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Méthodologie :
Traitements statistiques réalisés à partir des fichier CCI et CMA et d’un relevé terrain,concernant l’offre commerciale de format inférieur à 300 m², et à partir du fichierDGCCRF, complété avec les autorisations CDEC-CDAC et le CD-Rom Panorama Point deVente pour les formats de plus de 300 m².

Partie I. Bilan quantitatif de la structure  commerciale
I. L’équipement commercial de proximité
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L’offre commerciale traditionnelle
Répartition de l’offre commerciale traditionnelle (578 commerces 
et services hors automobile)

EPCI/pôles Alimentaire Non alimentaire Service CHR* Total
Moyenne Vilaine et Semnon 19% 35% 22% 24% 232
Vallons de Haute-Bretagne Communauté 17% 33% 22% 28% 341
Bain-de-Bretagne 14% 43% 16% 17% 145
Guichen 18% 37% 21% 24% 95
Maure-de-Bretagne 11 39% 24% 26% 38
Guipry 13% 38% 21% 28% 39
Messac 15% 41% 22% 22% 27

Répartition de l’offre commerciale traditionnelle par EPCI

Source fichier  : CCI 35CHR* : hors activités de camping, résidences de tourisme, gites et meublés

I Un développement important de l’offre non alimentaire
La répartition de l’offre commerciale traditionnelle du Pays desVallons de Vilaine présente plusieurs caractéristiques :
 une offre non alimentaire qui prédomine avec une croissanceparticulièrement marquée depuis ces 10 dernières années. Pourautant son poids reste sensiblement inférieur à des territoirescomparables (37%). Ce sont notamment les secteur del’équipement de la personne et de l’hygiène-santé qui ont le plusprogressé.
 Un poids cohérent de l’offre alimentaire mais qui tend à baisserface à la croissance des autres filières (non alimentaire etservices).
 un poids des CHR qui reste assez marqué mais en cohérenceavec nos moyennes d’étude.
 un poids important des services, cinq points supérieurs à lamoyenne généralement constatée (18%).
Ces caractéristiques Pays sont assez similaires à la situationcommunautaire avec quelques différences :
 La CDC Moyenne Vilaine et Semnon conserve un poidssensiblement plus important en commerces non alimentairesgrâce à Bain de Bretagne mais maintient une offre alimentairesignificative.
 La CDC Vallons de Haute Bretagne montre une présence plusmarquée des CHR (28%).

Alimentaire; 102; 18%

Non alimentaire; 199; 34%Service; 127; 22%

CHR; 150; 26%
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Desserte alimentaire
Etat du tissu commercial de première nécessité 

I Toutes les communes du territoire disposent d’au moins un bar-restaurant ou un multiservice
Si la carte du tissu de base confirme la présence d’au moins uncommerce de base sur toute les communes, elle met en évidenceune certaine dégradation de la desserte alimentaire avecnotamment 3 communes dont l’offre est désormais incomplète :Tresboeuf, Teillay et Ercé en Lamée.
Pour autant 29 communes sur 36 représentant 94% de lapopulation (Insee 2010) bénéficient d’un tissu commercial de basecomplet ou incomplet.
Si cette desserte est cohérente, 2 communes de plus de 2 000habitants ont un tissu commercial incomplet :

• Guignen (3 511 habitants)
• Pléchâtel (2 735 habitants) +

+

*Tissu commercial de première nécessité complet = présence d’un supermarché ou des 3 commerces de base = alimentation générale, boulangerie-pâtisserie et boucherie-charcuterieIncomplet = présence d’uniquement un ou deux des commerces de baseLimité = absence de commerce de base mais présence d’au-moins un café-restaurant ou multiserviceInexistant = absence de commerce de base et de café-restaurant
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Desserte alimentaire
Répartition de la population du territoire en fonction de l’état du tissu commercial de première nécessitéI Une réduction du poids des habitants bénéficiant d’un tissucomplet

57% de la population du Pays des Vallons de Vilaine dispose d’untissu commercial de première nécessité complet contre 67% surl’ancien périmètre du Pays. Cette situation confirme la crainteexprimée en 2012 par les élus sur les risques de fermeture decommerce alimentaire et la difficulté à maintenir une offretraditionnelle malgré la croissance démographique.
Ainsi le poids des habitants de disposant pas d’une offrealimentaire complète progresse fortement.
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Densité commerciale alimentaire
(Nombre de commerces alimentaires traditionnels yc multiservices  pour 1000 habitants)I Des densités commerciales réduites

La densité commerciale alimentaire permet d’apprécier lenombre de commerces alimentaires par rapport à la demandelocale potentielle.
Avec une densité moyenne de 1,88 commerces alimentairespour 1000 habitants, l’offre alimentaire traditionnelle estinférieure aux moyennes habituellement observées sur desterritoires comparables (2.4).
Ainsi la création de commerces alimentaires a été moinsrapide que la croissance démographique.

La densité commerciale alimentaire
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La desserte alimentaire alternative : les tournées
Nombre de tournées alimentaires par commune

l Un affaiblissement des tournées alimentaires sur le Pays desVallons de Vilaine
Les tournées alimentaires viennent compléter l’offresédentaire.
Ainsi 13 communes du Pays de Vallons de Vilaine bénéficied’au moins une tournées dont 8 disposant d’un tissu de baseincomplet ou limité.
Il s’agit principalement de tournées en poissonnerie (12communes desservies). Alors que les tournées enboulangerie sont traditionnellement les plus répandues, onen comptabilise que 8 sur le territoire.
Les tournées alimentaires offrent un service complémentaireaux commerces traditionnels, notamment auprès despopulation les plus âgés et les moins mobiles. Cette pratiquesemble se réduire sur le Pays des Vallons de Vilaines’expliquant par une part des plus de 60 ans très réduite(17,1% en 2009) et qui tend à reculer depuis plusieurs années(19,6% en 1999) et par un renforcement de la dessertesédentaire sur le territoire.

