10 %

Agence de voyages

{_51 LOCAUX VACANTS

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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— Prés du tiers des 65 commerces de détail vendent des biens d’achats courants

Les commerces de détail, qui sont d’importants générateurs d’achalandage de clientéle sur une
artere commerciale, ne représentent avec 65 magasins que 47 % du mix commercial de la Place
Sainte-Catherine. De ces commerces, prés du tiers vendent des biens d’achats courants si I'on
considére les magasins d’alimentation, pharmacies, quincailleries, postes d’essence et garages,
tabagies et tout pour un.13. Nous croyons qu’une artére commerciale, qui posséde un bon pouvoir
d’attraction et de rétention de son achalandage, comporte une part d’au moins 60 % de
commerces de détail vendant des marchandises autres que des biens de premiére nécessité ou
d’achat courant.

—>  Une trés faible présence de la mode sur I’artére

Dans les commerces de détail, le groupe mode est trés faible avec 11 magasins. Le sondage nous
indique qu’un plus grand nombre de commerces de vétements inciteraient 51 % des clients de la
Place Sainte-Catherine a y magasiner davantage.

= Une offre commerciale pauvre de produits pour la maison

Dans le groupe foyer, au moins 10 des 18 magasins (55 %) vendent exclusivement de la
marchandise usagée et s’apparentent a des commerces de type «bric-a-bracy.

—>  Une présence importante d’entreprises de service et de divertissement

Plus du tiers (34 %) des 138 établissements sur la Place Sainte-Catherine sont des entreprises de
service qui desservent essentiellement une clientéle de quartier (lavoirs, nettoyeurs, cordonniers,
banques) ou pouvant provenir de I’extérieur (services professionels, coiffure, traiteurs, etc.).

Des 47 entreprises de service, 13 sont des organismes gouvernementaux ou a but non lucratif
(O.S.B.L.), ce qui représente 9 % du mix commercial de la Place Sainte-Catherine. La plupart
d’entre eux sont localisés au rez-de-chaussée. C’est donc dire que prés d’un établissement sur dix
n’a aucune offre commerciale et par conséquent peu de pouvoir attractif.

Par ailleurs, on dénombre 26 entreprises oeuvrant dans le secteur du divertissement. Iis
représentent 19 % du mix commercial de la Place Sainte-Catherine, soit prés d’un établissement

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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sur cinq. La plupart d’entre eux (20) sont des restaurants ou débits de boisson desservant une
clientéle de quartier.

La Place Sainte-Catherine comporte quelques commerces de destination qui, en raison de leur
notoriété et réputation, ont un pouvoir d’attraction régionale. A titre d’exemple :

e L’Oiseau Bleu

e Vétements Paul

e Maison Héléne

o Patisserie La Lorraine

Aux dires des commergants interrogés, la qualité du mix commercial s’est détériorée au cours des
derniéres années; la fermeture de plusieurs magasins de mode ou de commerces bien établis tels
que la papeterie De LaSalle, I’arrivée des «bric-a-bracy et I’augmentation du nombre de locaux
vacants ont grandement affecté la qualité de I’ offre du produit commercial.

Ces constats nous portent a croire que le mix commercial de la Place Sainte-Catherine est dans
son ensemble :

e peu attractif auprés des clientéles provenant de I’extérieur du quartier immédiat. L’offre en
biens durables et semi-durables est trés faible;

p beaucoup trop dilué pour inciter au magasinage le lone de I'artére commerciale en raison de

I"imnnrtante nrégance de Incguy vacants et d'entrepooc nlayant cusuns o5 s

e présente une faible capacité d’achalandage et de rétention des clientéles magasinant des biens
autres que d’achats courants ou de premiére nécessité.

o offre un produit commercial que I’on peut qualifier de bas de gamme.
Les trois cartes présentées aux pages suivantes montrent la dispersion des types de commerces et
d’entreprises ainsi que des locaux vacants sur la Place Sainte-Catherine. On constate une plus

grande vitalité commerciale autour du Parc Morgan. Par contre, les trongons situés aux extrémités
de I’artére ont une offre commerciale faible ou simplement inexistante.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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2.1.4 La notoriété, la fréquentation et I’appréciation de I’artére auprés des clients et des
non-clients des zones d’affluence

Nous présentons ici les principaux résultats du sondage qui a été administré auprés de 306
répondants dont 200 provenaient de la zone primaire et 106 de la zone secondaire.

—  La Place Sainte-Catherine a trés faible notoriété spontanée.

En regard du premier(ére) centre commercial ou artére qui leur venait a I’esprit, seulement 6 % et
1 % des ménages résidant respectivement dans les zones primaire et secondaire ont mentionné la
Place Sainte-Catherine. Sur I’ensemble de toutes les artéres ou centres commerciaux évoqués
spontanément, on constate une trées faible notoriété totale de 11 % et 3 % dans les zones primaire
et secondaire. Ce résultat est inquiétant si I’on considére qu’en 1989°, la notoriété totale spontanée
était de 20 % aupres des ménages de la zone primaire qui comportait alors un territoire s’étendant
jusqu’a la rue Ontario.

TABLEAU 12 : Les artéres ou centres commerciaux nommés spontanément

Zone primaire Zone secondaire

Place Versailles 51 % 24 %
= Promenade Ontario 39 % 16 %
Centre Maisonneuve 16 % 18 %
Galeries D'Anjou 18 % 12 %
Centre-Ville de Montréal 6 % 16 %
Place Sainte-Catherine 1% 3%

Rue Mont-Royal 3% 14 %

- La Place Sainte-Catherine est fortement méconnue.

Le quart (25 %) des résidants de la zone primaire et plus de la moitié (54 %) de ceux de la
secondaire n’ont jamais entendu parler de la Place Sainte-Catherine alors que la plupart des autres
artéres ou centres commerciaux sont connus par au moins 84 % des répondants.

Saine Marketing Inc., «Etude de marché pour la Sidac Place Sainte-Catherine», 1989, p.9.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.




TN

Plan d'action pour la revitalisation commerciale

de I'artére Place Sainte-Catherine
RAPPORT FINAL

TABLEAU 13 : Les artéres ou centres commerciaux que I’on connait

Zone primaire Zone secondaire

OouUl NON Oul NON
[Place Versailles 94 % 6 % 98 % 2%
Promenade Ontario 90 % 10 % 91 % 9%
Centre Maisonneuve 72 % 28 % 64 % 36 %
Galeries D'Anjou 86 % 4% 98 % 2%
Centre-Ville de Montréal 86 % 4% 94 % 6%
Place Sainte-Catherine 75 % 25% 46 % 54 %
Rue Mont-Royal 85 % 15 % 84 % 16 %

Par ailleurs, la Place Sainte-Catherine semble davantage connue auprés des personnes plus agées.
En effet, 82 % des 55 ans et plus connaissent ou déja entendu parler de la Place Sainte-Catherine
contre seulement 48 % des 18 a 34 ans. '

—>  Une faible proportion de ménages magasinent le plus souvent sur la Place
Sainte-Catherine

Seulement 8 % et 2 % des ménages résidant respectivement dans les zones primaire et secondaire
ont mentionné la Place Sainte-Catherine comme étant le premier endroit ot I’on magasine le plus
souvent. De tous les endroits ou ils effectuent le plus souvent leurs achats, seulement 11 % et 4 %
des ménages résidant respectivement dans les zones primaire et secondaire ont mentionné la Place

Sainte-Catherine.

TABLEAU 14 : Les artéres ou centres commerciaux ot I’on magasine le plus souvent
g p

Zone primaire Zone secondaire

Place Versailles 40 % 22 %
Promenade Ontario 30% 18 %
Centre Maisonneuve 6 % 9%
Galeries D'Anjou 13% 1%
Centre-Ville de Montréal 15% 27 %
Place Sainte-Catherine 1% 4%
Rue Mont-Royal 3% 20 %

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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La Place Versailles et la Promenade Ontario sont de loin les lieux de magasinage préférés des
ménages de la zone primaire, principale clientéle de I’artére. Par conséquent, ils s'avérent
d’importants compétiteurs a la Place Sainte-Catherine.

On constate que depuis 1989°, la Promenade Ontario a perdu de sa popularité auprés des ménages
de la zone primaire au profit de centre commerciaux ou artéres plus éloigné(e)s. En effet, la
Promenade Ontario (40 %), la Place Versailles (24 %), le centre-ville de Montréal (7 %) et les
Galeries D’ Anjou (6 %) étaient les endroits ou les ménages de la zone primaire magasinaient le
plus souvent en 1989. A cette méme époque, la Place Sainte-Catherine comportait 7 % de clients
habituels par rapport a 11 % en 1995; on constate une légére augmentation méritant d’étre
relativisée en raison de I'important rétrécissement qu’a subit la zone primaire au cours des
derniéres années.

Par ailleurs, il est surprenant de constater que seulement un plus du quart des commergants
interrogés (9 sur 32) croient que la Place Versailles est un concurrent de la Place Sainte-Catherine.
Pour d’autres, leur perception a I’égard de la concurrence est encore plus étonnante; ils jugent que
la Place Sainte-Catherine n’a pas de compétiteurs du fait que les gens du quartier sont trop
pauvres pour aller magasiner ailleurs. Le sondage. nous indique le contraire! Malgré leur pouvoir
d’achat restreint, les ménages du quartier sont des consommateurs qui se déplacent pour
magasiner ce dont ils ont besoin et, le plus souvent ils vont ailleurs que sur la Place
Sainte-€atherine. D ailleurs, par rapport a 1989, ils se déplacent davantage plus loin! Ce constat
nous révele |'importance de corriger la perception des commergants concernant la clientéle du
quartier d’une part et la concurrence d’autre part.

—  La fréquentation assidue de la Place Sainte-Catherine augmente considérablement
avec I’Age.

En effet, pour I’ensemble des zones primaire et secondaire, la Place Sainte-Catherine est 1'endroit
ou ’on magasine le plus souvent pour :

o 49%des |8 a 34 ans;
e 7% des 35 a44 ans;
e 8% des45a 54 ans;

Saine Marketing. «Etude de marché pour la Sidac Place Sainte-Catherine», 1989, p.12.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 19 : L’évaluation de la Place Sainte-Catherine

Zone primaire Zone secondaire Total *

Prix raisonnables En accord 87 % 89 % 88 %
En désaccord 13 % 11 % 12 %

Agréable d'y magasiner En accord 52 % 65 % 61 %
3 En désaccord 48 % 35% {. 39 %

Trouve presque tout ce En accord 30 % 53 % 45 %
dont on a besoin En désaccord 70 % 47 % 55 %
Vitrines attrayantes En accord _ 37 % 54 % 48 %
En désaccord 63 % 46 % 52 %

Grand choix de magasins En accord 18 % 43 % 34 %
En désaccord 82 % 57 % 66 %

Marchandise de qualité En accord 52 % 52 % 52 %
En désaccord 48 % 48 % 48 %

Le total ne correspond pas 4 la sommation des répondants qui connaissent la Place Sainte-Catherine dans
les zones primaire (150) et secondaire (50) étant donné la sous-représentativité de cette derniére. Nous
avons plutdt pondére les résultats selon deux facteurs : le nombre estimé de ménages en 1996 dans les
zones primaire (6 916) el secondaire (21 319) ainsi que les proportions relatives a la connaissance de
I'artere commerciale dans chaque zone respective. soit 75 % et 46 %.

De fagon générale, les ménages de la zone primaire, qui constituent la clientéle la plus importante
et la plus assidue de la Place Sainte-Catherine, ont une opinion beaucoup plus négative de I'artere
commerciale que ceux de la zone secondaire. £ cet ezl rappelon: i oo SRR

clients de la zone secondaire n’ont pas magasiné sur ’artére depuis plus d’un an. Ce constat milite

en faveur d’un jugement plus mitigé.

La qualité de la marchandise et les prix sont les critéres pour lesquels on constate un consensus
dans les deux zones. Toutefois, les vitrines sont peu attrayantes pour 63 % des ménages de la
primaire contre 46 % dans la zone secondaire. De méme, 82 % des répondants de la zone
primaire estiment que la Place Sainte-Catherine présente un faible choix de magasins et de
boutiques comparativement a 57 % dans la zone secondaire.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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En 1989'%, les ménages de la zone primaire avaient une opinion moins défavorable de I’artére
commerciale. Voici les énoncés pour lesquels les répondants étaient en accord :

e Prix raisonnables : 84 %
e Agréable d’y magasiner : 60 %
o Marchandise de qualité : 60 %
e Deécor et aménagement agréable : 58 %
e Vitrines peu attrayantes : 48 %
e Trouve tout ce dont on a besoin : 49 %
¢ Bon choix de magasins : 44 %

Ces résultats nous laisse croire a une augmentation de I’insatisfaction des clientéles concernant
d’une part, I'offre commerciale de la Place Sainte-Catherine et d’autre part, la qualité du
merchandising des commergants.

Finalement, mentionnons que la Place Sainte-Catherine comporte aujourd’hui de grandes
faiblesses par rapport a I’éventail des produits offerts, le choix des magasins, Iattrait des vitrines
et I’ambiance de la rue.

— La Place Sainte-Catherine présente une performance de loin inférieure aux
-principaux concurrents.

Le tableau 21 présente évaluation de I’artére face a s&s . incipaux concurrents quant aux aspects
I

Suivdini .

Saine Marketing, «Etude de marché pour la Sidac Place Sainte-Catherine», 1989, p.28. Les proportions de
ceux n'ayant aucune opinion face aux énoncés ont été réparties de maniére égale entre les répondants en
accord et ceux en désaccord. Une distribution des sans opinion selon les proportions respectives
applicables aux catégories «accord» et «désaccord» aurait donné une évaluation encore plus favorable a la
Place Sainte-Catherine.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 20 : L’image comparée de la Place Sainte-Catherine

Place [Galeries Plaza Promenade Rue Place
Versailies| D'Anjou |Saint-Hubert| Ontario | Mont-Royal| Sainte-Catherine
La plus grande variété de biens 39 % 18 % 17 % 11 % 11 % 2%
Les meilleurs aubaines/soldes 20 % 6 % 14 % 35 % 19 % 3%
Le plus grand nombre
d'événements promationnels 6 % 1% 14 % 56 % 18 % 2%
Les vendeurs et commergants ; -
les plus courtois ) 28 % 9% 6% 31% 17 % 8 %
Les commerces les mieux aimes
(selon godts et moyens) 38 % 12 % 6 % 20 % 16 % 5%

La Place Versailles et la Promenade Ontario vont chercher I'appréciation de la majorité des
répondants contrairement a la Place Sainte-Catherine qui obtient la plus faible performance en
général. On note une situation semblable en 1989%.

- Plus de la moitié (51 %) des répondants (soit 56 % dans la zone primaire et 33 %
dans la zone secondaire) considérent qu’un plus grand nombre de magasins de
vétements sur la Place Sainte-Catherine les inciteraient a la fréquenter davantage.

Le tableau 22 indique les améliorations souhaitables quant au mix commercial de la Place
Sainte-Catherine.

B Saine Marketing, «Etude de marché pour la Sidac Place Sainte-Catherine», 1989, p.34.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 21 : Les types de commercgﬁ/services manquants sur la Place Sainte-Catherine

T
s

GROUPE MODE x GROUPE LOISIRS

Vétements 51 % Sports 4%
Chaussures 14 %

.|LingerieAailles fortes/tissus -6 %
Bijouterie/maroquinerie 2% Musique / librairie / papeterie 5%
Magasins a rayons / grands mag. = 21 % Coiffure 2%
Meubles/électronique 5%
Quincaillerie 4%
Articles de cuisine/cadeaux 4%
Epicerie générale 9% Restaurants 4%
Spécialisée (boulangerie, al. nat.,
boucherie, fruit et légumes, etc.) 7% Bars et cafés terrasses 2%

Il est clair que c’est dans le groupe mode que I’on souhaite un plus grand nombre de commerces.
L’importance accordée aux magasins a rayons indique un besoin d’un plus grand éventail de
produits offerts. Parmi les magasins ou les chaines de magasins connus, 25 % des répondants
aimeraient retrouver un Zellers, 13 % un Rossy () et 10 % un Wall-Mart. On remarque que ce
sont tous des magasins a rayons bon marché.

En 1989", seulement 7 % des répondants estimaient, qu’il n’y avait pas assez de magasins de

vétements, 5 % pour les chaussures, 3 % pour les escomptes (magasins a rayons) et 18 % pour les

marchés d’alimentation et épiceries (fermeture du Steinberg a I’époque).

- Prés de 62 % de I’ensemble des améliorations souhaitées par les répondants
concernent une bonification de I’environnement de la Place Sainte-Catherine.