Source 2004 : rencontres élus et Odesca 2004 + contact téléphonique 2015 pour l’extension du territoire

Nb tournées 2013/2015
Nb tournées 2004
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La desserte alimentaire alternative : la vente directe
Nombre de ventes directes alimentaires par communeI 44 producteurs réalisant de la vente directe

Sur les 36 communes du Pays des Vallons de Vilaine, 21disposent de producteurs agricoles qui réalisent de la ventedirecte sur leur exploitation. Au total, ils sont 44 producteursrecensés le territoire.
La majorité des agriculteurs sont multi-production. Ainsi on endénombre :
 20 pour la viande bovine, ovine et porcine
 11 pour les fruits et légumes
 8 pour des produits divers tels que les champignons, l’huile,le miel, la farine, le pain…
 8 pour la volaille et le lapin
 8 pour les œufs et les produits laitiers
 1 pour la glace
 2 pain bio
La vente directe chez le producteur constitue un mode deconsommation en plein développement auprès desconsommateurs. Elle constitue en outre une sourcesupplémentaire de débouché pour les agriculteurs mais peutaussi constituer une passerelle à développer avec lescommerces traditionnels locaux. Source :  Guide 2010 de la vente directe en Pays des Vallons de Vilaine + contacts téléphoniques 2015 pour l’extension du territoire
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Les marchés
Les marchés par communes

I 13 marchés sur le Pays des Vallons de Vilaine…
Sur le territoire du Pays des Vallons de Vilaine, on compte 13marchés.
3 marchés ce déroulent à Guichen dont un marché bio le jeudiqui se déroule sous les halles et un marché traditionnel qui sesitue place de la Mairie le mardi et accueille une douzaine decommerçants. Le 3ème marché de Guichen a lieu à Pont Réan.C’est un petit marché (4-5 exposants), qui sera relancé auprintemps.
A Bain de Bretagne, le marché accueille 6 à 10 commerçants.Celui de Maure-de-Bretagne compte entre 10 et 20commerçants le dimanche matin.
Le marché le plus important du Pays se situe à Guipry, le jeudi.Il accueille 25 exposants dont 75% d’alimentaire.

I … dont un seul le week end
Sur les 12 marchés, seul celui de Maure-de-Bretagne sedéroulent le week-end.

Légende des marchés
Marché en semaine
Marché du week-end

Plus de 50 commerçants
Entre 10 et 50 commerçants
Moins de 10 commerçants

1
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L’offre commerciale et les spécificités locales
Répartition des commerces non alimentaires traditionnels par activité

Répartition des commerces non alimentaires traditionnels par activité
Nombre de commerces par EPCI (détail communes les plus équipées)

Culture-Loisirs
Hygiène-Santé-Beauté

Éqt de la Maison Éqt de la Personne TOTAL Taux de diversité*
Pays des Vallons de Vilaine 49 90 31 24 194 13%
Moyenne Vilaine et Semnon 17 37 16 11 81 15%
Vallons de Haute-Bretagne Communauté 32 53 15 13 113 11%
Bain-de-Bretagne 16 24 12 11 63 21%
Guichen 9 13 7 6 35 17%
Maure-de-Bretagne 4 7 1 3 15 14%
Guipry 5 8 1 1 15 6%
Messac 4 5 1 1 11 10%
Taux de diversité commerciale traditionnelle (nb de commerces en équipement de la personne et de la maison / nb de commerces hors services) 

l Légitimité commerciale centrée sur les filières de proximité
Malgré la forte croissance de l’offre traditionnelle non alimentairesur le Pays des Vallons de Vilaine (+31% depuis 2004 sur l’ancienpérimètre), les densités apparaissent en retrait comparativementaux densités habituellement observées.
Le territoire conserve une première offre en équipement de lapersonne et de la maison mais seule la commune de Bain deBretagne dispose d’une réelle légitimité commerciale sur ces filièresavec un taux de diversité qui dépasse 20%.
Grâce à l’offre de proximité (fleurs, presse, informatique) la densitéculture-loisirs conserve un poids significatif. Les plus fortes densitéss’observe en hygiène-santé qui a progressé à une vitesse quasiéquivalente à la croissance démographique.

0,67 0,63 0,43

1,46

0,81
0,38 0,33

1,34

0,76
0,48 0,37

1,391,23
0,93 1

1,54

0,000,200,400,600,801,001,201,401,601,80

Culture-loisirs Equipement de lamaison Equipement de lapersonne Hygiène-Beauté-Santé

Moyenne Vilaine et Semnon
Vallons de Haute-Bretagne Communauté
Pays des Vallons de Vilaine
Référentiel Cibles & Stratégies
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L’équipement en surfaces de proximité La tendance à la périphérisation des activités traditionnelles

Guichen

I Quel avenir des centralités face au risque de périphérisation ?
A l’image des exemples ci-contre, on assiste progressivement à unetendance au développement de commerces dits traditionnels (c’estdire habituellement concentrés dans les centres-villes : boulangerie,fleuriste, coiffeur, boucherie,…) en entrée de ville, sur les lieux deflux.
Même si ce mouvement peut sembler naturel (absence de celluleadaptée en centre-ville, offre de stationnement abondante, fluxroutier et forte visibilité…), elle pose question sur l’avenir descentralités.

La Chapelle-Bouëxic

Bain-de-Bretagne
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Bilan de l’équipement commercial de proximité
Le bilan de structuration de l’offre commerciale de proximité (commerces et services de moins de 300 m² de surface de vente) peut s’établir autour de 5 axes :

Une croissance de l’offre traditionnelle, mais qui reste inférieure à la croissance de la population.

Une légitimité commerciale assez faible en commerces anomaux excepté sur la commune de Bain-de-Bretagne 

Des marchés de très faible envergure qui ne permettent pas d’accompagner la dynamique des centralités

La tendance à la périphérisationdes activités avec le développement d’une offre traditionnelle sur les lieux de flux ou en zone commerciale

Une diminution des tournées alimentaires mais le maintien de la  la présence de producteurs locaux qui font de la vente directe
Une tendance à la réduction du poids de la population bénéficiant d’un tissu complet (63% )
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II. Le maillage en grandes et moyennes surfaces

Méthodologie :
Analyse menée à partir des données DGCCRF, complétée avec les
autorisations CDEC-CDAC, le CD Rom Panorama Point de Vente, et les visites
sur place.

Partie I. Bilan quantitatif de la structure commerciale
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I Une croissance modérée des GMS depuis 2006
Le Pays des Vallons de Vilaine compte en 2015, 45 grandeset moyennes surfaces soit 36% de plus qu’en 2006 (33GMS). Ce volume de magasins représente désormais54 312 m² contre 41 891 m² en 2006.
Ce plancher commercial a ainsi progressé de 30% entre2006 et 2015, la population ayant progressé de 33% entre1999 et 2010.