Saine Marketing. «Etude de marché pour la Sidac Place Sainte-Catherine». 1989. p.24.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 22 : Les améliorations souhaitées sur la Place Sainte-Catherine

Mieux décorer les vitrines 13 %
Plus de propreté 11 %
Restaurer tout I'environnement 11 %
Plus d'espaces verts 9%
Moins de prostitution 9%
Plus d'ambiance 7%
Moins de locaux vacants 5%
"|Eliminer les mag. de march. usagées 4%
Eliminer la drogue / les piqueries 2%
installer des bancs 2%
Plus de sécurité 2%

Les autres mentions concernent essentiellement une amélioration du mix commercial de [’artére
(plus de choix, de magasins, etc.).

En général, le profil des répondants des zones primaire et secondaire corroborent les constats
socio-démographiques précédemment énoncés au point 3.1.2. Entre autres, les répondants de la
zone primaire proviennent en plus forte proportion de ménages constitués d’une seule personne,
sont moins scolarisés et ont un revenu inférieur a ceux de la zone secondaire. Seulement 53 % et
42 % des répondants provenant respectivement des zones primaire et secondaire possédent une
voiture.

En 1989", 76 % des ménages de la zone primaire lisaient réguli¢rement les Nouvelies de I’Est
contre 44 % aujourd’hui. A cette méme époque, le revenu moyen des clients de I’artére était
légérement inférieur (24 810 §) a celui des non-clients (26 370 $).

—>  Aujourd’hui, on constate que Ia clientéle assidue de la Place Sainte-Catherine est
plus défavorisée et igée comparativement que ’ensemble des ménages de la zone
d’affluence.

Ce résultat comporte toutefois une mise en garde étant donné le petit nombre de répondants (26)
constituant la clientéle assidue de la Place Sainte-Catherine; il est avant tout un indicateur du profil
de cette clientele.

Le tableau 24 présente le profil socio-démographique des répondants de chaque zone et certaines
caractéristiques de ceux qui fréquentent le plus souvent la Place Sainte-Catherine.

ka Saine Marketing. «Etude de marché pour la Sidac Place Sainte-Catherine», 1989, p. 53.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 23 : Le profil des répondants

Zone Zone Clients assidus de la
primaire secondaire Place Ste-Catherine

n =200 n=106 n=26"
Groupe d'age
De 18 a 34 ans 36 % 42 % 19%
De 35 2 44 ans 26 % 24 % 19 %
De 45 4 54 ans 12% 1% 12%
De 55 4 64 ans 12% 14 % 19%
65 ans et plus 14 % 8 % 31 %
Locataire 84 % 70% 88 %
Propriétaire 16 % 30% 12 %
1 personne 30% 40 % 42 %
2 personnes 37 % 38 % 27 %
3 personnes et plus 34 % 22 % 31 %
Moyenne 2,3 2,0 2.1
Enfant(s) de moins
Primaire 9% 8 %
Secondaire 51 % 38 %
Coliégial 24 % 29 %
Universitaire 16 % 25 %
Revenu du ménage .”
Moins de 10 000 $ 17 % 14 % 22%
De10000$219999 § 24 % 22% 26 %
De20000$2329999 % 24 % 16 % 26 %
De300008%2439999 % 18 % 20% 13 %
40 000 3 et plus 17 % 28 % 13 %
— Z%] 38 %]
Lit I'hebdomadaire
Nouvelies de I'Est 44 % 11 %
Journal de I'Est 14 % 5%
Journal Centre-Sud 0% 12 %

* : Etant donné le faible nombre de répondants, les résultats doivent étre interprétés avec prudence.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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2.1.5 Les fuites commerciales : adéquation entre la demande potentielle et la
demande réelle

Dépenses des ménages

Selon les produits et les services offerts sur la Place Sainte-Catherine, les dépenses moyennes
totales par ménage'® des zones primaire et secondaire se chiffraient respectivement 4 10 192 §$ et
10 618 $ en 1994"7. On note que le total des dépenses moyennes de biens et services disponibles
sur la Place Sainte-Catherine est d’un peu plus de 70,8 $ millions dans la zone primaire et d’un peu
plus de 226,1 $ millions dans la zone secondaire soit, 296,9 $ millions pour I’ensemble des deux
zones.

Par rapport aux dépenses moyennes totales par ménage habitant la région métropolitaine de
Montréal ( 16 441 $), celles des zones primaire et secondaire sont respectivement moins élevées
de 38 % et 35 %. On constate que les ménages de chaque zone dépensent moins pour la plupart
des produits et services disponibles sur I’artére commerciale. Toutefois, on remarque une dépense
moyenne semblable a celle de la région métropolitaine de Montréal pour les produits et services
suivants : tabac, alcool dans un établissement licencié, animaux de compagnie, produits médicaux
et pharmaceutiques, location de matériel de détente a la maison (télévision, magnétoscope, etc.),
matériel de camping, jeux et matériel pour passe-temps.

A elle seule, I'alimentation (achats dans les magasins et restaurants) accaparent dans chaque zone
environ 40 % du total des dépenses moyennes par ménage susceptibles d’étre effectuées sur la
Place Sainte-Catherine.

|

Zone 1 Zone 2 Mti RMR
Dépenses moyennes totales/ ménage 94 101928 10618 % 1644183
Nombre de ménages estimé 94 6 953 21297
Dépenses moyennes totales/zone 70 864 976 $ 226 131546 §

Estimation de Compusearch. Les dépenses relatives aux a certains types d'entreprises de service
disponibles sur |'artére tels que les traiteurs. les banques, les entrepreneurs de pompes funébres. les
cliniques médicales et dentaires.les lavoirs et les notaires ne sont pas disponibles ou ne s'appliquent pas.
Voir tableau en annexe

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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Demande potentielle

Les ménages résidant dans les zones d’affluence d’une artére commerciale n’effectuent pas la
totalité de leurs achats de biens et services disponibles a ce lieu de magasinage. Il en est ainsi en
raison de la composition du mix commercial propre a |’artére commerciale.

—  La demande potentielle s’appliquant a la Place Sainte-Catherine totalise prés de
248,5 millions.

Dans la composition du mix commercial de la Place Sainte-Catherine, on note ’absence de
certains types de commerces tels que les magasins a rayons, les méga surfaces (ex : Club Price et
Réno Dépat), les magasins de sports, de meubles et d’appareils électroménagers neufs, etc. Nous
posons comme hypothése qu’une certaine part des achats de produits disponibles sur I’artére sont
effectuées dans ces types de commerces. Par conséquent, il est normal de constater une demande
potentielle s’appliquant a I’artére inférieure aux dépenses totales effectuées par les ménages des
deux zones (296,9 $ millions). Le tableau 26 présente la répartition de la demande potentielle par
zone selon les types de commerces de la Place Sainte-Catherine.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 24 : L’évaluation de la demande potentielle de la Place Sainte-Catherine

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.

ZONE '~ ZONE DEMANDE
PRIMAIRE SECONDAIRE TOTALE

Vétements pour |a famille 489491 % 1487595 % 1977087 %
Vétements pour dames 2137700 $ 6582903 $ 8 720 603
Vétements pour hommes 1346 101 § 4 533 066 5879167 $
Chaussures 1112480 $ 34756709% 4588150 $
Bijouterie 301 760 $ 12671728 | 1568932 §|
Accessoires de couture/tissus/laine 172434 %] | 596316 % 768750 $
-
Articles de maison usagés 10815398% 3532107 § 4613647 %
Meubles, app. ménagers neufs et usagés 688 347 $ 21893323 28776799
Quincailleries 700 554 $ 2 209 564 $| 2919117 3%
Tout pour 1S 167 915 §| 521 351 § 689 266 §|
Articles de maison/cadeaux/décoration 229101 $ 732617 $ 961718 §
Recouvrement de sol (incluant tapis) 127935 % 347 1418 475076 $
Epiceries/dépanneurs 5750826 $ 17574817 $ 23325643 %
Spécialisés 1468 404 $ 43620529% 5830456 %
Supermarchés 18 608 662 $ 55616796 $ 74 225458 $
Articles de chasse et péche 77874 3 242786 $ 320659 3%
Librairies et papeteries 144622 $ 502 609 $ 647 232 %
Jeux et passe-temps 91780 % 557981 §| | 649 761§
Tabagie et cartes de souhaits 1244 587 $ 3788 736 $ 5033323 %
Matériel d'artiste et travaux manuels 61186 $ 221489 $ 282675 %
Animaleries 283335% 761 368 $ 10447038
Station-service/garages/piéces et acc. 46932759 16249611 % 20942 886 $
Pharmacies 6594295 % 19 925260 $ 26 519555 %
Fleuristes 83436 % 303482 % 386 918§
Agence de voyage 93 866 $ 564 371 % 658 236 $
Coiffure, esthétisme et bronzage 1355 835 $ 43232918 5679 126 9]
Nettoyeurs T 563193 $ 2449155% 3012348 %
Cordonniers/serruners 34765 $ 127782 3% 162 547
Opticiens/optométrie 479757 % 1575978 % 2055735%
Préts sur gages 230 840 § 877436 $ 1108276 $
Théatre 9734 % 35 140 9] 44874 3]
Club vidéo 201 637 §| 713 450 $ 915 087 $
Salle de quilles 764838 [ 2555643 332 047 §|
Club de karaté 15644 $ 46 853 $ 62498 %
Restaurants 7157 766 3| | 24 210 430 3 37368195 %
Bars, brasseries et tavernes 1714262 $ 60952019 7 809 464 3
[TOTAL | [ 596004218] [ 1888564728] [ 248 456 892 §)
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La contribution de la zone primaire est de 24 % avec une demande potentielle spécifique d’un peu
plus de 59,6 millions. Ce constat refléte I’étroitesse de la zone primaire et un pouvoir d’achat plus
faible des ménages qui I’habitent.

—> 58 % de la demande potentielle provient de commerces de biens d’achats courants

" ou de premiére nécessité.
En effet, on constate que les types de commerces suivants accaparent des proportions importantes
de la demande potentielle :

e Supermarches : 30 %
e Pharmacies : 11 %
e Dépanneurs/épiceries : 9%
e Stations-service et garages : 8%

Demande réelle

La demande réelle refléte les habitudes d’achats des consommateurs; ces habitudes dépendent de
leurs préférences en matiére de magasinage ou de la proximité de lieux de ventes concurrents.
Afin de mesurer les fuites commerciales par catégorie de commerces, habituellement nous
comparoris ’offre commerciale par groupe de commerces avec la demande réelle estimé en
fonction™ " des réponses au sondage téléphonique. Toutefois, dans le cas de la Place
Sainte-Catherine, le faible nombre de répondants, 35 en zone primaire et 1 en zone secondaire,
. ayant effectué ;'Jlus de 75 % de leurs achats sur I’artére ne nous a pas permis d’effectuer ce calcul
détaillé, les aberrations statistiques €tant trop importantes. Nous avons donc préféré présenter une
estimation de la demande réelle totale calcul qui a I'avantage de réduire les biais statistiques.

~> La demande réelle ou actuelle s’appliquant a la Place Sainte-Catherine totalise un
peu plus de 36,9 $ millions.

Contrairement a la demande potentielle, la demande réelle de la zone primaire (un peu plus de
21,1 $ millions) représente 57 % du total des achats effectuées sur la Place Sainte-Catherine. Ce
constat refléte la vocation d’artére de quartier de la Place Sainte-Catherine desservant
principalement un territoire trés limité. Par ailleurs, les clients de la zone secondaire achétent des
biens et services sur ’artére commerciale pour prés de 15,8 $ millions. Le tableau 27 présente
I’estimation de la demande réelle selon les habitudes d’achats des clientéles de la Place
Sainte-Catherine

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 25 : L’évaluation de Ia dgmande réelle

ZONE PRIMAIRE ZONE SECONDAIRE TOTAL

page 44

&
Nombre de ménages estimé en 1994 6953 21 297 28 250
Dépenses estimées par ménage en 1994 10192 $ 10618 $ 10513 §
(%) [ (n) [$ dépensés] [4) ] (n) |$dépensés] [ (%) | (n) |8 dépensés]

[Ménages ne connaissant pas Place Ste-Catherine *] | 25%| 1 738]

| [54%] 11 500]

j L

47%] 13 239]

[Ménages ne fréquentant pas Place Ste-Catherine | [ 16%] 1 112] - | [25%] 5 324] - | | 23%| 6437] - ]
[Ménages fréquentant la Place Ste-Catherine | [ 59%] 4 102] - | | 21%| 4 472] - | | 30%| 8575} - |
Ménages effectuant 25 % de leurs achals 39%]| 1600] 4 076 508 § 78%| 3 488| 9260 087 50%] 5088]13336595%
Ménages effectuant S0 % de leurs achats 28%| 1149| 5853447 $ 11%| 492| 2611819 19%| 1641] 8465266 %
Ménages effectuant 75 % de leurs achats 25%] 1026| 7839438 % 11%| 492| 3917729 % 18% 1518{ 11757167 §
Ménages effectuant 100 % de leurs achats 8%] 328]| 3344827% 0% 0 0% 4% 328] 3344827 %
[Total ] [100%] 4 102[21 114220 ] [100%] 4472]157896359] [ 100%] 6 5/5] 36 903 855 $
P

* Selon le sondage, 25 % et 54 % des répondants provenant respectivement des zones primaire et secondalre déclarent ne pas connaftre ia Place Sainte-Catherine.

Nous posons comme hypothdse quaucun d'enire eux n'effectue d'achats sur lartére commerciale. Cette hypothése conservatrice sous-estime le nombre de ménages
fréquentant la Place Sainte-Catherine étant donné quon peut y effectuer des achats sans pour autant connaltre le nom da cette artére commarchale.

J
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Le sondage nous révéle que seulement un peu plus d’'un ménage sur cinq (21 %) de la zone
secondaire fréquente la Place Sainte-Catherine; conséquence du faible pouvoir d’attraction de
I"artére sur cette zone. Par ailleurs, plus des trois quarts (78 %) des clients de la zone secondaire
y font moins de 25 % de leurs achats et pratiquement aucun n’y effectue la totalité. En outre,
seulement le tiers (33 %) des clients de la zone primaire achétent, sur la Place Sainte-Catherine, la
plupart ou la totalité-des biens et services dont ils ont besoin. Ces résultats illustrent la faible
capacité de rétention de |’artére commerciale aupreés de ses clientéles.

Les part de marché qu’occupent la Place Sainte-Catherine dans sa zone d’affluence et, plus
particuliérement, dans sa zone primaire et secondaire sont des indicateurs de performance
concernant sa capacité a attirer la clientéle et a lui vendre son offre commerciale. Elle se définit
comme étant la part que représente la demande réelle par rapport a la demande potentielle.

- La Place Sainte-Catherine a une part de marché de seulement 15 % dans sa zone
d’afTluence.

Dans la zone primaire, la Place Sainte-Catherine obtient une respectable part de marché de 35 %
en raison de son offre commerciale axée sur les biens d’achats courants et les services de quartier
répondant aux besoins d’une clientéle située a proximite. Par contre, Iartére affiche une piétre
performance de seulement 8 % dans la zone secondaire; conséquence de son mix commercial
pauvre en biens d’achats réfléchis et semi-réfléchies et qui s’avére peu attractif auprés de la
clientéle potentielle de cette zone. Les gens magasinent ailleurs; 'importance des fuites

commerciales (plus de 173 $ millions) dans cette zone en est le reflet.
. |

TABLEAU 26 : Les parts de marchés et les fuites commerciales de la Place Sainte-

' Catherine
[DEMANDE POTENTIELLE] [ 59600421$ | [ 188856472$ | [ 248456 893§ |
[DEMANDE ACTUELLE | [ 211142208 | [ 1578963535 | [ 369038555 |
|PART DE MARCHE 1 [ 35% | [ 8% | | 15% |
[FUITES COMMERCIALES | [ 384862015 | [ 173066837% | [ 2115530385 |

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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Il est possible pour la Place Sainte-Catherine de récupérer une partie des fuites commerciales de
chaque zone si d’une part, les commerces deviennent plus performants dans leur merchandising et
si d’autre part, I’artére commerciale voit son offre s’enrichir au fil des ans.