Evolution du plancher des GMS en 2015 par EPCI
Evolution du plancher des GMS sur le Pays des Vallons de Vilaine

24 409
29 903

54 312

21 929 19 962

41 891

11%
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Vallons de Haute Bretagne
Communauté

Moyenne Vilaine et Semnon Pays des Vallons de Vilaine

2015
2006
Evolution 2006/2015

I Une tendance à la concentration des GMS sur Bain-de-Bretagne
La commune de Bain-de-Bretagne concentre désormais53% des GMS du territoire. La progression plus rapide dela croissance des GMS sur la CDC de Moyenne Vilaine etSemnon a inversé l’équilibre territorial avec désormaisplus de la moitié des GMS implanté sur MVS pour 39%des habitants. CDC Poids Pop 1999 Poids Pop 2010 Poids GMS 2006 Poids GMS 2015

CC de Moyenne Vilaine et Semnon 38% 39% 48% 55%
CC Vallons de Haute-Bretagne Communauté 62% 61% 52% 45%

Total 100% 100% 100% 100%

Commune Surfaces 2015 Poids
Bain-de-Bretagne 28 666 m² 53%
Guichen 14 631 m² 27%
Guipry/Messac 6 449 m² 12%
Maure-de-Bretagne / Mernel 1 894 m² 4%
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Plancher des GMS en 2013 par secteur d’activité

Evolution du plancher des GMS sur le Pays des Vallons de Vilaine

Taux de 
diversité*

2006 19%
2015 26%

l Une forte progression des filières anomales
L’augmentation du plancher commercial s’expliquenotamment par les autorisations importantes accordées en2010 (+3714 m²) et 2011 (+4 635m²).
Les secteurs non alimentaires (électroménager, culture-loisirs, meubles décoration, habillement) ont le plusprogressé ce qui s’est traduit par une croissance trèssignificative de la diversité commerciale (poids des m² enmeubles - décoration - électroménager, culture - loisirs,sport, et habillement sur total des m²).
Le diversité commerciale sur le Pays des Vallons de Vilaineatteint désormais 26% soit un niveau équivalent à lamoyenne départementale (27%).

*Taux de diversité commerciale en GMS : poids des m2 en meubles-décoration, culture-loisirs, sport, et habillement sur total des m²
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I 2,47 ha de foncier consommé en 9 ans
Pour apprécier les conséquences de ce développementcommercial, le graphique suivant permet de convertir lessurfaces de ventes créées depuis 2006 en foncier consommé.Ainsi on estime que le Pays des Vallons de Vilaine a utilisé 2,47ha pour son développement commercial.
La consommation foncière sur le Pays des Vallons de Vilaine areprésenté 0,15 ha pour 1 000 habitants accueillis entre 1999et 2010. Cette consommation est plus forte sur MoyenneVilaine et Semnon (0,29 ha/1000 hab) que sur Vallons deHaute Bretagne Communauté (0,05).

Estimation du nombre d’hectares consommés par EPCI entre 2006 et 2015

Méthodologie : chaque mètre carré créée ou agrandi entre 2006 et 2015 a été multiplié par 2 pour obtenir le foncier consommé

Estimation du foncier consommé
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Implantation des GSA sur le Pays des Vallons de Vilaine
Plancher commercial alimentaire (en m²)l Des changements d’enseignes

En 2013, le Pays des Vallons de Vilaine dispose de 13 GrandesSurfaces Alimentaires (supermarchés, hypermarchés etalimentations spécialisées de plus de 300 m² de surface devente) totalisant 18 953 m².
Depuis 2004, 3 nouvelles GSA se sont implantées sur le Pays :

 DIA à Messac (668m ²) transformé en CoccinelleExpress
 LIDL à Guichen initialement sur 654 m² et reconstruitsur 988 m²
 BioMarché à Bain de Bretagne (600 m²).

A noter le changement d’enseigne sur Bain de Bretagne, SuperU étant désormais Leclerc mais sur une surface inchangéesuite au refus en CDAC et CNAC. Pour autant, la surfacealimentaire de ce Centre Leclerc a probablement évolué avecune modification des répartitions avec la surface destinéeinitialement aux produits culturels (2000 m²).

435 m²
437 m²

7 345m²

668 m²

1000 m²

2 946 m²

Hypermarché Supermarché Maxi-discompteur AlimentationSpécialisée
3 6 3 1

9 720 m² 5 990 m² 2 643 m² 600 m²

Répartition par forme de distribution

1 154 m²

4 968 m²
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Temps d’accès de la population aux GSA (Isochrone 10 mn)
I Près de 8 habitants sur 10 du Pays à moins de 10minutes d’une GSA

La carte ci-contre identifie les espaces du Pays de Vallonsde Vilaine se situant à moins de 10 mn d’une grandesurface alimentaire (de plus de 300 m²).
Les résultats mettent en évidence que près de 80% de lapopulation vit à moins de 10 minutes d’une offrealimentaire de type superette ou super/hypermarché duPays des Vallons de Vilaine (vs 97% pour le Pays de SaintBrieuc et 87.5% pour le Pays de Pontivy).
L’implantation de cette offre sur le Pays souligne unedesserte moins affirmée pour les ménages de Baulon,Guignen, Saint Senoux, Bovel et pour ceux de l’Est duPays (Ercé en Lamée, Teillay, Lalleu, Tresboeuf).
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Evolution des densités des GMS : Pays des Vallons de Vilaine
I Une évolution contrastée

L’évolution des densités sur le territoire mettent en évidencedeux tendances.
 Une réduction des densités sur les filières de proximité,en alimentaire (-13%), en bricolage (-16%) et enjardinage (-12%) avec une croissance des surfaces devente moins rapide que la croissance démographique.
 Une croissance des densités sur les filières anomalesavec une forte structuration du territoire ces dernièresannées notamment en culture-loisirs (+78%) ethabillement (+55%). Ce phénomène d’équipementrécent montre néanmoins des densités très inférieuresaux moyennes départementales.
Malgré un développement du plancher commercial, lesdensités observées reste inférieures à la situationdépartementale excepté en jardinage.