2.1.6 'Le potentiel commercial de I’artére : adéquation entre I’offre et la demande
réelle
En se basant sur les données statistiques de ventes au pied carré disponibles par type de

commerce, I’offre potentielle de la Place Sainte-Catherine est estimée a prés de 39, 9 § millions
pour une superficie commerciale nette de 255 408 pieds carrés.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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TABLEAU 27 : L’évaluation de I’offre commerciale de la Place Sainte-Catherine

Nombre de Superticie totale Ventes moyennes / Oftre
commerces en pieds carres pied carre potentielle

RO P QD
Véterents pour la famille 2 3910 123§ 480 930 §|
Vétements pour dames 3 5385 169 § 910065 $
. |Vatements pour hommes 2 7 724 2433| (18769328
Chaussures 1 2 700 1353 364 500 $
Bijouterie 1 570 1718 |97 470 3]
Accessoires de coutureftissus/laine 1 620 1058 65100 $
ROUPE EOYER
Articles de maison usagés (bric-a-brac) 10 17 251 8798 1500837 $
Meubles, app. ménagers neufs et usagés 3 5230 1419| | 737430 §|
Quincailieries 2 7 865 108 $ 849420 5
[Tout pour 13 i 1 650] 179 9, 295350 %
Articles de maison/cadeaux/décoration 1 1680 973 162960 $
Recouvrement de sol (tapis) 1 1 800 105 $ 199 500 $
ROUPE A ATIO
Epiceries/dépanneurs 8 9 648 291 % 2807568 $
Spécialisés 3 6674 162$ 1081188 $
Supermarcheés 2 37 578 498 %) (18713844 §
ROUPE L OISIR
Articles de chasse et péche 3 4 802 165 § 792330 %
Librairies et papeteries 2 1532 1299 197628 §
Jeux et passe-temps 2 3 680 186 $ 684 480 $
Tabagie et cartes de souhaits 1 800 388 % 310400 %
Matériel d'artiste et travaux manuels 1 4 070 265% 1078550 §
ROUPE DIVER
Arimaleries 3 5927 125§ 740 875 $
Station-service/garages/piéces et acc. 5 21 186 1108 2330460 $
Pharmacies 3 10 276 299 $ 3072524 $
Fleuristes 2 2071 107 $ 221597 $
Agence de voyage 1 520 1167 $ 606840 %
Caiiury  wetheiturs 9. SrOrTRgn 12 ¢ 8614 . e . =
Nettoyeurs 3 5437 1128 608944 %
Cordonniers/serruriers 3 2 182 246 % 5375108
Opticiens/optométrie 2 3875 268 $ 10385008
Préts sur gages 1 1225 110 $ 134 750 |
NIVER
Théatre® 1 9 807 429 415345 %
Club vidéo 1 6 882] 48 $ 328849 %
Saile de guiles 1 10 670 29 213400 %
Club de iaraté 1 3420 259 85500 $
Restaurants 13 24 177 117 $ 2828709 ${-
Bars, brasseries et tavernes 7 15 867 150 $ 2380050 $
[TOTAL | 107] | 255408] [ ] [49868 101 §]

* Pour ie théstre nous avons considéré que ia surface commerciale réellement utile était de 25 % du total de 39 226 pP.

Sources : Statistique Canada, Catalogue 61-522, Ventes des détaiiants selon Ia superficie de vente, 1989
The Urban Land institute, Doilars & Cents of shopping centers, 1990

Note " Nous avons considéré que, compte tenu de ia dégracation économmique du sectewr, les pnx 1889 ou 1950 devaent
étre Utilisés pour étre fidéie au pouvor dachat restreint des résidants. Concernant je docurnent de Statistique Canada,
nous avons Wlilisé le rang centié du quart termédiaire infénieur quant A a performance des ventes au pied camé.
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Le groupe alimentation comporte une part de 45 % de I'offre totale en dollars, les bars, les
tavernes et les restaurants, 10 %, les pharmacies, 6 % et les stations-service et garages, 5 %.

Rappelons'® au lecteur une mise en garde quant i linterprétation des résultats par type de
commerce; ceux-ci ne s’appuient pas sur le chiffre d’affaires réel des commergants. Ils peuvent
performer beaucoup plus ou moins que les ventes moyennes par pied carré attribuées au type de
commerce qu’ils opérent.

Le calcul de I'offre potentielle vise avant tout a estimer un écart a combler par rapport a la
demande réelle totale de la zone d’affluence. Dans le cas de la Place Sainte-Catherine, obtient un
écart de 26 % a combler (soit, prés de 13 $ millions) par une croissance de I’achalandage et des
dépenses. Toutefois, celui-ci est un maximum de performance a atteindre dans la zone d’affluence
du fait que I’offre potentielle recéle une certaine proportion attribuable & une clientéle provenant
de I’extérieure des zones primaire et secondaire.

2.1.7 Le diagnostic d’ensemble sur le pouvoir d’attraction de la Place Sainte-Catherine

La situation constatée et projetée est alarmante et des interventions vigoureuses doivent étre
envisagées afin de consolider et de renforcer le potentiel d’attraction de la Place Sainte-Catherine.

La Place Sainte-Catherine est une artére commerciale jouant les roles de desserte de quartier dans
le secteur sud du quartier Hochelaga-Maisonneuve. Depuis les quinze derniéres années, des
facteurs externes tels que la démolition des logements de la rue Notre-Dame et la fermeture
d’importantes entreprises a proximité (ex : Vickers) ont contribué a diminuer son achalandage.

Aujourd’hui, elle a une difficulté notoire a concurrencer les autres artéres et centres commerciaux
en raison de |’appauvrissement de son offre commerciale en nombre et en type de commerces.

Son aire d’affluence principal se contracte du fait qu’elle se spécialise de plus en plus vers les biens
d’achats courants, voire de premiére nécessité, les marchandises usagées et les entreprises n’ayant
aucune offre commerciale.

¥ Voir la section 3.1.
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L’environnement de I’artére est dégradé et sa clientéle assidue est de plus en plus composée de
personnes défavorisées. Bien qu’elle soit au coeur méme d’un quartier comportant une proportion
importante d’assistés sociaux, on constate que les ménages du quartier, qui ne vivent pas tous sous
le seuil de pauvreté, vont ailleurs pour trouver ce dont ils ont besoin. Il en résulte une sérieuse
difficulté & rentabiliser les espaces commerciaux et 4 maintenir le mix et une qualité commerciale
sans leéquels la situation ne pourra s’améliorer. I faut prendre conscience de la nécessité de
procéder & un redressement commercial majeur de la Place Sainte-Catherine pour espérer :

J briser le cercle vicieux d’un mix commercial qui s’appauvrissant continuellement attire de
plus en plus une clientéle défavorisée;
. accroitre son pouvoir d’attraction auprés de la clientéle potentielle.
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2.2 LE POSITIONNEMENT D’ACCUEIL DE LA CLIENTELE

La Place Sainte-Catherine constitue en soi un produit urbain destiné & des fins de commerces de
détail et de services. L’organisation urbaine de ce lieu détermine la capacité et la qualité de
I’accueil de la clientéle y magasinant. Une fois attirée sur la Place Sainte-Catherine, la structure et
le fonctionnement de I'artére doit essentiellement permettre a cette clientéle un séjour agréable et
confortable.

En outre, le bon fonctionnement de I’artére dépend en grande partie de la qualité de ses
composantes et des relations qui existent entre elles. La présente section vise donc 4 faire le point
sur la situation actuelle du fonctionnement de la. Place Sainte-Catherine; dégager ses points forts et
faibles afin de bonifier la dynamique d’accueil de I’artére. Les composantes sont analysées selon
cette dynamique, c’est-a-dire dans I’ordre ou elles sont pergues par un client qui vient magasiner
sur l'artére.  Ainsi, nous examinerons la signalisation, [’accessibilité, [’ambiance et le
stationnement.

2.2.1 La signalisation

On note une forte circulation sur la rue Notre-Dame mais peu d’accés aux artéres transversales de
la Place Sainte-Catherine. L’ouverture de la rue Létourneaux sur la rue Notre-Dame permettrait
un acces intéressant au coeur de la SIDAC.

La Place Sainte-Catherine ne bénéficie actuellement d’aucune identification et signalisation a ses
extrémités de méme qu’a ses principales intersections. Cette situation constitue une faiblesse
importante puisqu’aucun attrait visuel ne permet une lecture et un signal de la concentration
commerciale qu’on retrouve sur la Place Sainte-Catherine. Cette situation est d’autant plus grave
si 'on considére que l’artére subit un sérieux probléme d’identification auprés de sa clientéle
secondaire. D’autre part le nom méme de Place Sainte-Catherine constitue un handicap. En effet
cette artére n’a rien qui permette de la qualifier de « Place ».

2.2.2 L’accessibilité piétonniére et cycliste
Les commergants de la rue Sainte-Catherine profitent peu de I’achalandage des cyclistes qu’a
provoqué |’aménagement de la piste cyclable sur la rue Notre-Dame au cours des années

quatre-vingt. Cette clientele potentielle est non sollicitée et il n'y a pas d’aménagement pour
bicyclettes sur [’artére.
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La marche est le moyen de transport prédominant utilisé par les clients de la zone primaire (77 %).
L’achalandage piétonnier sur l'artére apparait nettement conditionné par I’emplacement des
commerces & fort pouvoir d’attraction locale ainsi que par la densité commerciale. Ainsi, les plus
forts volumes sont observés prés des supermarchés d’alimentation et des pharmacies.

2.2.3 L’ambiance

La rue Sainte-Catherine entre Bourbonniére et Viau ne comporte aucune saillies ce qui constitue
un atout au plan de la circulation mais ne favorise pas non plus I’installation de bacs a fleurs et de
bancs publics. Bien que plus de 75 % des clients de la zone primaire viennent & pied, én général
on constate peu de circulation piétonniére sur I’artére malgré la présence d’un trés beau parc, le
parc Morgan.

Plus de 8 % des répondants au sondage qualifient I’environnement de peu invitant et mentionnent
entre autre la malpropreté de la rue, I’apparence intérieure et extérieure des commerces et la
perception qu’ils ont que c’est un secteur a risque et mal fréquenté pour justifier de ne pas y
magasiner plus souvent.

2.2.4 Le stationnement

Une analyse des relevés aux parcométres indique que ceux-ci ne sont pas utilisés a pleine capacité,
pourtant 30 % des clients qui viennent en voiture sur ’artére disent éprouver des problemes de
stationnement. En fait le seul correctif a apporter 4 court terme est une modification des heures de
stationnement pour permettre d’allonger les heures d’acces.

2.3 LE POUVOIR DE VENTE A LA CLIENTELE

Dans cette section, nous avons traité de la capacité des commerces a vendre aux clients qui se
présentent sur la Place Sainte-Catherine. Pour ce faire, nous avons analysé la présentation
intérieure et extérieure des commerces et porter un jugement sur |’accueil du personnel en place.
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2.3.1 La présentation des commerces

—> Dans son ensemble, I’artére commerciale est peu achalandée, hormis le secteur
environnant le parc Morgan, et n’incite guére a acheter les produits qu’elle offre.

L’absence d’aménagement minimal des nombreux locaux vacants confére un aspect repoussant,
voire sinistré a ’artére; la plupart d’entre eux ont des vitrines sales ou recouvertes de papier jauni,
une fagade détériorée et une enseigne ou un auvent délabré méritant d’étre retiré.

L’étalement de marchandises usagées (de «cochonneries» selon I’expression des commergants
interroges) sur le trottoir donne a la rue un aspect de misére. En outre, les présentation intérieure
et extérieure de la plupart des commerces de biens usagés sont particuliérement déplorables.

On note la présence de commerces spécialisés dans le secteur des véhicules qui ressemblent
davantage a des entrepOts, de dépanneurs s’apparentant a des dépots de biére et de restaurants
dont la plupart sont des casse-croiite de quartier.

3 Peu de commerces (environ 15 %) sont distinctifs dans leur présentation tant
extérieure qu’intérieure.

Ceux-ci se distinguent par leur enseigne visible et attrayante, leur fagade rénovee, leur(s) vitrine(s)
incitant une visite, leur aménagement intérieur rendant cette visite agréable et par finalement
I"étalage de leurs marchandises stimulant un comportement d’achat.

Il est clair que, méme si les autres fonctions commerciales (attirer et accueillir) sont améliorées, la
revitalisation de la Place Sainte-Catherine doit stimuler une augmentation des ventes qui seront
difficilement réalisables pour les autres commerces qui comportent des faiblesses dans leurs
pratiques de merchandising.

Le tableau 30 aux pages suivantes présente |’évaluation merchandising globale de [’artére et des
catégories de commerces et services qui la composent.
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TABLEAU 28 : L’évaluation merchandising des commerces et services de la Place

Sainte-Catherine
GROUPE I  GROUPE GROUPE GROUPE
MODE FOYER ALIMENTATION LOISIRS
N= 11

BMSE [afsTc][alBelc][afB]c][AalB]C]

1. COMPOSANTES EXTERIEURES :

1.1 ENSEIGNE : visibilité et attrait 9% |55%|368%]| |11%]39%{50%] | 8% [62%|31%| {22%]|56%)|22%
1.2 FAGADE : visibilité et attrait 0% |64%]36%| | 6% 144%!50%] |15%|38%|46%| |11%]|44%|44%
1.3 VITRINE : attrait 9% |36%]55%) | 0% |33%{67%]| | 8% |62%|31%| |11%]|44%|44%
1.4 VITRINE : propreté 27%164%)| 9% | |22%{39%|39%| |15%|62%]23%| |44%]44%|11%
" B - B
2. COMPOSANTES INTERIEURES
ET AMENAGEMENT :
2.1 Atmosphére 9% |82%| 9% 0% |89%|11%| | 0% |77%|23%]| {22%]67%|{11%
2.2 EClairage 18%164%|18%/| | 6% |56%({39%| |15%]62%|23%| |11%|67%|22%
2.3 Propreté 36%[55%| 9% | |17%]44%|39%] |23%[{46%|31%| {44%|56%]| 0%
2.4 Aménagement du local 9% 164%|27%| [17%133%|50%| |15%|38%|46%| [11%167%|22%
2.5 Utilisatiorvdécoration des murs 0% |64%[36%| | 6% |44%|50% |15%|31%154%| [44%]|11%|44%

2.6 Apparence : Mobilier de présentation 9% |55%{36%| | 0% |44%{56%) | 8% |62%|31%| | 0% |78%|22%
2.7 Disposition : Mobilier de présentation | | 18%|55%|27%] [11%{39%{50%| |15%|69%|15%| |33%|{67%]| 0%

2.8 Facilité de circulation des clients 45%155%| 0% 39%(22%|39%{ {31%{62%| 8% 56%144%| 0%
- = | DN PR
3.1 Variété/choix 9% |82%| 9% 17%|72%|11%| | 8% [|7T7%{15% {56%|33%|11%
3.2 Qualité ~ 9% |82%| 9% 6% |78%|17%| | 8% |85%| 8% | |33%|67%| 0%
3.3 Disposition des produits 0% 155%|45%| |22%|22%|56%| 115%{62%{23% |44%]|44%|11%
L " " &, ;. - ]
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TABLEAU 28 : L’évaluation merchandising des commerces et services de la Place

Sainte-Catherine (suite)
CULTURE/ RESTAURANTS/ TOTAL
LOISIRS BARS/TAVERNESIPL . STE-CATHERIN
6 20 138

SERVICES ET DIVERTISSEMENT
34

MG [a[Bfc][a]Jefc][afBfc][A]B]Cc][ AT B [C]

1.1 ENSEIGNE : visibilité et attrait 12%[41%)147%)| | 0% [31%{69% | [33%[33% [33%| |15%|55%|30% 13% | 46% | 41%
1.2 FAGADE : visibilité et attrait 24%[41%]35%| | 8% |38%|54% | [33%[17%|50%| |25%|35%|40% 17% | 41% | 42%
1.3 VITRINE : attrait T% [47% | 47%| |10%]30%{60% | [25%|50%|25%| | 6% [39%|56% 7% | 43% | 50%
1.4 VITRINE : propreté 33%|60%| 7% | {20%|50%|30% | [50%|50% | 0% | |28%i61%]|11% 29% | 54% | 17%
-~ . B = B |
2. COMPOSANTES INTERIEURES
ET ALENAGEMENT . N =117 *
2.1 Atmosphére 26% |85% [ 10% 25%|75% ] 0% 0% |189%[11% 12% | 78% | 10%
2.2 EClairage 10%(71% | 19% 25%|75% | 0% 6% |61%([33% 11% | 64% | 25%
2.3 Propreté 48% 142% [ 10% NE T5%|25% | 0% | |33%|61%(| 6% 36% | 47% | 17%
2.4 Aménagement du local 19% [48%[32%| | S'APPLIQUE | |50%[25% |25% | [22%|44%{33% 18% | 45% | 37%
2.5 Utilsatior/décoraton des murs 19% |52% [ 29% PAS 50%[50% | 0% | 122%|33%|44% 19% | 42% | 39%
2.6 Apparence : Mobilier de présentation 10% | 55%[35% 50%{25% |25% | {22%|61%|17% 11% | 55% | 34%
2.7 Drsposition : Mobilier de présentation 13%|81%| 6% 50%{50% | 0% | [2B%|72%| 0% 18% | 66% | 16%
2.8 Facilité de circutation des clients 58%|42%| 0% 75%{25%| 0% | |39%61%| 0% 45% | 47% | 8%
L ;. s =B B B |
N=63*
3 1 Vanété/chorx NE NE NE NE 16% | 73% | 11%
3.2 Qualité S'APPLIQUE S'APPLIQUE S'APPLIQUE S'APPLIQUE 11% | 81% | 8%
3.3 Drspostion des produts PAS PAS PAS PAS 19% | 48% | 35%
| R
QUOTATION A: Distinctif, supérieur, suscite un attrait suppiémentaire, donne une plus value.
B: Adeéquat, approprié au type de commerce mais banal. Amélioration mineure scuhaitable.
C: Inadéquat, faiblesse marquée, demande une amélioration.