Densité GMS 2011 sur le territoire du Pays des Vallons de Vilaine
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Bilan de l’équipement commercial en GMS

Une croissance du plancher commercial tout juste en adéquation avec la croissance démographique

Un développement des GMS essentiellement sur les filières anomales (personne, maison, culture-loisirs)
Des densités en baisse dans les filières de proximité (alimentaire, bricolage et jardinage)

Des évolutions récentes essentiellement liées à des changements d’enseignes
Bain de Bretagne concentre plus de la moitié du plancher commercial du territoire
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Partie I. Bilan quantitatif de la structure commerciale
II. Le maillage en grandes et moyennes surfaces par zone d’influence
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Les zones d’influence des principaux pôles du Pays
I Une zone d’influence de Bain de Bretagne couvre la moitié deshabitants du Pays

Sur le Pays des Vallons de Vilaine, la zone d’influence du pôle deBain de Bretagne est la plus étendue. Elle couvre les besoins de49% de la population du Pays, soit 18 des 36 communes duPays. Pour autant son influence dépasse les frontières du Payssur sa frange Sud.
Avec les zones d’influence de Guichen, Guipry-Messac etMaure-de-Bretagne/Mernel, 33 sur 36 communes du Pays sontcouvertes représentant 98% des habitants du Pays.
Pour autant, compte tenu de l’influence hors Pays des pôles, lasomme des zones d’influence couvrent 45 communesreprésentant 69 913 habitants.

Fusion des zones d’influences des principaux pôles du Pays

Pop 2010 35 482

Pop 2010 26 209

Pop 2010 7 010

Pop 2010 8 413
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Synthèse des indicateurs par zone de chalandise
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Partie II. L’organisation spatiale de l’offre commerciale
I. Synthèse des projets
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Repérage des projets existants sur les communes du territoire
Projets par commune

Développement de commerces traditionnels
Développement de GSA
Développement de GSS

Travaux/Réaménagement de centre-bourg

Projet structurel ou lié aux infrastructures
Accueil de professions médicales

l Des projets sur les principales polarités
Les rencontres avec les élus en 2012 ont permis de repérer lesprojets existants sur les communes du territoire pouvant exercerune influence sur le commerce. Ils sont complétés par les projetsexprimés par les nouvelles communes du territoire.
Les structurations des principales polarités du Pays sepoursuivent, mais avec des perspectives différentes :

 une volonté affirmée et soutenue d’un accroissementcommercial de la polarité de Château Gaillard
 Un besoin d’adapter l’offre (traditionnelle, GSA, et enéquipements) aux besoins d’une nouvelle population àMessac
 une volonté de créer une vraie polarité commerciale àGuignen pour anticiper la croissance démographique etles nouveaux potentiels qui en découlent
 et un souhait de maîtriser les implantationscommerciales des acteurs présents à Guichen tout enadaptant l’offre à la demande.
 La volonté des communes de Maure-de-Bretagne /Mernel de conforter la locomotive Intermarché.
 Une volonté de revitaliser le commerce présent à Baulon,Teillay, le Sel de Bretagne et Bourg des Comptes, LaChapelle Bouëxic.
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Partie II. L’organisation spatiale de l’offre commerciale
II. La hiérarchisation des fonctions des pôles marchands
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La hiérarchisation des fonctions des pôles marchands
pôle Zone d’influence Polarités commerciales Equipement commercial

Structurant
Large De 20 000 à 60 000 habitants Bain-de-Bretagne

 Deux super/hypermarchés maximum
 Offre non alimentaire de proximité (Bricolage/jardinage) et premier niveau d’offre non alimentaire diversifiée (personne, maison…)
 Entre 100 et 300 commerces traditionnels
 Surface commerciale comprise entre 10 et 50 000 m².

Intermédiaire
Communauté de communes De 5 000 à  20 000 habitants Guichen, Messac-Guipry

 Un à deux super/hypermarchés maximum
 Offre non alimentaire de proximité
 Entre 30 et 100 commerces traditionnels
 Surface commerciale comprise en 3 et 10 000 m².

Proximité Commune et communes limitrophes
De 2.500 à 5.000 habitants Bourg-des-Comptes, Crévin, Goven, Guignen (avec le projet), Maure-de-Bretagne

 Tissu commercial complet avec superette ou petit supermarché en centralité et offre de proximité non alimentaire.
 Entre 10 et 40 commerces traditionnels
 Surface commerciale inférieure à 3 000 m².

Hyper-proximité
Commune De 1.000 à 2.500 habitants Baulon

 Tissu commercial de base complet en centralité et premier niveau de service non alimentaire (coiffure…)
 Moins de  10 commerces

Service rural
Commune Moins de 1.000 habitants

Comblessac, Campel, La Chapelle-Bouëxic, Chanteloup, Ercé-en-Lamée, Lalleu, Lohéac, Lassy, La Noë-Blanche, Pléchâtel, Poligné, Pancé, Saint Séglin, Saint Le Sel-de-Bretagne, Senoux, Tresboeuf, Teillay
 Tissu commercial de base complet ou incomplet
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L’organisation des polarités commerciales
l Un pays composé d’une polarité principale et deplusieurs petits pôles

La structuration commerciale du Pays des Vallons deVilaine s’appuie la structuration commerciale existante etla taille de la zone d’influence de chaque pôle. Elledistingue :
 Un pôle structurant, Bain-de-Bretagne, qui cumule laplus forte densité commerciale tant en commercetraditionnels qu’en GMS et plus de la moitié duplancher des GMS.
 Deux pôles intermédiaire : Guichen et Guipry/Messacqui dispose d’une offre traditionnelle développée etdes GMS alimentaire et bricolage/jardinage.
 Cinq pôles de proximité : Bourg-des-Comptes, Crévin,,Goven, Guignen et Maure de Bretagne/Mernel quibénéficie d’un supermarché (ou en projet).
 Un pôle d’hyper-proximité : Baulon qui bénéficie d’untissu alimentaire complet.
 17 pôles de service rural disposant d’une offrealimentaire incomplète.