* Excluant les O.S.B.L. et les établissements situés au second étage.
CACiuant ies enlrepiises Qe service el ae aivertissement

2 L’enseigne : au moins 41 % des commerces et services de I’artére ont une enseigne
qui demande manifestement une amélioration :

e 7 % en ont pas;

* 34 % ont en une suscitant peu d’attrait en raison d’un manque de visibilité ou d’un
esthétisme douteux ( banderole de papier, planche de bois, composition de mauvais
golt, présentation fade, etc.) Certains commerces affichent encore [’enseigne du
commergant précedent.
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Seulement 13 % ont une enseigne distinctive; pour les autres, elle est adéquate mais banale.

Le groupe foyer (surtout marchandises usagés), les services et les O.S.B.L. sont les moins
performants de 'artére tandis que les groupes loisirs et divers et le secteur culture/loisirs affichent
les plus fortes proportions de cote supérieure

- Les facades : plus de 42 % des fagades exigent une amélioration, voire une
rénovation compléte. Elles sont distinctives dans seulement 17 % des cas.

C’est dans le groupe foyer, le secteur culture/loisirs et les O.S.B.L. ’on retrouve les plus fortes
proportions (au moins 50 %) de fagades délabrées. A I’opposé, au moins 25 % des facades des
catégories suivantes sont distinctives : secteur culture/loisirs, restauration et débits de boisson,
groupe divers.

—>  Les vitrines : 50 % des établissements de I’artére présentent une faiblesse marquée
dans I’aménagement de leurs vitrines.

A cet effet, on remarque une déficience ou absence d’éclairage, une présentation surchargée et
inesthétique des produits qui ne permet pas leur mise en valeur, un affichage de prix de facture
«amateur» ou un ameénagement global peu attrayant. Par ailleurs, la propreté des vitrines laisse
vraimenf a désirer dans 17 % des cas.

Par ordre d’importance, les catégories suivantes affichent les fortes proportions de vitrines mal
aménagees : le groupe foyer (67 %), les O.S.B.L.(60 %), la restauration et débits de boisson
(56 %) et le groupe mode (55 %).

Seulement 7 % des établissements de la Place Sainte-Catherine ont des vitrines distinctives tandis
que pour 43 %, elles sont décoreées de maniére adéquate au type de commerce exploité mais sans
plus.

- Les composantes intérieures : plus du tiers (37 %) des commerces et services
présentent une faiblesse notoire dans I’aménagement global de leur(s) local(aux).

Les murs et les plafonds ont visiblement besoin d’étre repeints et les planchers exigent une
nouvelle laque, peinture ou moquette. La décoration des murs est fade, démodée ou d’un goit
douteux. L’éclairage est inadéquat (disposition et esthétisme des lumiéres) dans 25 % des cas.
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La restauration et les débits de boissons, le groupe alimentation (surtout les dépanneurs), le
groupe divers et le groupe foyer (surtout marchandises usagées) obtiennent en plus forte
proportion une piétre évaluation de I'aménagement de leur(s) local(aux).

Pour 18 % et moins, ’aménagement global et I’éclairage des locaux obtient une cote distinctive.

La disposition du mobilier de vente est adéquate dans 66 % des commerces et services. Toutefois,
I’apparence de celui demande un minimum d’amélioration dans 34 % et s’avére trés attrayante
pour seulement 11 %.

Dans la plupart des commerces, il est facile d’y circuler.

—>  Les produits : plus du tiers (35 %) des commerces et services ont une mauvaise
présentation de leurs produits en magasin.

On remarque des présentoirs et des tablettes surchargés, une déficience ou absence de signalisation
des produits ou rayons et des étalages en magasin peu attrayants. Les groupes mode et foyer sont
particuliérement peu performants a ce chapitre.

Finalement, mentionnons que la qualité des marchandises est conforme au type de commerce que
I’on retrouve sur la Place Sainte-Catherine; elle tend vers le bas de gamme. La plupart des
magasins offre un choix de marchandises approprié a leur vocation.

|
2.3.2. L’accueil de la part du personnel de vente
La qualité de celui-ci nous a semblé inégal d’un commerce a 'autre et fortement relié au
dynamisme des commergants. Malheureusement, plus souvent qu’autrement, nous avons observé
un personnel de vente en attente d’un client éventuel et pergu une certaine morosité, voire un
sentiment de défaitisme chez les commergants interrogés.

Etablis sur la rue depuis 18 ans en moyenne, ils ont vu la Place Sainte-Catherine, qui a leur avis
était la plus belle artére commerciale de I’Est, s’enlaidir, se dégrader et se vider de sa clientéle. En
outre, prés du tiers (10 sur 32) des commergants interrogés ont vu leur profit brut diminué au
cours des cinq derniére année; certains d’entre eux envisagent de quitter la rue et d’autres tentent
de rejoindre davantage une clientéle résidant a ’extérieur du quartier. Devant une telle situation, il
n’est pas étonnant de constater un accueil plus ou moins chaleureux.
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3. LES CONSTATS DES PRINCIPAUX ENJEUX ET LES TABLES DE
CONCERTATION

Résultant de nos analyses, les tableaux aux pages suivantes résument les principaux constats pour
la Place Sainte-Catherine et ce, tant au niveau marketing que du coté aménagement. Ceux-ci
servaiént a valider les priorités d’action proposées par le consultant lors des tables de concertation
réunissant des commergants, des propriétaires et des professionnels de I’artére commerciale.
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GRILLE DE CONCERTATION

" DeFis CONSTATS ACTIONS PARTENAIRES RESPONSABLES

Ville Marchands Proprios SIDAC

i v ; vV v

1. ATTIRER ® Trés faible notoriété spontanée de l'artére : @ Modifier le nom de l'artére
11 % (zone 1) et 4 % (zone 2) ® Signalisation/panneaux identifiant 'artére L L]
® Méconnaissance de l'existence de la Place ® Publicité (circulaire)
Sainte-Catherine : 25 % (zone 1) et 54 % ® Développer une image d'artére commerciale e ® ® [
(zone 2) ne la connaissent pas. de quartier (publicité, fagades et merchandising)
@ Manque de choix de magasins/produits : ® Plan concerté de location des locaux ° °
55 % de ceux qui fréquentent l'astére ne
trouvert pas tout ce dont ils ont besoin, @ Liste des lypes de commerces manquant : L] L]
® Groupe mode faible : 64 % de ceux qul Vétements (factory outlet ?)
fréquentent l'artére achétent leurs vétements Chausswres
ailleurs, 46 % pour les chaussurns Asticles de maison (neufs)
@ Trés faible pénétration de la zona secondaire : Magasins a rayons
9 % de part de marché
® Nombreux locaux vacants ® Concentration du développement Parc Morgan L] L e ®
® OSBL et magasins de march. usanées ® Concentration versus étalement e ®
® Manque d'ambiance ® Evénements 3 caractére communautalre ® L ®
® Animation thématique (] e °
® Terrasses et bons restaurants ® ]
® Bacs a fleurs - bancs L
® Tissus social dégradé : prostituticv , drogue @ Revitalisation du quartier : ® ° ° @
beaucoup d'assistés sociaux et ! iinution rénovation du bati
des familles

v

2. ACCUEILLIR

Boisvert, Mizoguchi & Associds luc.
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GRILLE DE CONCERTATION

DEFIS CONSTATS ACTIONS PARTENAIRES RESPONSABLES

Ville Marchands Proprios SIDAC

v v v v

I
2. JACCUEILLIR @ Apparence négligée de la rue ® Accroltre la propreté : rue et trottoirs ® ‘e ®
® Reslrelndre létalage sur le trottolr de L
marchandlses usagées
® Locaux vacants propres avec papler Sidac e L]
® Sécurité sur la rue : perceplion de secteur & ® Surveillance accrue et soutenue ® e
risque et mal fréquenté ® Fclairage des vitrines
® Insuffisance du mobilier urbain : ® Plan d'aménagement ® ®
poubelles, bancs, etc. ® Modifier les heures de stationnement ®
° °
® FEnseignes peu distinctives, ® Relirer les enselgnes des locaux vacants et e ®
volre inappropriées celles des commerces ayant une autre vocation
® Minlmum d'efforts quant & fapparence et la ®
visibilité de lenselgne
® Fagades peu altrayantes, voire dégradées ® Rénovation et entretien : programme ® ® ® L
Opération-Commerce
® Apparence Intérieure et aménageme it des ® Efforts minimaux a fournir : ® L4
commerces demandent amélioration pelnture, nettoyer tapis, etc.

v

3. VENDRE
ET
SERVIR

Boisvert, Mizoguchi & Associds Inc.
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\ GRILLE DE CONCERTATION
DEFIS CONSTATS ACTIONS PARTENAIRES RESPONSABLES
- Ville Marchands Proprlos SIDAC
3. VENDRE @ \itrines peu attrayantes : 52 % des personnes e Implantation d'un service-conseil £ @ °
ET qul fréquentent l'artére les jugent ainsi. a cot abordable
SERVIR ® Présentation des marchandises en
magasin peu incitative.
® Morosité des marchands. ® Urgence de se prendre en main / formation ® L

1. ATTIRER

Boisvert, Mizoguchi & Associés Ine.
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Suite aux tables de concertation, voici les commentaires de I’ensemble des intervenants de ’artére
commerciale bonifiant/validant/complétant la grille d’analyse.

- La nécessité d’actions intégrées et d’un vrai partenariat

3.1 _ Attirer la clientéle

La notoriété de la rue

L’identification de la rue v

Les faiblesses du mix commercial

La discontinuité de la rue; locaux vacants, O.S.B.L., résidentiel
La signalisation

La perception générale de la Place Sainte-Catherine

VI ddldd

La publicité et promotion v

Priorités :
e Modifier le nom de I’artére
e Identifier I’artére aux carrefours stratégiques: Pie IX, Viau et Saint-Clément
¢ Concentrer le développement autour du Parc Morgan dans un premier temps

3.2 Accueillir la clientéle
- L’apparence et la propreté
— L’ambiance
- L’affichage
—> Le stationnement

Priorités :
e Accroitre la propreté, restreindre I’étalage sur le trottoir, éclairer les vitrines
e Masquer les vitrines des locaux vacants avec du papier SIDAC
e Modifier les heures de stationnement T
e Poursuivre le soutien au programme de rénovation Opération-commerce'\af/'

3.3  Vendre a la clientéle
—>  Les vitrines
—>  Le personnel
—  Le mix produits

Priorités :
o Implanter un service-conseil a prix abordable pour les commergants

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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4. LES ORIENTATIONS STRATEGIQUES ET LE PLAN D’ACTION DE
L’ARTERE

Le plan d'action pour la revitalisation de la Place Sainte-Catherine est fondé sur des orientations
stratégiques spécifiques aux trois défis stratégiques suivants :

e Mieux attirer la clientéle
e Mieux accueillir la clientéle
e Mieux vendre et servir la clientéle

Des objectifs opérationnels balisent la mise en oeuvre des orientations stratégiques en corrigeant
les faiblesses actuelles et en mettant en valeur les forces de la'Place Sainte-Catherine.
4.1 Mieux attirer la clientéle

La Place Sainte-Catherine doit procéder a un redressement majeur de sa position commerciale afin
de mieux attirer la clientéle.

Pour ce faire, elle doit viser les objectifs suivants :

e Enrichir et ajuster son offre commerciale en fonction du profil des clientéles consommatrices les

mieux nanties des zones primaire et secondaire |

» Augmenter la notoriété de I’artére aupres des clientéles primaire et secondaire

e Augmenter I'achalandage de I'artére et la fréquentation des commerces sur une base plus
continue des clientéles potentielles .

e Augmenter la consommation sur la Place Sainte-Catherine en augmentant la part de marché des
clientéles primaire et secondaire .

e Donner une image précise a la communication afin de faire ressortir sa vocation d’artére de
quartier

e Signaler la Place Sainte-Catherine par des aménagements distinctifs aux carrefours d’achalandage

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc. -



s
\
\

Plan d'action pour la revitalisation commerciaie
de 'artére Place Sainte-Catherine
RAPPORT FINAL page 63

Améliorer la mise en marché des vitrines et des étalages de produits
Contribuer a la revitalisation du quartier (long terme)

R;ajoindre davantage la clientéle de passage (automobilistes, cyclistes)

INTERVENTIONS PRIVILEGIEES

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.

Modifier le nom employé pour caractériser le lieu, a titre d'exemple « Sainte-Catherine Est »
est plus significatif comme nom que Place Sainte-Catherine

Identifier par des banniéres le long de l'artére er aux carrefours stratégiques la présence
d'une concentration commerciale

Développer avec les propriétaires un plan concerté de location des locaux vacants qui tienne
compte de la concentration suivante:

Bourbonniere, Pie IX:  « factory outlet », O.S.B.L.
- Pie IX, Bennett : Biens d’achat courant, terrasses, restaurants .

Bennett, Viau: Services a la personne tel service financier, notaire,
avocat, assurance, agence de vovages

Au cours de la deuxiéme année de la mise en place du plan, développer en collaboration avec
les marchands un véhicule publicitaire coopératif de type circulaire a distribuer aux résidants
de la zone primaire.

Appuyer les efforts des groupes communautaires qui visent la rénovation du cadre
domiciliaire

Mobiliser les marchands en soulignant ['excellence des projets de rénovation et
d'amélioration de !'offre commerciale
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4.2 Mieux accueillir Ia clientéle

La Place Sainte-Catherine doit procéder a la mise en place d’une structure favorisant un s€jour
agréable de la clientéle. . On doit s’assurer qu’une fois rendue sur la Place Sainte-Catherine, la
clientéle s’y sente a I’aise et veuille y demeurer.

Pour ce faire, la Place’ Sainte-Catherine doit privilégier des interventions dans le domaine public
(stratégies d’aménagement) et dans le domaine privé (stratégie de rénovation).

Les interventions liées a la rénovation des bitiments et des locaux d'affaires visent & créer un
environnement bati propice a accroitre et a accueillir la clientéle, de méme qu'a l'inciter & pénétrer dans
les commerces et services.

Afin d'y arriver, il est nécessaire d'adopter une stratégie de rénovation qui s'articule autour des fagades
des batiments, des vitrines ainsi que de l'affichage commercial permettant d'attirer les consommateurs.
En complément, les interventions de rénovation des batiments contribueront a I'ambiance générale et a
la caractérisation de la Place-Sainte-Catherine.

La stratégie de rénovation poursuit deux objectifs importants pour accueillir la clientéle :
e Améliorer et mettre en valeur la qualité architecturale des fagades

La Place Sainte-Catherine doit envisager non seulement de protéger le patn'moixlie bati existant, mais de
bonifier dans bon nombre de cas l'architecture initiale des batiments. La valonsation uc ceitaimns
matériaux de revétement extérieur; le contrdle de la composition et du traitement des fagades, tant a
l'avant qu'en latéral; l'incitation a la conservation ou a la construction d'éléments architecturaux tels
I'entablement (corniches et autres), I'amélioration des aspects construits intérieurs et en relation directe
avec les fagades sont autant de domaines d'intervention intégrés au guide de rénovation (programme
Opération-Commerce).

L'aménagement des espaces privés en frontage ou en latéral des batiments, de méme que l'éclairage
thédtral des batiments sont également des moyens privilégiés pour unifier et particulariser la «signature»

de la Place Sainte-Catherine.

. Développer une thématique d'affichage commercial

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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L'affichage commercial est un outil important de communication des commerces et services vis-a-vis
des consommateurs. L'affichage commercial affecte également, par ses composantes, l'architecture du
domaine bati et le paysage urbain en général.

Les analyses de I'effet «marketing» ont démontré que l'approche du «plus grand et plus gros» devenait
inefficace dans la mesure ou chacune des enseignes annulait I'effet de Tautre dans la recherche de la
démesure. L'originalité dans la conception de l'enseigne, l'intégration a l'architecture, le reflet de I'image
de l'établissement sont les caractéristiques de l'approche marketing & privilégier dans laffichage
commercial.

Cette approche, doublée a la vocation de quartier de la Place Sainte-Catherine, favorise un affichage
commercial sobre et particularisé axé sur quatre dominantes :

favoriser les enseignes a plat sur bandeau;

favoriser les enseignes a plat en lettres découpées puisqu'elles s'intégrent mieux a l'architecture
et ont un caractére distinctif,

favoriser les enseignes éclairées et non éclairantes pour les enseignes perpendiculaires
puisqu'elles correspondent bien a la vocation de l'artére et impliquent moins de nuisances

lorsqu'il y a des logements aux étages supérieurs;

favoriser l'affichage sur auvent (rigide ou rétractable) puisque ce type d'aﬂic}lage s'intégre bien
en général a l'architecture des fagades.

Les interventions reliées au confort et a I'esthétique des aménagements sur le domaine public visent a
créer une ambiance «d'accueil» pour les usagers de la Place Sainte-Catherine de méme que la

signalisation et la particularité recherchées par les objectifs «d'attraity.

La stratégie d’aménagement du domaine public poursuit quatre objectifs importants pour accueillir la
clientéle.

e Accroitre la propreté sur la rue et les trottoirs

e Appuyer les efforts de I’opération-commerce

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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o Concentrer le redéveloppement de I’artere autour du pdle créé par le parc Morgan en soutenant
les projets d’animation

INTERVENTIONS PRIVILEGIEES

e Restreindre l'étalage sur le trotioirs

e Masquer les vitrines des locaux vacants par du papier propre identifiant la SIDAC comme
premiére source d'information '

e Faire retirer les enseignes des locaux vacants
e Modifier les horaires de stationnement

e Poursuivre les efforts de sensibilisation auprés des commergants afin qu'ils améliorent
'étalage et l'éclairage de leur vitrine

e Voir a l'installation de colonnes Morris aux différents carrefours stratégiques pour orienter
les clients

|
4.3 Mieux vendre et senvir la clientéle

L'orientation stratégique de ce volet se résume & soutenir les commergants avec une relation d'aide
permanente au niveau merchandising et perfectionnement de leur personnel. Les objectifs & poursuivre
se présentent comme suit :

e Mettre une ressource a la disposition des commergants afin de les appuyer dans le développement de
leur commerce au niveau de l'image; cette méme ressource les assistera aussi dans la mise en oeuvre
de technique pour obtenir des meilleures performances de vente et ce, tant sur le volume que sur la
gestion de la marge bénéficiaire.

Clest en assistant les marchands sur une base réguliére que la SIDAC Place Sainte-Catherine aura une
performance supérieure a celle qui est actuellement obtenue. Les regroupements d'achat mettent cette

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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approche en application depuis quelques années et les résultats sont tangibles auprés des marchands qui
suivent et appliquent les recommandations.

Cette ressource pourra aussi, au besoin et si sa formation le permet, assister les commergants dans leur
programme de rénovation.

e Former le personnel de vente et les propriétaires non seulement a la vente mais aussi a une meilleure
compréhension des enjeux du marché.

Une cours de vente c'est bien mais son effet éphémére est maintenant connu. Ce qu'il faut faire, c'est
former sur une base continue. 11 faut d'abord former les gens sur les enjeux du marché, soit sur le
consommateur et ses habitudes, sa localisation etc.. ensuite, il faut assister les commerces dans des
approches de gestion de la clientéle afin de gérer la provenance de la clientéle et voir dans quelle mesure
les stratégies utilisées apportent des nouvelles possibilités.

INTERVENTIONS PRIVILEGIEES

e Offrir un service conseil en merchandising awx commergants de l'artére

-

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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5 BUDGET ET ECHEANCIER
I ECHEANCIER _PARTENAIRE BUDGET
Maltre d'oeuvre
1.| ATTIRER  Modifier le nom de lartére 1998'/ SIDAC RH
Signalisation/panneaux identifiant fartére 1996 VILLE -
Publicité (circulaire) o . 97-98 SIDAC* (20000
Développer une image d'artére commerciale 96-97-98 / Tous RH
de quartier {publicité, facades et merchandising)
Plan concerté de location des locaux 1996 l/ SIDAC . RH
Liste des types de commerces manquant : 96-97-98 SIDAC RH
Vétements (factory outlet 7)
Chaussures
Articles de maison (neufs)
Magasins & rayons
Concentration du développement Parc Morgan 1996 VILLE -
Concentration versus étalement 96-97-98 SIDAC RH
Evénements a caractére communautaire 96-97-98 SIDAC & VILLE RH
Animation thématique 96-97-98 SIDAC & VILLE RH
Terrasses et bons restaurants 96-87-98 | SIDAC RH
’ Bacs a fleurs - bancs 1996 IVILLE ! -
- Revitalisation du quartier : 96-97-98 Tous RH
rénovation du bati

v

2. ACCUEILLIR

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.

Promotion / Circutaire ; les commergants et des commanditaires participent pour un montant équivalent
: |
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Maftre d'oeuvre

2. | ACCUEILLIR Accroltre la propreté : rue et trottoirs 96-97-98 VILLE . -
Restreindre 'étalage sur le trottoir de 96-97-98 Tous RH
marchandises usagées =
Locaux vacants propres avec papier Sidac 96-97-98 SIDAC & PRO. RH
Surveillance accrue et soutenue 96-97-98 VILLE -
Eclairage des vitrines 96-97-88  COMMERGANTS -
Plan d'aménagement 96-97-98 VILLE -
Modifier les heures de stationnement 1996 VILLE -
Retirer les enseignes des locatx vacants et 1996 PROPRIETAIRES -
celles des commerces ayant une autre vocation
Minimum d'efforts quant a l'apparence et la 96-97-98 COMMERGANTS -
visibilité de lenseigne
Rénovation et entretien ;. programme 1996 Tous RH
Opération-Commerce
Efforts minimaux & fournir : 1996 COMMERGANTS -
peinture, nettoyer tapis, etc.

|
3.| VENDRE |Implantation d'un service-conseil 1996 SIDAC * 18 500 $
ET a co(t abordable f . RH/
SERVIR ;

Urgence de se prendre en main / formation 1996 SIDAC RH

SERVICE-CONSEIL: les commergantsqui utilisent le service, contribuent pour

un montant équivalent

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.
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SIDAC PLACE SAINTE-CATHERINE

l PROVENANCE DE LA CLIENTELE
) P (298 REPONDANTS)
{ -
l T-AILLE B : B | VILLE DE MONTREAL ]
1é&re rue 2ldme rue TOTAL |1ére rue 2léme rue TOTAL
Saint-Michel Jean-Talon (Saint-Michel) 1 Ahuntsic 2
Saint-Michel Beaubien (Saint-Michel) 1 Cartiervifle 1
12iéme avenue Rosemont (Rosemont) 1 Bordeaux Jean-Talon (Villeray) 1
38iéme Bellechasse (Rosemont) 1 De Gaspé Gounod (Villeray) 1
Langelier Sherbrooke (Rosemont) 2 Christophe-Colomb Villeray (Villeray) 1
Masson Saint-Michel (Rosemont) 1 Saint-Denis Jean-Talon (La Petite Patrie) 1
Lanaudiére Beaubien (Rosemont) 1 |Casgrain Beaubien (La Petite Patrie) 1
Lacordaire Beaubien (Rosemont) 1 |Saint-Laurent Jean-Talon (La Petite Patrie) 1
DeNormandville Beaubien (Rosemont) 1 Saint-Laurent Saint-Viateur (Miles-End) 1
Bordeaunx Rosemont (Rosemont) 1 Jeanne-Mance Laurier (Outremont) 1
Biéme Masson (Rosemont) 1 DeLorimier Sherbrooks (Platsau) 1
Dorion Lariviere (Centre-Sud) 1 |Qamier Marianne (Platsau) 1
Dufresne Sainte-Catherine (Centre-Sud) 1 |Bordeaux Sherbrooks (Platsau) 1
Chapleau Hochelaga (Centre-Sud) 1 |Marianne Saint-Hubert (Plataau) 1
Poupart Lafontaine (Centre-Sud) 1 |Messier Mont-Royal (Plateau) 1
Fullum Ontario (Cantre-Sud) 1 |Bourbonniere Mont-Royal (Plateau) 1
Quartier Saint-Henri 2  |Chapieau Mont-Royal (Plateau) 1
Rose-de-Lima Notre-Dame (Saint-Henri) 1 |Rachel Bourbonniére 1
Upper Lachine Road Havard (N.D.G.) 1 |L'Assomption Sherbrooke 1
Plerme-de~Coubertin DesMarteau 1
|TOTAL | [ 21 [Monsabré Hochelaga (Longue-Points) 1
Marseilie Lapoints (Longue Points) 1
y Cadillac Lafontaine (Longue-Points) 1
< Pierre-de-Coubertin Liébert (Longue-Points) 1
[omac =]
[GRILLE C : |~ ILE DE MONTREAL | |GRILLE D :| REGION DE MONTREAL ET AILLEURS | | TOTAL |
)
! VILLES ANJOU 4 RIVE-SUD : 15 ]
DORVAL 1 BOUCHERVILLE 1 SAINT-HILAIRE 1
| MONTREAL-EST 1 LU'ACADIE 2 2 gaw 2
| MONTREAL-NORD 2 LONGUEUIL (6) 6  SAINT-LAMBERT 1
‘ PTE-AUX-TREMBLES 3 SAINT-BRUNO 1 MARIEVILLE 1
RIV.-DES-PRAIRIES 2 VALLEYFIELD 1
' VERDUN 1
‘ VILLE MONT-ROYAL 1 RIVE-NORD : L 10 |
VILLE ST-LAURENT 2 LAVAL (2) 2  LACHENAIE 1
, BLAINVILLE (2) 2 LAPLAINE 1
. |TOTAL ] BELLEFEUILLE 1 L'ASSOMPTION 1
: SAINT-SULPICE 1 RAWDON 1
* ZONE PRIMAIRE trés concentrée avec 63,1 % de la clientdle, AILLEURS : I
soit 188 sur 298 répondants i notre enquite. TETRAULTVILLE 1 OTTAWA 1
SAINT-BLAISE 1 SHERBROOKE 2
* ZONE SECONDAIRE tris diluée avec 7,1 % de la clientdle, QUEBEC 1 THETFORD MINES 1
soit 21 sur 296 répondants A notre enquéte. PLESSISVILLE 1 TRACY 1

Imitation des Zones est le refiet du mix commercial egsentiellement concentrée sur ies biens essentiels

ot de commerces

de quartier.

Commerces participants : Marché Métro, Patisserie La Lomaine, Pharmacie Jean-Coutu, Quincaillerie Ro-Na, Dairy Queen,
Rossy, Marché IGA, L'Oiseau Bleu.
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Les caractéristiques
socio-démographiques
des zones primaire et secondaire




POPULAT 31 TGTALL

0-9 ans

10-19 ans
20-29 ans
30-39 ans
40-49 ans
50-84 ans

65 ans el plus

LANTUE RYATE NG LLE

Frangals
Anglals
Autres langues

PLACE SAINTE-CATHERINE

CARACTERISTIQUES SOCIO-DEMOGRAPHIQUES

ZOHE PRILIAIRE ZOHE SECONDAIFE TOTAL ZONES VILLE DE MONTREAL

[Casss ] van. [1ss1] van. vAR. [1991] vAR. [1988 | [[1996 ] van. [1991] var. 1986 ] [ 1996 | vamr. [ 1991 | van.

(n)
14917

1947
1584
2117
2815
2190
2203
2 0681

(%)
-4.0%

3.0%
-54%
-29,0%
-4.7%
23,0%
-1.0%
1.0%

(n)
15 545

1890
1675
2960
2 955
1780
2225
2040

(%)
-7.4%

-2,5%
-20,4%
17.1%

16,1%

3.5%
-16,3%
-8,6%

{m)
16791

1938
2104
3595
2545
1720
2657
2232

(n)
42033

5018
3441
6 321
8 595
8 244
6 258
8 156

| 1998 | vam. |

1991 | VAR. [ 1986 | | 1996 | VAR. | 1991 | VAR. [ 1986 | [ 1996 | vAR. | 1991 ] vAR. [ 1988 | | 1986 | var. [

(%)

nd.
nd.
nd.

(%)

(%)

92%
2%
8%

(%)

0%
-12%
12%

(%)

92%
3%
5%

(%)

nd.
n.d.
nd.

Source : Statistique Canada, Profl des sectewrs de recensement de Montréal, 1088 ot 1001.
{19086 : estimation de Compusearch)

(%)

(m)

0,7% 41750

I7 A%
1.7%
-32,6%
8,1%
25,0%
-2,8%
4.1%

(%)

3680
3385
9410
7 950
4995
6 435
5915

(%)
-4.8%

-1,8%
-23,0%
-11,9%

19.5%

8,8%
-16,4%
-1,4%

m
43833

3727
4 398
10 887
8 651
4875
7697
8 000

(n)

56950 -0,8%

6 965
5028
8 438
11 410
8 434
8 461
8217

% @ & 0

§7295 -5,5% 60624
5665
6 500
14 282
9 198
8395
10 354
8232

25,5%
-0,7%
-31,9%
4.6%
24,5%
-2,3%
3,3%

8650 -2,0%
8060 -22,2%
12390 -13,2%
10905 18,8%
8775 58%
8680 -18,4%
7955 -3.4%

(n)
1034 432

126 287

99 387
145 848
192 589
153 253
181 505
155 563

(%)

85%
3%
1%

(%)

-3%
38%
20%

(%)

88%
3%
9%

(%)

nd.
nd.
nd.

%) (% (%
- 87% 2% 89%
- 3% 21% 3%
- 10% 20% 8%

%)

nd.
nd.
nd.

(%) (n) (%) (n})
18% 1017670 02% 1015755
247% 101280 32% 98150
02% 99810 -8.6% 108991
254% 195595 -10,4% 218250
50% 183485 12,7% 162762
17.9% 1299885 137% 114298
18% 158725 -88% 174 0468
4.4% 149 010 7.0% 139 258
1991 | VAR. [ 1988 |
(%) (%) (%) (%)
. 81%  -5% 84%
. 2% 0% 12%
2 27%  12% 24%



PLACE SAINTE-CATHERINE

CARACTERISTIQUES SOCIO-DEMOQGRAPHIQUES

ZOHE PRILAIRE ZOMNE SECONDAIRE VILLE DE MIONTREAL

[C1998 ] van. [[1991 | vaR. [ 1986 | [ 1996 | vAR. | 1091 | vAR. [ 1986 | | 1996 | VAR. [ 1991 | VAR. [ 1086 | [ 1896 | var. [ 1991 | vAR. [ 1988 |
(n) (%) (n) (%) (n) (n) (%) (n) (%) (n) (n) (%) (n) (%) (n) (n) (%) (n) (%) (n)

P DAY 6916 -1.2% 7000 -0.1% 7008 21319 08% 21150 25% 20633 28235 0,3% 28150 1,8% 27647 475648 J4% 460176 3,7% 443741
B ARG

nd. - 2680 157% 2300 nd. - 9450 14,7% 6237 nd. - 12 110 14,9% 10537 nd. . 176985 11,1% 159 298
nd. . 2185 -29% 2250 nd. - 6820 03% @798 nd. - 9008 -05% 9048 nd. . 147180 3.2% 1424678
nd. - 1608 -10,4% 2015 nd. - 4230 -104% 4720 nd. . 6035 -104% 6738 nd. . 111220 -3,2% 114945
nd. . 350 -21,0% 443 nd. - 850 -26,5% 884 nd. - 1000 -2468% 1327 nd. . 24790 -7,86% 26 884
nd. 2.1 2.4 nd. 1.9 2.1 nd. 2 22 nd. 21 23
23 252 45% 24353 27,6% 19091 25628 1,9% 25 147 28,5% 19572 25048 0,4% 24950 28,3% 19 450 38620 7.3% 34144 29.86% 20312

L1996 | van. | 1981 | vAR. [ 1988 | | 1996 | VAR. [ 1091 | vAR. [ 1986 | [(1896 | vAR. [1991 ] vAR. [ 1988 ] [ 1996 | var. [ 1891 | vAR. [ 1388 |

{n) (%) LB ¢ B ) M (% MW (% 0 M % ® % @0 (n) (%) (n) (%) (™

nd. . 3730 -11.2% 4202 nd. - 9310 -9,3% 10261 nd. - 13040 -9,8% 14463 nd. . 248785 -1,3% 252000
nd. . 2525 -12,8% 2895 nd. - 8730 -82% 7330 nd. - 92585 -95% 10228 nd. . 1976895 -1.4% 200752
nd. - 1225 -63% 1307 nd. - 2585 -125% 2931 nd. - 3790 -108% 4238 nd. - 50860 -0,6% 51248

L1998 | var. [ 1991 | vAR. [ 1988 | | 1996 | vaR. | 1901 | vAR. | 1986 | | 1098 | vAR. | 1991 | vAR. [ 1986 | | 1996 | vAR. [ 1981 ] vAR. [ 1988 |