Le maillage commercial du territoire du Scot

Service ruralPôle d’hyperproximité
Pôle de proximitéPôle intermédiairePôle structurant
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Partie III. L’enquête et l’analyse des flux commerciaux
I. Image et fréquentation
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Image des pôles
Quelle image avez-vous de votre commune sur le plan commercial ?I Une image banalisée des pôles du territoire

Un tiers des ménages du Pays ont une image négative de leur communesur le plan commercial et seulement 6% en ont une image très positive.Ce résultat se situe en dessous de la moyenne d’autres pays étudiés(13% en moyenne et 10% sur le Pays de Brocéliande) et traduit uneimage commerciale peu distinctive.
Si les principaux pôles bénéficient d’une meilleure image que lamoyenne du Pays (respectivement 92% et 88% d’avis positifs sur Bainde Bretagne et Messac Guipry, 81% à Guichen vs 70% en moyenne), letaux d’image très positive est réduit (moins de 10% de très positif à Bainde Bretagne et Messac-Guipry, ou 20% d’image négative à Guichen).
On observe un véritable décrochage de l’image de Maure-de-Bretagnepar rapport aux autres pôles avec 57% d’image négative.
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17%

6%

7%

6%

27%

64%

82%

85%

63%

49%

15%

10%

8%

28%

8%

5%

2%

1%

5%

5%

1%
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Maure-de-Bretagne

Guichen

Messac Guipry

Bain de Bretagne

Pays des Vallons de Vilaine

Très positive Assez positive Plutôt négative
Très négative Ne sait pas

33%

9%

12%

20%

57%

Avis négatifs

l Une image commerciale banale sur la plupart des communes au tissucommercial de base complet
Les communes au tissu commercial complet obtiennent logiquementune meilleure image que les autres avec 86% d’image positive contreseulement 38% pour communes au tissu incomplet.
L’image des communes au tissu complet est néanmoins banale avecseulement 8% d’avis très positif.
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Image des pôles
Raisons d’image négative

39%

20%

49%

6%

13%

20%

35%

68%

6%

13%

19%

40%

62%

6%

13%

19%

40%

62%

0% 20% 40% 60% 80%

Manque de diversité

Commerces pas attractifs

Pas de commerce sur ma commune

Manque de commerce non alimentaire

Manque de commerce alimentaire

Global
Complet
Incomplet
Limité

l Un déficit de commerces ressenti…
Les habitants ayant une image négative du commerce de leurcommune mettent principalement en avant le manque decommerces, et principalement le manque de commercesalimentaires (62%). Notons toutefois que ce résultat est plusfaible que sur d’autres territoires étudiés (Pays des HautesFalaises, « manque de commerce alimentaire » : 73%).
Le manque de commerces non alimentaires (40%) est égalementune critique fréquente des habitants du territoire, notamment surles communes au tissu commercial de base complet et incomplet(40%).
Les ménages habitant une commune au tissu limité déplorent unmanque de commerces en général (39%), principalement encommerces alimentaires (49%).

l Une faiblesse de la locomotive alimentaire pour Maure-de-Bretagne
Outre le manque de commerces et la faible diversité de l’offre,les ménages de Maure-de-Bretagne mettent également en avantla faible attractivité de l’Intermarché ainsi que les fermetures decommerces.
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Fréquentation des pôles
A quelle fréquence venez-vous faire des achats dans votre commune ?

13%

12%

16%

5%

9%

16%

12%

28%

48%

24%

55%

47%

70%

42%

34%

28%

24%

29%

38%

13%

30%

3%

3%

19%

8%

1%

3%

1%
2%

5%
1%

2%

2%

6%

1%

3%

2%

0%

2%

14%
6%

8%

4%

9%

1%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Communes au tissu commercial incomplet

Communes au tissu commercial complet

Maure-de-Bretagne

Messac Guipry

Guichen

Bain de Bretagne

Pays des Vallons de Vilaine

Tous les jours 2 à 3 fois par semaine
1 fois semaine De 2 à 3 fois par mois
1 fois par mois Moins d'une fois par mois
Jamais NSP

Réfractaires : 13%Fréquentation hebdomadaire : 87%

l Un bon niveau de fréquentation hebdomadaire descommerces…
87% des ménages habitant une commune au tissu commercialcomplet ou incomplet déclarent faire des achats au moins unefois par semaine dans les commerces de leur commune (vs86% sur le Pays de Brocéliande).

l …mais une fréquentation quotidienne faible et qui se réduit
Seulement 12% des personnes interrogées déclarent venirréaliser des achats dans leur commune tous les jours. Unrésultat qui se situe dans la moyenne basse de nos études(26% sur le Pays de Brocéliande, 27% pour le Pays de HautesFalaises, 13% sur le Pays Santon), et qui se réduit depuis 2004(-5 pts), malgré un développement de l’offre commerciale(+20% depuis 2004).

l …même sur les polarités commercialesBain de Bretagne, apparaît être le pôle le plus fréquenté avec86% des ménages de la commune qui s’y rendent plusieursfois par semaine dont 16% tous les jours. Par ailleurs, seuls 9%des ménages de Guichen fréquentent de façon quotidienneles commerces de leur commune. Ce résultat peut s’expliquerpar une population active davantage soumise aux trajetsdomicile-travail quotidien (65% des actifs selon l’enquêtetravaillent hors du Pays ). La commune de Maure bénéficied’un taux de fréquentation quotidienne plutôt satisfaisant parles habitants de la commune mais la plus faible sur le planhebdomadaire (64%)
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Fréquentation des pôles
Parmi la liste suivante, quelles sont les 2 pôles que vous fréquentez 
régulièrement pour vos achats ? (en globalité sur le nombre de réponses parmi la 
liste citée, correspondant aux principaux pôles du Pays des Vallons de Vilaine, réponses >3%)

5%
7%

3%
7%

1%
1%
1%

6%
1%

3%
17%

5%
6%

21%

0% 10% 20% 30%
Pipriac

Rennes
Goven

Maure-de-Bretagne
Guipry centre vlle

Messac centre ville
Messac zone ED

Guipry zone Super U - Leader Price avenue du Port
Guichen Lidl

Guichen centre ville
Guichen zone Super U Valonia

Bain de Bretagne zone Intermarché Chêne Vert
Bain de Bretagne centre ville

Bain de Bretagne zone Château Gaillard

Bain de Bretagne 32%

l Des polarités commerciales aux vocations distinctes
Le graphique ci-contre de la fréquentation des polaritéscommerciales met en évidence des vocation commercialebien distinctes des pôles.