(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
TALICDE bade D1 g Tk nd. - 119% -3.3% 12,3% nd. - 13.2% 15% 13,0% nd. - 129% 05% 12,8% nd. - 285% 3,9% 25,5%
TAUCHE L Zarin nd. . 88,5% 0,.9% 87,7% nd. - 87,0% -0,3% 67.3% nd. - 87,3% -0,1% 087.4% nd. - 735% -1,3% 74,5%

Source : Statistique Canada, ProM des secteurs de recensement de Montrdal, 1086 et 1601,
(19986 : estimation de Compusearch)



PLACE SAINTE-CATHERINE

CARACTERISTIQUES SOCIO-DEMOGRAPHIQUES

E£DUCATION (population 15 ans et plus)

ZONE PRIMAIRE rotal zones JlvILLE DE NONTREAL
L1 || 1991 J L1901 || 1991 ]

(%) (%) (%) (%)
Primake 33,2% 28,4% 29.7% 22,1%
Secondalre non complété 22,7% 19.9% 20,8% 18,6%
Secondalre complélé 14,8% 16,1% 18,8% 17.3%)
Collégial non complété 6,0% 8.8% 6,6% 7.1%
Collégial compiété 9,7% 10.9% 10.8% 11,6%
Universiiaire sans dipldme 8,8% ' 8,9% 8,4% 10,3%
Universilaire avec dipidme 8.5% 8,3% 7.8% 15,0%

Source : Siatistique Canada, Profil des sacteurs de recensement de Montréal, 1991



PLACE SAINTE-CATHERINE

CARACTERISTIQUES SOCIO-DEMOGRAPHIQUES

Population de 15 ans et plus

ZONE PRIPIAIRE ZOMNE SECOMNDAIRE TOTAL ZONES VILLE DE MONTREAL

| ve6 | 1891 || 1988 | 1991 | | 1e8e | 1981 | [ 1988 | 1881 |

(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
Active 51,5%]  51.6% 56,1% 57.5% 54,2% 56,1% 80,5% 62.6%
au travall nd. 41,2% nd. 46,6% nd. 45,3% nd. 53,4%
au chdmage nd. 10,4% nd. 10.9% nd 10,8% n.d. 9,2%
Inaciive 48,5% 48,4% 44,9% 425% 45,6% 439% 39.5% 37,4%

Source : Slalistiqua Canada, Prof des secleurs de recensement de Montréal, 1086 et 1001



PLACE SAINTE-CATHERINE

CARACTERISTIQUES SOCIO-DEMOGRAPHIQUES

EVOLUTION DU POIDS DELIOGRAPHIQUE DE LA FCPULATION

VILLE DE MONTREA
1986 | 1998 1988 | 1996 1986 | 1998 1988 | 1908

0-9 ans 11,5%) 13.1% 8,5%| 11,9% 9.3%| 12,2% 9. 7% 12,2%
10-19 ans 12,5%{ 10.8% 10,0% 8,2% 10,7% 8.,8% 10.7% 9,86%
20-29 ans 214%| 142% 24,4%| 15.0% 23,6%| 14.8% 21.5% 14,1%
30-39 ans 152%| 18,9% 15,2%| 20,4% 152%| 20,0% 16,0% 18,86%
40-49 ans 10,2%| 14.7% 10,7%| 14,9% 10,5%] 14,8% 11.3% 14,8%
50-84 ans 15.8%| 14,8% 17.8%| 149% 171%] 149% 17.1% 15.6%
85 ans et plus 13.3%]| 13.8% 13,7%| 14.8% 13,6%] 14.4% 13,7% 15,0%

Source : Slalistique Canada, Prolil des sacteurs de recensemant de Monltéal, 1986
(1996 : estimation de Compusearch)



PLACE SAINTE-CATHERINE

CARACTERISTIQUES SOCIO-DEMOGRAPHIQUES

EVOLUTION DU MNOMBRE DE MENAGE S

1986 1991 1996 2001 Varlation | Varlation | varation
(n) {n) (n) (n)  l1ese/1996 {1996/2001 | 198672001

ZONE PRIMAIRE 7 008 7 000 8918 8783 1,3% -1,9% -3.2%
ZONE SECONDAIRE 20839 21150] 21319 21415 3.3% 0,5% 3,0%
TOTAL ZONES 276470 28150] 28235| 268188 2.1% -0,1% 2,0%
[ViLLE DE MONTREAL| 443 741] 460 175] 478 848] 487 957] 7.2%]| 2,6%|  10,0%)

Source : Statistique Canada, Profil des secteurs de recensement de Montréal, 1085 o 1991.
Compusearch, projections pour 1996 &t 2001



PLACE SAINTE-CATHERINE

CARACTERISTIQUES SOCIO-DEMOGRAPHIQUES

EVOLUTION DU NOMBRE DE FALILLES MONOPARENTALES

1986 1991 %
{%) (%) variation
ZONE PRIMAIRE 31,10% 32,80% 5,5%
ZONE SECONDAIRE 28,70% 27.60% -3,8%
TOTAL ZONES 29,38% 29,06% -1,1%
|VILLE DE MONTREAL | 2030%]  20,40%| 0,5%]

Source : Statistique Canada, Profil des secteurs de recensement de Montréal, 1988 st 199
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Evaluation merchandising




GRILLE D'EVALUATION MERCHANDISING

COMMERCES GROUPE :
ET TYPE :
SERVICES N PORIE:

\
1. COMPOSAHNTES EXTERIEURES : v gl
1.1 ENSEIGNE : visibilitd et attrait

1.2 FAGADE : visibliité et attrait

1.3 VITRINE : attrait

1.4 VITRINE : ngté

2. COMPOSANTLS I IVFURES

ET AMENAGERENT |

2.1 Atmosphére

2.2 EClalrage

2.3 Propreté

2.4 Aménagement du local :
couleurs et revétement de sol

2.6 Utllisation/décoration des murs

2.6 Meubles et accessolres de
présentation : apparence ‘

2.7 Meubles el accessolres de
présentation : disposition

2.8 Facllité de circutation

des cilents _ 3
o propuns |

3.1 Varidté/choix

3.2 Quallité

3.3 Disposition des prodults/

merchandising visuel

QUOTATION A : Distinctif, supdrle  suscite un attralt supplémentalre, donne une plus-value.

B: Adéquat, appropr 1 type de commerce mais banal. Améiloration mineure souhaltable.
C: Inadéquat, falbles  1arquée, demande une améiloration.




Date . 4 juillet 1995

Boisvert, . Projet : Programme de revitalisation de l'artére
Mizoguchi & associés inc. commerciale PLACE SAINTE-
Conseil stratégique CATHERINE

Client : SIDAC Place Sainte-Catherine

Evaluation merchandising selon le type de commerce

Les 134 commerces de la Place Sainte-Catherine ont été évalués selon les critéres suivants :
- A <> distinctif, supérieur, suscite un attrait supplémentaire, donne de la plus-value

- B <» adéquat, conforme, appropri€ au type de commerce

- C > inadéquat, faiblesse relevée, demande une amélioration

TOUS LES COMMERCES (134 commerces)

Composantes extérieures

enseigne (visibilité et attrait) =» Prés du tiers des commerces (44/134) ont une enseigne qui
demanderait une amélioration. De plus 10 des 134 commerces n'ont tout simplement pas
d'enseigne. Seulement 15 % des commerces (19/134) ont une enseigne qui suscite un attrait.
facade (visibilité et attrait) =» Plus de 4 commerces sur 10 (55/134) ont une fagade qui reléve
une faiblesse et a peine 1 sur 5 (25/134) ont une fagade distinctive.

vitrine (attrait) =» Plus de 45 % des commeices ua il était possible d'évaluer ce critére
(S1/124) ont une falbiesse relevée en ce qui a Lraii o aiifit de ivul VILTLE €0 vbenan... .
ceux-~ci (9/124) ont une vitrine qui leur donne de la plus-value.

vitrine (propreté) <» La plupart des commerces (prés de 85 %) ont une vitrine dont la
propreté est adéquate (64/124) ou supérieure (39/124).

Composantes intérieures et aménagement

atmosphére < Dans prés de 80 % des commerces visités (91/115) régne une atmosphére
qu'on pourrait qualifier d'approprié par rapport au type de commerce.

éclairage = Environ les deux tiers des commerces (78/115) ont un éclairage adéquat.
propreté =» La propreté est un élément distinctif dans plus du tiers des commerces visités
(41/115). Cependant, on remarque une faiblesse relevée en ce qui concerne la propreté dans 18
des 115 établissements.



vitrine (attrait) =¥, Plus de la moitié¢ des commerces (6/11) ont une faiblesse marquée en ce qui
concerne l'attrait de leur vitrine.

vitrine (propreté) = La propreté des vitrines est correcte dans 7 cas sur 11 et supérieure dans
3 cassur 11.

Composantes intérieures et aménagement

atmosphére =» La presque totalité des €tablissements recensés (9/11) ont une atmosphére qui
est conforme au type de commerce.

éclairage <» Prés des deux tiers des commerces (7/11) présentent un éclairage adéquat.

e propreté <» La propreté des commerces est soit adéquate (7/11), soit distinctive (4/11).
e aménagement du local (couleurs et revétement de sol) =» Plus de la moitié des commerces

(6/11) ont des planchers qui sont adéquats. Cependant, plus du tiers d'entre eux (4/11)
demandent une amélioration.

utilisation/décoration des murs =» Plus de la moitié des commerces (6/11) font une
utilisation adéquate de leurs murs. Cependant, 4 d'entre eux présentent une faiblesse marquée
face a ce critére.

meubles et accessoires de présentation (apparence) =» Plus de la moitié des commerces
(6/11) ont des meubles et accessoires qui sont conformes en apparence. 1 faut cependant noter
que 4 des 11 commerces demandent une amélioration dans ce sens.

meubles et accessoires de présentation (disposition) <» La disposition des meubles et
accessoires est adéquate dans la moitié des commerces (6/11). Par contre, elle ne l'est pas dans
plus du quart des cas (3/11).

facilité de circulation des clients =» la facilité de circulation des clients est distinctive dans 5
des 11 commerces et adéquate dans 6 de ceux-ci.

Produits

variété/choix =» La majorité¢ des commerces (9/11) offrent une variété et un choix qui sont
appropriés au type de commerce.

qualité =» La majorité des commerces (9/11) offrent une qualité de produit qui est appropriée
au genre de commerce.

disposition des produits/merchandising visuel = Plus de la moitié des établissements visités
(7/11) offrent un merchandising visuel adéquat. Cependant, dans 4 des 11 commerces, il est
inadéquat.



aménagement du local (couleurs et revétement de sol) = Plus du tiers des locaux visités
(38/113) demanderaient une amélioration de leur plancher.

utilisation/décoration des murs *» Plus de 36 % des commergants (41/113) font une
utilisation inadéquate des murs de leur commerce (absence de décoration ou décoration
inadéquate).

meubles et accessoires de présentation (apparence) =» L'apparence des meubles et
accessoires de présentation est adéquate dans plus de 60 % des commerces (66/109).
Cependant, plus de 30 % de ces derniers (33/109) démontrent une faiblesse marquée alors que
cela est une force distinctive dans moins de 10 % des commerces (10/113).

meubles et accessoires de présentation (disposition) =» La disposition des meubles et
accessoires de présentation est conforme au type de commerce dans prés de 70 % des cas
(76/109).

signalisation (des rayons, des types de produits, des promotions offertes, des services
offerts) =» Pour la plupart des commerces, la signalisation ne s'appliquait pas. Pour ceux ot il
a été possible dans faire I'évaluation, on remarque une signalisation adéquate dans la plupart des
cas sauf peut-étre en ce qui concerne la signalisation des produits ol on remarque une certaine
faiblesse.

facilité de circulation des clients =¥ la facilit¢ de circulation des clients est adéquate dans plus
de 48 % des cas (55/114) et distinctive dans prés de 43 % des commerces (49/114).

Produits

variété/choix =» Plus des trois quarts des commerces évalués pour ce critére (56/74) offrent
une variété et un choix de produits appropriés a leur type de commerce.

qualité =» La majorité (83 %) des commerces (52/63) ou il a été possible d'évaluer la qualité
des produits offraient des produits de qualité adéquate.

disposition des produits/merchandising visuel » Dans environ les trois quarts des cas, la
disposition des produits est distinctive (14/70) ou adéquate (38/70). Cependant, on dénombre
que plus du quart des commerces (18/70) demandent une amélioration.

GROUPE MODE (11 commerces)

Composantes extérieures

e enseigne (visibilité et attrait) =» Prés de la moitié des commerces (6/11) ont une enseigne

appropri€ au type de commerce alors que plus du tiers (4/11) demande une amélioration.

o facade (visibilité et attrait) =» 7 des 11 commerces évalués ont une fagade conforme au genre

d'établissement alors que 4 de ceux-ci ont une fagade inadéquate.



——k

Produits

e variété/choix =¥ Les trois quarts des commerces (12/16) offrent une variété et un choix de
produits qui sont appropriés au type de commerce.

e qualité =» La presque totalité des commerces (12/13) offrent une qualité de produit qui est
appropriée au type de commerce.

e disposition des produits/merchandising visuel =» La moiti¢ des établissements visités (8/16)
offrent un merchandising visuel inadéquat.

GROUPE DIVERS (14 commerces)

Composantes extérieures

» enseigne (visibilité et attrait) < Plus du tiers (5/14) des commerces ont une enseigne qui leur
donne une plus-value. Six commerces ont une enseigne appropriée au type de commerce.
Cependant, 2 d'entre eux demande une amélioration et 1 de ceux-ci ne présentent aucune
enseigne.

e facade (visibilité et attrait) <» Prés de la moitié des commerces (6/14) évalués ont une fagade
qui demande une amélioration. Il ne faut pas oublier de noter que 5 des 14 commerces ont une
fagade de qualité supérieure.

e vitrine (attrait) =¥ Sur les 12 commerces ou il était possible d'évaluer ce critére, 6 d'entre eux
ont une faiblesse marquée en ce qui concerne I'attrait de leur vitrine et 5 sont conformes par
rapport a leur type de commerce.

e vitrine (propreté) =» La propreté des vitrines est correcte dans 6 cas sur 12 et supérieure dans
4 cas sur 12.

Composantes intérieures et aménagement

o atmosphére =» La presque totalité des commerces (12 des 13 ol ce critére était applicable)
offrent une atmosphére qui est conforme au type de commerce.

e éclairage =» Plus des deux tiers des établissements (9/13) présentent un éclairage qu'on
pourrait qualifier d'approprié par rapport au type de commerce.

e propreté =» Parmi les 13 commerces évalués, la propreté des commerces est adéquate dans 5
cas, distinctive dans 4 cas et inadéquate dans les 4 autres cas.

e aménagement du local (couleurs et revétement de sol) <» Prés de la moitié des commerces
évalués (5/12) démontrent une faiblesse en ce qui a trait au revétement du sol.

e utilisation/décoration des murs =» Prés de la moitié des commerces (5/12) font une
utilisation adéquate de leurs murs. Cependant, 4 d'entre eux présentent une faiblesse marquée
face a ce critére.



e meubles et accessoires de présentation (apparence) =» Sur les 11 commerces ou ce critére

s'applique, plus de la moitié de ceux-ci (6)ont des meubles et accessoires qui offrent une
apparence adéquate.

meubles et accessoires de présentation (disposition) =» La disposition des meubles et
accessoires est adéquate dans la plupart des commerces (8/11).

facilité de circulation des clients =» La facilité de circulation des clients est appropriée par
rapport au type de commerce dans 7 des 12 commerces et distinctive dans 4 cas sur 12.

Produits

variété/choix =» La quasi-totalité des commerces (10/11) offrent une variété et un choix de
produits qui sont appropriés au type de commerce.

qualité <» La presque totalité des commerces (9/10) offrent une qualité de produit qui est
conforme au genre de commerce.

disposition des produits/merchandising visuel =» Prés des deux tiers des établissements
visités (7/11) offrent un merchandising visuel adéquat.

GROUPE SERVICES (31 commerces)

Composantes extérieures

enseigne (visibilité et attrait) =» Plus de la moitié des commerces ont une enseigne qui
demande une amélioration (13/31) ou en n'ont tout simplement pas (3/31).

facade (visibilité et attralt) =» Plus du tiers des commerces (12/3 1) ont une fac;ade qui n'est
pas adéquate par rapport & leur type de comme:ce 11 faut uuter 4. wrrnRrTee
une fagade conforme au genre de commerce.

vitrine (attrait) =» Sur les 28 commerces ou il était possible d'évaluer ce critére, 13 d'entre
eux ont une faiblesse marquée en ce qui concerne l'attrait de leur vitrine et 14 sont conformes
par rapport a leur type de commerce.

vitrine (propreté) =» La propreté des vitrines est conforme dans plus de la moitié des cas
(16/28) et est supérieure dans 10 cas sur 28.

Composantes intérieures et aménagement

e atmosphére =» Les deux tiers des commerces (19/28) offrent une atmosphére qui est

conforme par rapport au type de commerce. De plus, il faut noter que 7 des 28 commerces
évalués ont une atmosphére qui suscite un attrait supplémentaire.



éclairage =» Plus des deux tiers des établissements (20/28) présentent un éclairage qu'on
pourrait qualifier d'adéquat par rapport au type de commerce.

propreté =» La propreté des commerces est distinctive dans 12 cas sur 28 et adéquate dans 12
cas sur 28.

aménagement du local (couleurs et revétement de sol) =» La moitié des commerces évalués
(14/28) ont des planchers qui sont conformes au type d'établissement. Cependant, il faut noter
que 9 des 28 commerces demandent une amélioration au niveau des planchers.
utilisation/décoration des murs =» La moitié des commerces (16/28) font une utilisation
adéquate de leurs murs. Cependant, 8 d'entre eux présentent une faiblesse marquée face a ce
critére.

meubles et accessoires de présentation (apparence) =» Prés des deux tiers des commerces
(17/28) ont des meubles et des accessoires de présentation qui offrent une apparence adéquate.
meubles et accessoires de présentation (disposition) =» La disposition des meubles et
accessoires est conforme au genre de commerce dans la majorité de ceux-ci (23/28).

facilité de circulation des clients =» La facilité de circulation des clients suscite un attrait
supplémentaire dans la moitié des commerces (14/28) et est appropriée par rapport au type de
commerce dans 14 cas sur 28.

Produits

variété/choix =» Ce critére s'applique dans trés peu de commerce. La ou il est applicable, il est
soit adéquat, soit distinctif.

qualité =» Ce critére s'applique dans trés peu de commerce. La ou il est applicable, il est soit
adéquat, soit distinctif.

disposition des produits/merchandising visuel =» Ce critére s'applique dans trés peu de
commerce. La ou il est applicable, il est soit adéquat, soit distinctif.

GROUPE LOISIRS (21 commerces)

Composantes extérieures

¢ enseigne (visibilité et attrait) =» Prés de la moitié des commerces (10/21) ont une enseigne

qui conforme au type de commerce. Six ont une enseigne distinctive et 5 demande une
amélioration.

o facade (visibilité et attrait) =» Le critére de la visibilité et de l'attrait des fagades se divise

presque également. En effet, il est supérieur dans 6 commerces, adéquat dans 8 commerces et
demande une amélioration dans 7 commerces.



e vitrine (attrait) =» Sur les 19 commerces ou il était possible d'évaluer ce critére, 8 d'entre eux
démontrent une faiblesse marquée en ce qui concemne l'attrait de leur vitrine et 9 sont
conformes par rapport a leur type de commerce.

e vitrine (propreté) =» La propreté des vitrines est conforme dans prés de la moitié des cas
(9/20) et est supérieure dans 8 cas sur 20.

Composantes intérieures et aménagement

e atmosphére =» La majorité des commerces (14/19) offrent une atmosphére qui est conforme
par rapport au type de commerce. De plus, il faut noter qu'il n'y a qu'un seul commerce qui
démontre une faiblesse relevée face a ce critére.

e éclairage =» La plupart des établissements (15/19) présentent un éclairage qu'on pourrait
qualifier d'adéquat par rapport au type de commerce.

e propreté ¥ La propreté des commerces est adéquate dans 11 cas sur 19 et distinctive dans 8
cas sur 19.

e aménagement du local (couleurs et revétement de sol) = Plus de la moitié¢ des commerces
évalués (10/19) ont des planchers qui sont conformes au type d'établissement.

o utilisation/décoration des murs =» L'utilisation et la décoration des murs est distinctive dans
8 commerces, adéquate dans 6 et demande une amélioration dans 5 de ceux-ci.

e meubles et accessoires de présentation (apparence) =» Prés des deux tiers des commerces
(12/19) ont des meubles et des accessoires de présentation qui offrent une apparence adéquate.

e meubles et accessoires de présentation (disposition) = La disposition des meubles et
accessoires est conforme au genre de commerce dans prés des deux tiers des commerces
(12/19). 1l faut aussi noter qu'elle est distinctive dans preés du tiers des commerces (6/19)

e facilité de circulation des clients =» La facilité de circulation des clients est suscite un attrait
supplémentaire dans plus de la moiti¢ des commerces (10/19) et est appropriée par rapport au
type de commerce dans 8 cas sur 19.

Produits

e variété/choix = Dans les 12 commerces ou ce critére est applicable, 6 d'entre eux offrent une
variété et un choix de produits qui donnent une plus-value a leur commerce et 5 offrent une
variété et un choix de produits qui sont adéquats.

e qualité =» Dans les 10 commerces ou ce critére est applicable, 6 de ceux-ci offrent des
produits de qualit¢ conforme au type de commerce et 4 offrent des produits de qualité
supérieure.

e disposition des produits/merchandising visuel =» Dans les 12 commerces ou ce critére est
applicable, 6 d'entre eux ont un merchandising visuel approprié au type de commerce et dans 5
d'entre eux, il suscite un attrait supplémentaire.



Produits

e variété/choix =» Dans les 19 commerces ou ce critére est applicable, pas moins de 17 d'entre
eux offrent une variété et un choix de produits qui sont adéquats par rapport au type de
commerce.

¢ qualité =» Dans les 14 commerces ou ce critére est applicable, la presque totalité des
commerces (13) offrent des produits de qualité conforme au type de commerce.

e disposition des produits/merchandising visuel = Dans les 14 commerces ou ce critére est
applicable, 10 d'entre eux ont un merchandising visuel approprié au type de commerce.

GROUPE ORGANISME SANS BUT LUCRATIF (11 commerces)

Composantes extérieures

e enseigne (visibilité et attrait) <» La majorité des commerces (8/11) ont une enseigne qui
demande une amélioration (6) ou en n'ont tout simplement pas (2).

o facade (visibilité et attrait) =» Pas moins de 7 des 11 commerces ont une fagade qui offre une
visibilité et un attrait qui demande une amélioration.

e vitrine (attrait) = Dans 5 des 8 commerces ou il était possible d'évaluer ce critére, l'attrait de
la vitrine démontre une faiblesse marquée.

e vitrine (propreté) =» La propreté des vitrines est conforme ou supérieure dans les trois quarts
des cas (6/8).



Catherine n'offre pas du tout les mémes produits et services que ceux-ci. De plus, selon plusieurs
des personnes interrogées, les autres centres commerciaux ne livrent pas du tout concurrence a la
Place Sainte-Catherine car les gens du quartier, étant donné leur faible revenu, n'ont souvent pas
de moyven de transport pour s'y rendre.

6. L'accessibilite et le stationnement sur la Place Sainte-Catherine

La majorité des propriétaires de commerce interrogés (22/32) estiment qu'il y a suffisamment
d'espace de stationnement pour ceux qui veulent magasiner sur la Place Sainte-Catherine.
Cependant, 6 d'entre eux trouvent qu'il y a trop de parcométres. La presque totalité des
répondants (31/32) affirment qu'il est facile de se rendre sur la Place Sainte-Catherine en voiture.
De méme, 27 des 32 commergants interrogés prétendent qu'il n'y a aucune difficulté pour se rendre
sur la Place Sainte-Catherine en transport en commun, quoique 3 d'entre eux estiment que les
autobus ne sont pas assez fréquents.

7. Les forces et faiblesses de Ia Place Sainte-Catherine

Plus de la moitié des répondants (17/32) affirment que la Place Sainte-Catherine ne posséde
aucune force. Ceux qui en ont mentionné ont répondu de la fagon suivante :

e La présence de certains magasins spécialisés qui attirent une clientéle fidéle de I'extérieur
(ex. : Oiseau Bleu, Patisserie La Lorraine, Vétements Paul) (7)

e La réputation et la beauté du théatre Denise Pelletier et du parc Morgan (4)

e La localisation de l'artére (prés de Pie IX, de Viau et du Stade Olympique) (4)

e Le nom «rue Sainte-Catherine» jouit d'une certaine réputation au Centre-ville et cela se
répercute jusqu'au trongon Bourbonniére/Viau (3)

A l'opposé, les commergants de la Place Sainte-Catherine ont mentionné plusieurs faiblesses :

e Les nombreux locaux vacants (18)

e La malpropreté de la rue (10)

e Le nombre important de magasins de bric-a-brac et d'objets usagés (10)

e Le manque de commerces attirants (plusieurs ont mentionné qu'il devrait y avoir un magasin a
grande surface reconnu) (9)

e La pauvreté et les problemes de drogue et de prostitution (7)

¢ Les magasins ne sont pas assez diversifiés (6)

e Il existe un sérieux probléme de zonage (alternance d'établissements commerciaux et
résidentiels) (6)

e Les taxes trop élevées (4)

e L'allure de la rue en général (4)

¢ Le stationnement payant (3)

o L'absence de bons restaurants (3)

e L'existence de la SIDAC (3)



8. Les solutions de développement proposées

Certains commergants ont proposé des solutions afin de revitaliser la Place Sainte-Catherine :

¢ Attirer au moins un grand commerce réputé qui amenerait des clients de I'extérieur
(ex.: Canadien Tire, Zellers, Mc Donald (7)

¢ Reénover les facades des immeubles (7)

e Louer a tout prix les locaux vacants (6)
(la SIDAC ou la Ville de Montréal pourraient offrir des préts garantis) (3)

o Faire disparaitre la SIDAC de la Place Sainte-Catherine (6)

Déloger les magasins de meubles usagés et de bric-a-brac (5)

Mettre en valeur le thédtre Denise Pelletier et le parc Morgan (4)

Rendre la rue plus propre (4)

Enrayer la prostitution du quartier (3)

Donner un cachet rustique a la rue (3)

11 est aussi intéressant de noter que 2 commergants ont proposé a la SIDAC de prendre exemple
sur l'avenue du Mont-Royal qui a justement su se développer lors des dix derniéres années.
Finalement pas moins de 7 commergants estiment qu'il n'y a plus rien & faire pour la Place Sainte-
Catherine et que c'est le désespoir total.
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15 juin 1995

VERSION FINALE
NUMERO DE TELEPHONE: ( ) -
7Z.0NE DE RESINDENCE
Zone Primaire Js
Zonc Secondairc 3:
) - - PLACE SAINTE-CATHERINE. S
«ETUDE AUPRES DE LA CLIENTELE
ACTUELLE ET POTENTIELLE»
Bonjour/Bonsoir, mon nom est de la firme Ad hoc recherche. Nous réalisons

présentement une étude sur les habitudes d'achats de la population de votre quartier. Pourrais-je parler a la
personne de 18 ans et plus qui fait la majorité des achats au sein de votre fover. Nous ne vendons rien el nous

n'avons besoin que de quelgues munutes de volre temps.

(S'IL S'AGIT DE LA BONNE PERSONNE, SAUTER LE PROCHAIN PARAGRAPHE)

Bonjour/Bonsoir, mon nom est de la firme Ad hoc recherche. Nous réalisons
présentement une étude sur les habitudes d'achat de la population de votre quartier. Nous ne vendons nen et nous
n'avons besoin que de quelques minutes de votre temps.

SECTION I : NOTORIETE ET FREQUENTATION

Q1 Si vous pensez A des andres commerciales ou A des centres d'achats qui sont sitnés orés de chez vous, quels
sont ceux qui vous viennent spontanément 3 F'esprit?

Q2 Y en a-t-il d'autres? (SONDEZ)

Q3 Connaissez-vous, au moins pour cn avoir entendu parler... (MENTIONNEZ LES CHOIX NON.
MENTIONNES A Q1 OU Q2)

Q4 A quels endroits avez-vous I'habitude de magasiner e plus souvent pour tout genre d'achats? (NE PAS LIRE

- TROIS MENTIONS)
Q1 Q2 Q3 Q4
lére mention Autres Notoriété aidée Le plus
mentions souvent
~Centre Boulevard O o Qo Qo Qo
Centre Maisonneuve Qo Qo 02 O
--Club Price Qo Qo Qo Qo3
Galeries d'Anjou Qo Qo Qos 0o
La rue/SIDAC Mont-Royal Qos Oos Oos O os
La Promenade/SIDAC Ontario
(entre Moreau et PIE-IX) O Q os Oos Qo
La Promenade Masson
(entre Tberville et 12¢ avenue) Qor Qo Qo7 Qo
La Place/SIDAC Ste-Catherine
(entre Bourbonniére et Viau) O os Qos Qos 0 os
Place Versailies Qo Qo Qoo Qo
Plaza St-Hubert Qo Qe [T O
Le Centre-Ville de Montréal Ou Qn Qn On
Les marchés aux puces
(PRECISER L’ENDROIT)
Autre (PRECISER)
Aucun Qs Qe Q s Qo
NSP Qe Qs O Qo

SI LA PLACE STE-CATHERINE EST MENTIONNEE A Q4, PASSEZ A Q7
Q5 Avez-vous déja fréquenté un des magasins de la Place Ste-Catherine entre les rues Bourhonnitre et Viau”

out 0 FR— PASSEZ A Q7
non 02

Je ne connais pas cet endroit L 8--.- PASSEZ A Q19

628, St-Jacques, 4¢ ¢tage, Montréal (Québec), H3C 1C7 Page 1 de ()
Téléphone : (514) 866-1010 o Télécopicur : (514) 954-1981
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Q6 Pour quellg(s) raison(s) ne fréquentez-vous pas ta Place Ste-Catherine (NE PAS LIRE / SONDEZ et puls

PASSEZ A Q14)

1l n'y a pas beaucoup de choix de magasins Qo
Il n'y a pas beaucoup de choix de produits On
Accs difficile Qo
Stationnement difficile/trop loin Oos
Prix wop élevés Qos
Je ne connais pas hien les magasins Oos
La marchandise est dc mauvaise gquahté Qor
Je n'ane pas e style de magasins Jos
Jai 'hattude d'aller ailleurs doo
Absence de grands noms/chaines connucs Qo
Sécurité/secteur A risque Qun
Aucune raison précise O
Autre (PRECISER) Q

NSP Qo

Q7 Quand avez-vous fréquenté pour la dernitre fois la Place Ste-Catherine pour faire {'achat de biens, comme

des vétements, votre épicerie ou de services, comme le coiffeur, le denuste, le notaire?

Moins d'une semaine h 4 2 6 mois s passgz A Qio
Une 2 deux semaines a2 7 2 12 mois Os — PassEZ A Q10
Trois 2 quatre scmaines Qs Plus d'un an (J7— PassEz A Qu0
Deux 2 trois mois =h NSP Qo — PasSEZ A Q10

Dans quels commerces étes-vous allé lors de cette dernitre visite? (DEUX MENTIONS)

Q8 Au cours des trois derniers mois, environ combien de fois étes-vous allé magasiner sur la Place Ste-

Catherine? fois.

QY Environ quelle proportion de fous vos achats (y compris lalunemauon) avez-vous faite sur la Place Ste-
Catherine ai

u cours des 3 demiers mois. Diriez-vous que c'est environ...(LIRE)

lc guart ou moins

la moiti¢ [}
les trois-quarts O3 —--m-memee--- PASSEZ A Q11
la totalité Q4 - PASSEZ A Qu
aucune Qs
NSP Qs

Q10 Pour queile(s) raison(s) ne fréquentez-vous pas plus souvent la Place Ste-Cathenne? (NE PAS LIRE

SONDEZ, PUIS PASSEZ A Q13)

Il n'y a pas beaucoup de choix de magasins Qo
i n'y a pas beaucoup de choix de produils do:
Acces difficile Qos
Stationnement difficile/trop loin Oos
Prix trop élevés O os
Je ne connais pas bien les magasins Qos
La marchandise est de mauvaise qualité Qo
Je n'aime pas le style de magasins Oos
Jai 'nabitude d'aller ailleurs Qo
Absence de grands noms/chaines connues Qo
Sécurité/secteur A risque QOn
Aucune raison précise Qn
Auvre (PRECISER) a

NSP O g0

Ad hac marketing
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SECTION IT - HABITUDES D'ACHAT

Q1i LIRE LENTEMENT
St vous penscz Alous des achals que vous avez fails persoancllementau cours des 3 DERNIERS MOIS dans
a) chacunc des catégones suivanies, diricz-vous que vous avez lait i achats a Plac s
) ou la majorité aillcurs (si vous avez fait ce type d'achat)? ROTATION

La majorit¢  La majorité Environ  N'ont pas fait NSP

sur la Place Ste-  ailleurs 50-50  ce type d'achat
Cathenne
a) L'épicerte (dans les
supermarchés ou spécialisée) O Q- Q- O Q.
b) Restaurants O, Q- Q- 0. Y
) Birs. brasserics. tivernes O, a: B O O
d) Vétements pour honmes Q. Qs Q- =P Q
¢) Vétements pour femmes Qs Q: Qs Qs Qo
f) Vétements pour enfants Ch Q: Qs (W (=]
g) Magasins de vétements usagés (O Q- Qs (m ] Qo
h) Soutiers [y Q. Qs O Qo
i) Magasins A rayons (Rossy) Oh Q2 Qs (m ] Co
j) Magasins «Tout 2 1 $» (Dollarama) Q1 Q. Qs = Qs
k) Meubles et accessoires usagés O Q2 mE} Q. Qo
1) Quincailleries O Q. Qs O« Qo
m) Services de santé ou professionnels
(médecin, dentiste, notaire, etc.) O Q: Os O« (P
n) Services financiers
(hanques, caisses, cic.) ) Q. Os Qs Qs
0) Services personnels
(cviffure/esthéuque, nettnyeur,
cordonneric, etc.) =] Q: O» Q. Qo
p) Pharmacies (=P Q- Qs Qs (W
A q) Vidéo s Q. Qs O Qs
( ) r) Produits dans un dépanneur Ch 02 Qs Q. Qs
s s) Artisanat/bricolage/cadeaux o Q: Qs =h s
t) Animalenc =] Q: Qs (=1 O
.u) Bijouteric s (P} Qs Q. Qo

Q12a- Quels sont les noms des trois commerces que Vous fréqumtcz le plus souvent quand vous magasinez sur la
Place Ste-Catherine? (SONDEZ)

Q.12b  Quels sont ies noms des trois commerces de service personnel que vous fréquentez le pius souvent quand
vous magasinez sur la Place Ste-Cathenine? (SONDEZ)

[

Q.13 a) Avez-vous déja magasiné A la Place Ste-Cathenine lors d'une vente trottoir ?

a1 Qui ---- b) Qu'est-ce qui vous a amené A cette vente trottoir ?
Q2 Non - ¢) Pour quelle raison ?