I Un pôle structurant : Bain de BretagneGlobalement, les pôles de Bain de Bretagne sont les plusfréquentés (37% de fréquentation globale). La communeconfirme ainsi sa vocation de pôle structurant du Pays desVallons de Vilaine. La diversité des commerces et la présenced’enseignes nationales sur la zone commerciale de ChâteauGaillard, en favorisent la fréquentation et le positionnentcomme le pôle le plus fréquenté du Pays des Vallons deVilaine (23%).
l Un pôle secondaire : GuichenAvec 21% de citations, la commune de Guichen est ladeuxième commune pôle du Pays. Son attractivité reposeavant tout sur la zone commerciale Valonia avec la présenced’enseignes telles que Super U, Pulsat, Sport 2000 (17% defréquentation).

Guichen 21%

Messac /Guipry 8%

Maure-de-Bretagne 7%
l Messac / Guipry et Maure-de-Bretagne : des fonctions deproximité

Les taux de fréquentation des pôles de Messac / Guipry etMaure-de-Bretagne sont comparables et confirment desvocations identiques et centrées sur la proximité pour cesdeux pôles.
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Satisfaction des pôles
Concernant la ville de ………que vous fréquentez régulièrement pour vos achats , quelle note sur 10 lui donneriez-vous ? Réponses >30 – cumul par commune de la note des pôles majeurs cités - Total ménages 

pas du tout agréable 1070 pas très agréable Très 
agréable

9Assez agréable4

6,16

7,38

7,37

7,11

3 4 5 6 7 8 9

Maure-de-
Bretagne

Messac/Guipry

Guichen

Bain de Bretagne

Moyenne Pays des Vallons de Vilaine 7,00

l Pays des Vallons de Vilaine : des pôles appréciés
Les pôles du Pays des Vallons de Vilaine sont appréciés deleurs clients puisqu’ils obtiennent une note moyenne de 7/10(vs 7,02 pour le Pays de Brocéliande).

I Une offre commerciale à valoriser sur Bain de Bretagne
La note obtenue sur Bain de Bretagne, pôle structurant, estcorrecte (7,11) mais elle est inférieure à celle des pôles deGuichen et Messac-Guipry, et à la moyenne du Pays (7). Cerésultat confirme la banalisation de l’offre commerciale etsouligne un véritable enjeu de valorisation des commerces deBain de Bretagne.

l Une bonne appréciation du pôle secondaire
Le pôle secondaire de Guichen obtient une bonne note (7,37)témoignant de d’une bonne appréciation par les ménages quifréquentent la commune. Le pôle de Messac-Guipry, bienqu’étant moins fréquenté en globalité, est néanmoins toutaussi apprécié par les ménages qui le fréquente (7,38).

l Un décalage d’attractivité pour Maure-de-Bretagne
La note obtenue par Maure-de-Bretagne (6,16) traduit undécrochage de l’attractivité du pôle par rapport aux autrespôles commerciaux du territoire.
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Satisfaction des pôles
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Partie III. L’enquête et l’analyse des flux commerciaux
II. Les offres hors magasin
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Les achats réalisés sur Internet
Vous arrive t-il de réaliser des achats sur Internet?
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20%

16%

3%

16%
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29%

29%

59%
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15%
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Au moins une fois par mois Plusieurs fois par an Une seule fois par an et moins Jamais

l Une part de cyber consommateurs plus forte que sur le Paysde Brocéliande
Près de 6 ménages sur 10 (58%) du Pays des Vallons de Vilaineréalisent des achats sur Internet, un résultat inférieur de -5 ptsà la moyenne nationale (63% des ménages français en 2012 (1)),mais bien plus élevé que pour le Pays de Brocéliande (50%),soulignant le caractère plus « connecté » des ménages du Pays.

l Une part de cyberconsommateurs plus élevée sur Bain-de-Bretagne
Bien que Bain de Bretagne constitue le principal pôlecommercial du Pays, les ménages qui y résident sont les plusenclins à réaliser des achats sur Internet (65%). Néanmoins, lafréquence d’achat est moins élevée que sur les autres pôles :3% au moins une fois par mois contre 16% à 20% sur les autresprincipales communes du territoire.

(1) Etude  réalisée par le CREDOC pour la FEVAD – la Poste – Reed Exhibitions –
CCI Grand Lille 24 Octobre 2012.
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Les achats réalisés sur Internet
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6%
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0% 10% 20% 30%

Comparatif plus facile

Livraison à domicile
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Pour gagner du temps et éviter descontraintes de fréquentation des magasins

Pour la praticité

Pour des produits que vous ne trouvez pas sur le territoire ou l'agglomération de Rennes
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l Une motivation praticité de consommation
Les ménages réalisent des achats par Internetprincipalement pour la praticité de consommation parInternet qui représente 53% des citations, avant lamotivation prix (47% de citations).
Ces données soulignent les efforts à mettre en œuvre pourrendre les achats dans les polarités commerciales du Pays,quelles soient en centralité ou en zone commerciale,pratiques et agréables.
La notion de confort d’achat doit alors être totalementintégrée dans les concept d’aménagements urbains descentralités et des zones commerciales.

Vous privilégiez les achats sur internet….(% par rapport au nombre de 
citations)
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Les achats réalisés en Drive
Réalisez-vous des achats auprès des services Drive proposés par certains hyper ou supermarchés ? 

12%Sur l’ensemble des ménages du territoire

12% 6% 3% 80%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Au moins une fois par mois Plusieurs fois par an
Une seule fois par an et moins Jamais

Sur les cyberconsommateurs

l Une forte utilisation des Drive, similaire au Pays de BrocéliandeSur la zone étudiée, le circuit de distribution « Drive » a attiré 12%de ménages, soit +4 pts par rapport à la moyenne nationale (étude
Kantar Worldpanel, 2,1 millions des ménages français ont fait au moins une commande en Drive
entre 2011 et 2012, soit environ 8% des foyers français). Ce résultat est similaire àcelui observé sur le Pays de Brocéliande.

l Le Drive : un moyen de limiter les évasion et de reporter desachats « frais » sur le commerce localLes Drives permettent aux ménages locaux qui utilisent cesservices d’effectuer leurs achats dans des commerces locaux,limitant ainsi les évasions. Par ailleurs, ils y effectuent les achatsdes produits lourds et encombrants (boissons non alcoolisées,conserves, lessives, aliments pour animaux, produits pour bébé),mais moins les produits frais (charcuterie, boucherie, fruits etlégumes, fromages, glaces, yaourts…). Le gain de temps réalisépermet alors un report des dépenses vers le commerce local deproximité et les marchés hebdomadaires.

l 12% de « Shop Drivers »12% des cyberconsommateurs sont fidèles au drive etcommandent au moins une fois par mois (11% à Brocéliande).D’un autre côté 9% l’ont déjà fait, mais moins fréquemment (6%plusieurs fois par an et 3% une seule fois par an et moins).