Ad hoc markeiing Page 3de 6



SECTION 111 - EVALUATION DE CERTAINS ASPECTS PROPRES A LA PLACE STE-CATHERINE

Q14 Si vous aviez A vous rendre sur la Place Ste-Catherine, quel(s) moyen(s) de ransport(s) utilisericz-vous?
(PLUSIEURS CHOIX POSSIBLES)

Q15 Enwviron combien de temps cela vous prendrait-il pour vous y rendre par cc moyen de transport?

Q14 Qi1s
. (LIRE)
A pied Q. (___ ) minutes
A hicyclette g ( ) minutes
En vouure Q- ( ) minutes
Transport en commun
(autohus ¢ métro) g. ( ) minutes
Autre 0« { ) manutes
NSP Oo

Qi6 En général. sur la Place Ste-Cathenine, diricz-vous que vous pouvez trouver un stauonnement (LIRE)...7

trés facilement O
assez. facilement
assez. difTiciiement
trés difficilement

e

NE PAS LIRE

je n'ai pas de voiture 5
6 NEPASLIRE
9

je me fais conduire
NSP

Q17 En général, dirtez-vous que la circulation automobiie autour de la Place Ste-Catherine se fait (LIRE)..?

000 ooo

trés facilement =
assez facilement Q-
assez difficilement Q 31— Poarquol?
trés difficilement 0 +—- Pourquol?
NSP Oo

Q18 D'apres cc que vous savez ou ce quc vous avez entendu dire de la Place St-Catherine dites-moi si vous éles
tout A fait d'accord, plutdt d'accord, plutdt en désaccord ou tout A fait en désaccord avec chacun des énoncés

suvants . (ROTATION)

Tout A fait Plutot Plutst en Tout A fait en NSP
d'accord en accord désaccord  désaccord

a) Les vitrines de magasins sont attrayantes Q1 Q2 a3 04 Qa9
b) 11 vy a un grand choix de boutiques et de

magasins Qi Q2 @k} 04 Q9
c) On y trouve de la marchandise de qualit¢ 01 Q2 Q3 Q4 Q9
d) Les prix sont raisonnables Qt Q2 as 04 Qo9
¢) C'est agréable d'y magasiner m}} Q2 mk} Q4 0y
f) On y trouve 2 peu pres tout ce dont

on a besoin m} 02 a3 04 a9

Q19 D'apres ce que vous savez ou ce que vous avez entendu dire, lesquels des rues commergantes ou centres
d'achats sutvanss..... (LIRE LES ENONCES EN ROTATION)

Promenade Plaza Place Galeries Place Ste- Larue Promenade NSP/

Massul Si-f1G0ET. Y ETSUUCS & AayOU CAlOCHe iUt ROYA  © ceesiin -
Ne pas lire
a) Offre la plus grande a Q- Os O Qs Qs ) Os
variété de marchandisc
b) Offre les meilleures a O Qs O Qs Qs O )
aubaines et les meilleurs
soldes
c) A les magasins qui o Qs Os Qs Os Q- Oy
comespondent le mieux
2 vos godts et  vos moyens
d) Fait le plus d'événemenss 01 U2 O Q. Qs Oe Q- Oo
promotionnels comme
les ventes trottoirs pour
attirer les chents
e) A les vendeurs et les a O O O« Qs Qs Q- 0o
commergants les plus
courtois
Page 4de 6
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SI Q5 =8, PASSEZ A Q22

Q20 Dapras vous, quels types de magasins ou de services manquent sur la Place St-Catherine pour que vous
fréquentiez plus souvent? (SONDEZ)

a) — b) Quel nom de magasin ou de chaine connue avez-vous en éte?
) —- d) Quel nom de magasin ou de chaine connue avez-vous en téte?

c) ~- ) Quel nom de magasin ou de chaine connue avez-vous en téte?

Quelles autres améliorations souhaitez-vous que I'on fasse sur la Place Ste-Catherine pour que vous la

Q2
{requenucz plus souvent” (SONDEZ)

1

-

3.
Q22 a) Depuis que les magasins sont ouverts ie dimanche, avez-vous pris habitude de magasiner cette
journée-1a?
oui Q1 ———- h) A quel(s) endroit (s) (cx. : nom de rucs ou centres dachat)?
non Q2 — PASSEZ A Q24

Q23. Quelle proportion de tous vos achats est maintenant faite le dimanche?

(LIRE)

lc quart ou moins O
la moitié 02
Ies Lrois-quarts Qs
la 1otalité Q.
aucune Os
NSP Qs

SECTION IV - PROFIL SOCIO-DEMOGRAPHIQUE

En terminant, j'aimerais vous poser quelques questions qui nous permettroni de regrouper vos réponses avec celles
des autres répondants.

SI Q16=5, PASSEZ A Q25
Q24 Possédez-vous une voiturc?

aui O
non Q:

Q25 Aéucllc langue parlez-vous ie plus souvent 2 la maison ?
O 1 Frangass
QO 2 Anglais
Q 3 Autre (PRECISER)
0o NrP

Q26 Lisez-vous I'hebdomadaire de votre quartier? (IDENTIFIER LE NOM)

oui C: NOM:
non Q2

Q27 Etes-vous propriétaire ou locatatre de votre lieu de résidence?

Propriétaire O
Locataire Q-

Q28 Dans lequel des groupes d'age suivants vous situez-vous ? (LIRE)

Q1 De182a24ans QO s De 55264 ans
Q2 De25234ans O 6 65 ans et plus
0O 3 De 35244 ans O 9 NRP

0O 4 De 452 54 ans

Q29 En vous incluant, combien de personnes habitent chez vous?

{ ] personne(s) ---> S| DEMEURE SEUL, PASSEZ A Q31

O NRP

Ad hoc marketing Page 5de 6
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Q30 Dans votre foyer, y a-t-il des enfants de ...

a) moins de 6 ans? Q1 Oui 02 Non Q9 NRP
b) de 6 2 15 ans? Q1 Oui 02 Non Os NRP

Q3! Quel niveau de scolarité avez-vous compiété 7 (LIRE)

Q) Primaire (7 ans etmoins) O3 Collégial (13 2 15 ans)
Q2 Secondaire (8 4 12 ans) D‘ Universitaire (16 ans et plus)
9 NRP

Q32 Dans quelle catégorie se situe le revenu total de voure ménage avant impdts pour 'année 1994 7 (LIRE)

J 1 Moas de 10 000 §

T :Dc10000419999 S
O~ De 20000 429999 §
O« De 30000139999 S
) s De 40000249999 S
U 6 Dc 500002 59999 $
O 7 60 000 $ et plus
O 9 NSP/NRP

Pourriez-vous me préciser les trois premiers caractéres de votre code postal?

C'est maintenant terminé,
au nom de Ad hoc recherche et de la Place Ste-Catherine
Je vous remercie sincérement de votre collaboration!

ENREGISTREZ :
Q33 Sexe du répondant: 31 Homme {2 Femme

Je certifie, par la présente, que cette ensrevue fut conduite selon les spécifications de ce questionnaire er les
directives particulidres & cette éiude. Les réponses sont celles données par le répondant. Je m'attends également &

ce qu'une partie de mon travail soit vérifiée avec le répondant.

Nam de l'interviewer : Nom du vérificateur :

Date de 'eatrevue : / / Date de la vérification : / /
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Rapport administratif des contacts et du taux de réponse

("“"w;_ Projet :

s

- Début :
Fin:

SIDAC Ste-Catherine

Le 15 juin 1995

Le 3 juillet 1995 Rapport final

NUMEROS UTILISES 781 alid Eligib
1. Pas de réponse 57 ?
2. Ligne occupee 4 7 ?
3. Hors sarvice / Mauvais numéro 120 Non N. A
4. Non résidentiel ’ 7 Non N. A
5. Télécopieur 10 Non N. A
6. Age, maladie 10 Oui Non
7. Langue anglaise 1 N. A, N. A
8. Langue étrangere 8 Oui Non
9. Duplicata 4 Oui Non
10. Non éiigble 1 QOui Non
11. Hors quota 0 Oui Non
12. Absence prolongée 13 Qui ?
13. Absencs courte 26 Oui ?
14. Refus du ménage, éligibilité non déterminée 0 Oui ?
15. Refus du ménage, éligible 174 Oui Oui
16. Refus de la personne, éligibilitée non délerminée 0 Oui ?
17. Refus de la personne, éiigible 10 Oui Oui
18. Entrevue incompléte 0 Oui Oui
19. Entrevue complétée 306 Oui Oui
TAUX DE VALIDITE DES-NUMERO W R

20. Numéros dont ta validité est connue (qu'ils soient valides ou non) 720
21. Numeéros valides parmi ceux dont la validité est connue 563
22. Numéros non valides pammi ceux dont la validité est connue 157
23. Numéros dont la validite est inconnue 61
24. Taux de validité des numéros (21/20) 78,2 %
25. Estimation du nombre total de numéros valides (21 + (23 x 24)) 611
TAUX D'ELIGIBILITE DES NUMEROS

26. Numéros dont ['éligibifité est connue (qu'iis soient éligibles ou non) 524
27. Numéros éligibles parmi ceux dont l'égibiiité est connue 490
28. Numéros non éligibles parmi caux dont l'éligibilité est connue 34
29. Numéros dont I'éligibilité est inconnue (inciuant I'estimation du nombra de numeros valides) 87
30. Taux d'égibilité des numéros (27 /26) 93,5 %
31. Estimation du nombre total de numeéros éfigibles (27 + (29 x 30)) 571
TAUX DE REFUS

(14+15+ 16+ 17 +18)/(10+ 11 +14+15+ 16 + 17 + 18+ 19) 375%
TAUX DE REPONSE

(19/31) 53,6 %

* Un numéro valide est un numéro permetiant da rejoindre un répandant potentiel,
~ Un numero ébigible correspond & un répondant se qualifiant aux cntéres de séiaction.

2 : signifie qu'il n'est pas possibie de délerminar le stalut du répondant (valide, ébigible), laute de fui avoir parid.
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Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.

L’attribution des dépenses
moyennes par ménage

selon les types de commerces
de la Place Sainte-Catherine
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Annexe VIII

Les dépenses moyennes
par ménage en 1994




Les dépenses moyennes par ménage en 1994

AE L VS VS ZONE 1 [ ZONE 2 [MTL RMR| BRSNS eIl ZONE 1] ZONE 2] MTL RMR |

ROUP 0D ROUPE A ATIO
|Biioux vente et service 62 % 853 192 $| |Anments achetés dans un magasin 30173[ 29268/ 4289 5]
[Craussures enfants (5-13 ans 183 18 8 47 S| |Biere achetée au magasin 1258| 1368 206 €,
Chaussures femmes 101 8| 101S 177 $| |Vin et cidre achetés au magasin 65% 87% 121 S:
Chaussures hommes 8138 85% 125 §( |TOTAL 3207 8| 31493( 4616 S|
TISSUS et mercerie 31% 358 68 §
Vétements pour enfarts (0-13 ans) 71% 64 § 187 $
Vétements pour femmes (excl de spons) S598] 5628| 1017 $| |Aricies oe chasse et pdche S8 108 158
Vétements pour hommes (exci de sports) 3528 387§ 622 $| jAnticies de collectionneurs 28 3s 1089
TOTAL 12758] 1337 8] 2435 S| |App. diectron. de détente (T.V.,audp, exc 1738$] 2028 298 $
Cassettes 3udio ou Vidéo vierges 28% 309% 389
ROUP OYER Disques compacts / cassettes / disques 558 58 $ 65%
Appareils ménagers 201 8] 211§ 329 §| |Jeux et matérie! pour passe-tamps 14 S 298 17 $
Art. en paprer. emballage pour aliments, etc. 1868] 189$ 280 §| |Journaux et revues achetés aux numéros | 103 §| 102 $ 138 §
Arl. en textile : fitene, serviettes, nappes, etc. 56$ 56 % 98 $| {Livres et brochures (sauf scolaires) 528 588% 788
AW, art. ménagers - ampoules, piles, etc 38s$ 398 61 §| {Maténel Cartiste et pour travaux manuels 13 13§ 298%
Balars, brosses, vairlses. horloges, etc 528 558 92 $| |Mstériel de camping + pique-nique 208 178 17§
Couverture de sol ngide 43 48 10 $| |Pelicuse et raiterent photographique 508 56% as
Lampes, an_ce cusine cussonelce table | 53$| 54 8] 928 [‘r_o?m. 5173] 5798] 794%
Malériaux pour le ioais 528 45% 123
Meubles 274 8] 283% 474 $ ROUPE D R
Qutis et mat de jarainage el ceneigement 443 518 121 $| |Ant. de soms personnels (hyg., beawé ety 318 8| 3298 537 %
Produits e neftoyage ménagers 1808( 178§ 270 $| |Billets de loteries 139$| 1498 184 §
Reéparation de petits appareiis menagers 48 48 6 $| |Auments pour arsmaux favons 798 718 104 $
Rideaux, lentures. ies el stores 388 46 $ 96 $| |Achats d'animaux favoris 218 18 $ 208
Tapss, carpettes 24'$ 218 30 ${ |Essence et carburant 5028 555%) 10858
TOTAL 1206 8] 1236 3] 2082 $| |Ptartes en pots, fleurs coupées 168 19$% 37$
Produts de serre, engrars, pesticides, etc 208 28 62%
D R Produits du tabac 6528] 6218 652 $
Alcool servi dans un étab. licencié 2158| 2538 281 $| |Produits médicaux et pharm. 1308] 118§ 146 $
Alimerts achetés dans un restaurant 10618|11708] 1724 $| |Réparations et entretien asomabile 1738$| 208$ 397$
Autres cours 248 268 52 $| [Frais de voyage (exciuant repas) 27% 53% 100 $
Autres érablissements et services sportifs 21% 8% 33 8| |[TOTAL 2077 8121628| 33248
Locauon oe videocasseties enreqistrees 24 $ 288 478
Loc. aut. mat. de detente a la maison 10 $ 118§ 12§ R
Salle de quilles 18 128 23 ${ |Anticles pour soins des yeux 69§ 74§ 102§
Spectacles sur scéne 288 33% 52 $| |intérdts sur préts personnels 166 ${ 2068 3848
TOTAL 1394 §| 15518] 2224 S| [Newtoyage de vétements 818 1158 153§
|Réparations de chaussures 5% 6% 118
Soins personnels : coiff., esthétisme, etc. 1858| 203$ 315$
FFAL 5165 604S] 9669

DEPENSES MOYENNES TOTALES / MENAGE EN 1994
NOMBRE DE MENAGES ESTIME EN 1994
DEPENSES MOYENNES TOTALES / ZONE EN 1994

SQURCE  Statistique Canada, Dépenses des familles (1991), données 1994 estimées par Compusearch.

Boisvert, Mizoguchi & Associés Inc.

ZONE 1

ZONE 2

MTL RMR

[ 101928 | [ 10618S | 164418 |
[ 6953 | [ 21297 |
70 864 976 $ | [ 226 131546 § |