40

SCOT Pays des Vallons de Vilaine – Diagnostic de l'offre commerciale & de services 
Avril 2015

Les achats réalisés auprès des marchés
Quels sont les deux principaux marchés que vous fréquentez ? (en globalité,  réponses 
>1% pour les communes hors Pays)
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* Lecture : le marché de Bruz représente 26%
des citations des ménages fréquentant au
moins un marché.

l Plus de 3 ménages sur 10 ne fréquentent aucun marché
35% des ménages interrogés déclarent ne fréquenter aucunmarché.Les ménages fréquentant les marchés ont principalement citéle marché de Bruz (26% des citations) qui regroupe jusqu’à 180exposants le vendredi matin et positionné au 5ème rang desmarchés de l’Ile et Vilaine (source : marchedefrance.org).
L’ensemble des marchés du Pays des Vallons de Vilainereprésentent 26% des citations. Les marchés du Pays les plussouvent cités sont ceux de Guichen (10%) devant les marchésde Bain de Bretagne et Maure-de-Bretagne (7%) et ceux deGuipry (4%) et de Guignen (3%).
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Les achats réalisés auprès des marchés
A quelle fréquence faites-vous des achats sur les marchés ? 
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l Une fréquentation plus régulière des marchés de Guipryet Maure-de-Bretagne
Sur le Pays des Vallons de Vilaine, les marchés de Guipry etMaure-de-Bretagne sont les marchés les plus fréquentéspar les habitués (autour de 58%-59% plusieurs fois parmois et un tiers une fois par semaine).Le marché de Bain de Bretagne est le moins régulièrementfréquenté : 15% toutes les semaines soit respectivement -18 pts, -12 pts et -4 pts par rapport à Guipry, à Guignen etGuichen.
Si le marché de Bruz est le plus souvent cité (26% descitations), il est aussi moins régulièrement fréquenté queles marchés du Pays des Vallons de Vilaine (25% plusieursfois par mois). On remarque néanmoins que safréquentation hebdomadaire est équivalente à celle dumarché de Bain de Bretagne (15%).
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Partie III. L’enquête et l’analyse des flux commerciaux
III. Les comportements d’achat
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43Les circuits de distribution / alimentaire
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Marché (du pays)
G.S. Spé hors pays
G.S. Spé (du pays)
G.S. Alim hors pays
G.S. Alim (du pays)
Com tradi. hors pays
Com. tradi. (du pays)

63% 61% Taux d’emprise Pays60%

Les circuits de distribution l Une croissance de l’offre qui a permis de s’adapter à lacroissance de populationL’analyse 2013 puis 2015 des comportements d’achatalimentaires, sur des postes comparables à 2003 montre toutd’abord que la croissance des surfaces des GSA (+15% des m²depuis 2006), a permis de répondre aux besoins d’unepopulation qui a progressé de plus d’un tiers sur la mêmepériode.
l Une croissance de l’offre qui a permis le maintien del’emprise globale des commerces du PaysSi cette attractivité est équivalente à celle du Pays deBrocéliande, la croissance de l’offre sur le Pays des Vallons deVilaine y a permis une relative stabilisation de l’emprise descommerces du territoire (- 3 pts) alors qu’elle a fortementbaissé sur Brocéliande (-14 pts).
l Une diminution de l’emprise des GSA lié à l’élargissement dupérimètre du PaysSur le Pays, la baisse d’emprise est plus importante pour lecircuit des GSA. Une évolution qui s’explique notamment parle changement de périmètre et l’intégration de communespeu polarisées par Maure-de-Bretagne et davantage captéespar Guer.Malgré une emprise stable, les GSA et commercestraditionnels ont perdu des parts de marchés face aux circuitshors magasins.
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44Synthèse des lieux d’achat en alimentaire

52,4%

70,6%

65,6%
77,4%

Zone d’enquête Maure-de-Bretagne
Guichen Valonia 12,1%
Maure-de-Bretagne Centre-ville 11,9%
Maure-de-Bretagne Intermarché 12,2%
Autres pôles Pays 16,2%
Guer 19,7%
Rennes 7,6%
Autres pôles Hors Pays 20,3%

Les lieux d’achat par zone d’enquête
Zone d’enquête Guichen

Guichen Valonia 39,2%
Guichen Centre-ville 7,0%
Goven zone Intermarché 4,0%
Bourg-des-Comptes 3,2%
Maure-de-Bretagne Centre-ville 5,0%
Maure-de-Bretagne Intermarché 4,8%
Autres pôles du Pays 7,4%
Laillé 7,1%
Bruz 5,7%
Rennes 5,1%
Autres pôles hors Pays 11,5%

Zone d’enquête Bain-de-Bretagne
Guichen Valonia 4,5%
Bain-de-Bretagne Château-Gaillard 27,4%
Guipry zone avenue du Port 6,9%
Bain-de-Bretagne Centre-ville 7,1%
Bain-de-Bretagne zone Chêne Vert 9,6%
Autres pôles du Pays 10,1%
Pipriac 6,6%
Grand Fougeray 5,9%
Janzé 6,7%
Rennes 4,5%
Autres pôles hors Pays 10,7%

Zone d’enquête Messac-Guipry
Guichen Valonia 5,0%
Bain-de-Bretagne Château-Gaillard 12,1%
Guipry zone avenue du Port 21,1%
Guipry Centre-ville 5,5%
Maure-de-Bretagne Centre-ville 9,9%
Maure-de-Bretagne Intermarché 9,6%
Autres pôles du Pays 14,2%
Guer 8,2%
Rennes 4,0%
Autres pôles hors Pays 10,4%

x%
Zone d’enquête xxx

Lieux d’achat Pays x%
Lieux d’achat hors Pays x%Emprise Pays

Légende :
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45Synthèse des lieux d’achat en équipement de la personne

9%

14%

29%
17%

Zone d’enquête Maure-de-Bretagne
Guichen Valonia 2%
Maure-de-Bretagne 1%
Autres pôles Pays 6%
Rennes 46%
Redon 25%
Autres pôles Hors Pays 20%

Les lieux d’achat par zone d’enquête
Zone d’enquête Guichen

Guichen Valonia 9%
Bain-de-Bretagne Château Gaillard 3%
Autres pôles du Pays 2%
Rennes 57%
Redon 9%
Chantepie 5%
Bruz 5%
Autres pôles hors Pays 10%

Zone d’enquête Bain-de-Bretagne
Bain-de-Bretagne Château-Gaillard 22%
Bain-de-Bretagne Centre-ville 5%
Autres pôles du Pays 2%
Rennes 43%
Redon 10%
Chantepie 5%
Autres pôles hors Pays 13%

Zone d’enquête Messac-Guipry
Guichen Valonia 2%
Bain-de-Bretagne Château-Gaillard 9%
Bain-de-Bretagne Château-Gaillard 2%
Autres pôles du Pays 6%
Redon 24%
Rennes 48%
Autres pôles hors Pays 11%

x% Emprise Pays
Légende : Zone d’enquête xxx

Lieux d’achat Pays x%
Lieux d’achat hors Pays x%
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46Synthèse des lieux d’achat en bricolage-jardinage

28,8%

30,0%

44,5%
44,1%

Zone d’enquête Maure-de-Bretagne
Maure-de-Bretagne 22,6%
Autres pôles Pays 6,2%
Pipriac 4,3%
Guer 19,9%
Redon 12,9%
Pipriac 4,3%
Saint-Jacques-de-la-Lande 16,4%
Guer 19,9%
Redon 12,9%
Rennes 7,4%
Autres pôles hors Pays 2,7%

Les lieux d’achat par zone d’enquête
Zone d’enquête Guichen

Guichen Valonia 9,6%
Guichen Les Landes 3,5%
Maure-de-Bretagne 11,7%
Autres pôles du Pays 5,2%
Saint-Jacques-de-la-Lande 21,0%
Chantepie zone commerciale 14,2%
Guer 6,6%
Rennes 57%
Redon 9%
Chantepie 5%
Bruz 5%
Autres pôles hors Pays 10%

x% Emprise Pays
Légende : Zone d’enquête xxx

Lieux d’achat Pays x%
Lieux d’achat hors Pays x%

Zone d’enquête Bain-de-Bretagne
Bain-de-Bretagne Château-Gaillard 30,3%
Bain-de-Bretagne Centre-ville 2,1%
Guipry 5,1%
Guichen Valonia 3,2%
Autres pôles du Pays 3,8%
Saint-Jacques-de-la-Lande 9,3%
Chantepie zone commerciale 14,0%
Redon 6,3%
Janzé 9,4%
Rennes 7,9%
Autres pôles hors Pays 13%

Zone d’enquête Messac-Guipry
Maure-de-Bretagne 19,1%
Guipry 11,8%
Bain-de-Bretagne 8,1%
Autres pôles du Pays 5,1%
Saint-Jacques-de-la-Lande 13,0%
Chantepie zone commerciale 7,3%
Guer 10,6%
Redon 11,6%
Rennes 6,4%
Autres pôles hors Pays 7,0%
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Bilan et enjeux
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Bilan d’aménagement commercial
Situation 2015

Une amélioration de la diversité commerciale tant surl’offre traditionnelle qu’en grande et moyenne surface

Une réduction du poids des habitants disposant d’untissu complet sur leur commune.

Un début de périphérisation des activitéstraditionnelles qui tend à faire éclater les modèlesd’implantation commerciales
Une offre traditionnelle qui évolue moins vite que lapopulation avec une baisse des densités risquant deréduire l’impact des centres-villes.

Une affirmation de Bain-de-Bretagne comme pôleréférent du territoire mais avec une influence surmoins de la moitié du Pays.

Une faible affirmation des centralités commercialesqui se traduit pas une fréquentation modérée de lapopulation et des difficultés à maintenir l’offretraditionnelle.

Une évolution récente modérée du planchercommercial des GMS dans les filières de proximité(alimentaire, bricolage et jardinage) au regard de lacroissance démographique.
Un équipement en grande et moyenne surfacealimentaire globalement en cohérence avec les zonesd’affluence des pôles excepté sur l’Ouest du territoire.
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Bilan d’aménagement commercial
Perspectives

De nombreux projets de commerçants pour sedéplacer vers la périphérie

Des loyers commerciaux élevés qui peuvent freiner ledéveloppement de l’offre traditionnelle.

Des projets (Guichen, Guignen, Bourg des Comptes)de création ou de déplacement des locomotivesalimentaires vers la périphérie

Des projets qui concernent surtout l’offre alimentairemais qui ne permettent pas d’améliorer la diversitécommerciale.

Des attentes des élus à concilier : maintien descentralités attractives, mais assouplissement de lacharte.

Un volume de foncier urbanisable pour le commerceimportant qui peut fragiliser l’organisationcommerciale du territoire.
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Bilan d’attractivité commerciale
Bilan d’image et de fréquentation des pôles

Malgré une croissance de l’offre commerciale, l’imagedes polarités ne progresse pas montrant les limites duseul levier quantitatif

Une baisse de la fréquentation des centralités liée àl’éloignement de l’habitat des cœurs de village, audéveloppement des commerces sur les lieux de flux.

Une modification de la répartition des circuits enalimentaire avec le développement du drive et de lavente directe

Les navettes domicile-travail impactent sur leshabitudes de consommation et nécessitent uneréflexion sur le rôle des communes de résidence sur leplan commercial.

Un développement du commerce électroniquefortement lié à une logique de praticité plutôt qu’à undéficit d’offre sur le territoire.

La fréquentation des pôles confirme unedifférenciation de vocation commerciale entre Bain-de-Bretagne (plus structurant) et Guichen(intermédiaire).
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Bilan d’aménagement commercial
Enjeux

Face à l’enjeu de réduction de la dépendance à l’automobile, quels rôles devront jouer les bourgs ruraux dont les centralités peinent à maintenir leur attractivité ?

Comment concilier les projets actuels (Guignen et Maure-de-Bretagne / Mernel), nécessaires à la structuration de l’Ouest du territoire ?

Quelle capacité du territoire à conforter une légitimité sur les produits anomaux face au développement de l’économie numériques et des pôles régionaux ?


