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Nature et objet du présent document

ǐLe présent document synth®tise les conclusions dôun travail dô®valuation dôimpact 

économique du projet EuropaCity finalisé en mai 2016

ǐCette ®tude sôattache ¨ ®valuer les répercussions en matière de création de valeur et 

dôemploi du projet Europacity sur la région Ile-de-France et ses environs

ǐPrésentées par Paris Terres dôEnvol, les analyses ont été réalisées : 

ïSous la direction de lôEtablissement Public Territorial Paris Terres dôEnvol

ïAvec la participation des entités propriétaires des centres commerciaux Aéroville et 

OôParinor

ïAvec le soutien de la Société Publique Locale Le Bourget

ïAvec lôappui technique et lôexpertise ind®pendante du cabinet McKinsey&Company

ǐDans un contexte où les études précédentes ont, pour la plupart, été menées 

par le Ma´tre dôOuvrage, ces analyses visent à apporter au débat public un 

éclairage complémentaire quant ¨ lôopportunité du projet
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Un óRetailtainment centerô tr¯s ambitieux, dont les répercussions sur les 

équipements commerciaux et de loisirs limiteront lôimpact ®conomique

MESSAGES CLES

3 réserves importantes quant aux retombées 

économiques attendues

Des ambitions élevées dont la réalisation est 

conditionnée par des hypothèses fortes

Des répercussions lourdes sur les équipements 

commerciaux, de loisirs et culturels

Un impact économiquenet sur le PIB et lôemploi 

qui serait bien inférieur aux annonces

ÁUn projet dôam®nagement majeur 

en région parisienne se voulant à la 

fois un nouveau quartier 

structurant du grand Paris une 

destination touristique, un pôle 

dôattractivit® et un projet 

écoresponsable

ÁUn investissement attendu de 3,1 

Mdsúvoué à avoir un impact 

économique significatif

ÁDes retombées importantes en 

termes de PIB et dôemplois attendues

ÁUn projet important donnant lieu à un 

d®bat public dôint®r°t g®n®ral, dans 

le cadre duquel il est essentiel 

dôapprécier au mieux les impacts 

prévisibles pour informer le débat et 

les décisions des parties prenantes

EuropaCity: un projet majeur

1

2

3
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Thèmes Messages clés Chiffres clés

Un óRetailtainment centerô gigantesque refl®tant des ambitions élevées, 

dont la réalisation est conditionnée par des hypothèses fortes

MESSAGES CLES

Des ambitions 

élevées dont la 

réalisation est 

conditionnée par 

des hypothèses 

fortes

ǐUn centre conçu sur le modèle existant du 

óRetailtainmentô1, (offre mixte visant à 

attirer du trafic vers les commerces) mais 

dôune taille inédite en Europe, qui suppose 

de drainer des flux commerciaux 

considérables

ǐUne hypothèse de fréquentation 

touristique comparable aux plus grands 

sites culturels ou de loisirs parisiens

ǐUn nombre total de visiteurs très élevé  

pour un centre commercial dôIle-de-

France, supposant une forte différenciation 

de lôoffre

ǐLôambition dôune offre commerciale 

unique ne créant pas de concurrence, 

semblant difficile à réaliser à cette échelle:

ï Potentiel limité de déploiement de 

formats ou dôenseignes in®dits

ï Nouvelles tendances aussi adoptées 

par autres acteurs dôici 2025-2030

ǐ2 fois plus grand que CentrO2, (le 

plus grand centre similaire en Europe, 

qui exploite une zone de chalandise 

tout aussi peuplée et prospère)

ǐ6 M de touristes, soit 4 fois le parc 

Astérix ou 50% de Disneyland Paris

ǐ31 M de visiteurs annuels, soit 2 fois 

plus que des centres comme les Trois 

Fontaines, Vélizy 2 ou Rosny 2

ǐ2 fois plus dôenseignes que les 

centres franciliens existants attendues 

pour couvrir la surface commerciale 

prévue

Des répercussions 

lourdes sur les 

équipements 

commerciaux, de 

loisirs et culturels

Un impact 

économique net 

sur le PIB et 

lôemploi qui serait 

bien inférieur aux 

annonces

1 Centre mixte alliant espaces commerciaux (óRetailô) et de loisirs (óEntertainmentô), dôo½ le n®ologisme óRetailtainmentô 

2 Centre de óRetailtainmentô situ® ¨ Oberhausen (Allemagne) associant commerces et loisirs dans des proportions comparables ¨ EuropaCity

1

1

2

3
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Les centres de óretailtainmentô combinent des activit®s de loisirs de 

différents types pour drainer un trafic important

Sources : Sites institutionnels des acteurs, informations et données publiques

VV
ÁPiste de ski

V V

ÁAquarium V V V V VV

ÁParc aquatique V V V V

ÁParc aquatique 

couvert
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Mall of Emirates, 

EAU1

Dubai Mall, EAU1

Bahrain City 

Center, Bahrein

West Edmonton 

Mall, Canada

Mall of America, 

Etats-Unis

SM Mall of Asia, 

Philippines

Berjaya Times 

Square, Malaisie
V V VVV

QUALIFICATION DU BUSINESS MODEL: ZOOM SUR LE MODELE DU RETAILTAINMENT

Les centre de 
óretailtainementô 
comprennent 
généralement 1 à 
3 activités phares 
et 5-10 autres 
activités pouvant 
être pratiquées de 
façon récurrente

2 activités presque 
toujours présentes
ïCinéma
ïAttractions 

pour les 
enfants

3 autres activités 
très souvent 
présentes:
ïSalle de 

spectacle ou 
de concert

ïBowling
ïSpa et salle 

de sport

V

V

V

1A

ÁKarting V V V VMadrid Xanadu, 

Espagne

V V V VÁParc dôattractions V VVCevahir Istanbul,

Turquie

Aquaboulevard, 

France

ÁParc aquatique V VV

V VCentrO, 

Allemagne

ÁParc aquatique V V V V V

V VWestfield 

London, R-U2

ÁCinéma V V V

V VWestfield 

Stratford, R-U2

ÁCasino V VV

1 Emirats Arabes Unis  2 Royaume-Uni
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Parcs de loisirs1

Centre-ville très 

commerciaux
Retailtainment

Centre commerciaux 

suprarégionaux

~25% ~12% ~63%

8% 7% 85%

~55%~25%

~97% 2% 1%

ǐLes revenus par 

m² de la vente de 

détail et de la 

restauration sont 

toujours plus 

élevés que ceux 

des loisirs

ǐLes centres de 

Retailtainment

accordent de la 

place aux 

activités de loisirs 

moins 

rémunératrices 

mais parient sur le 

flux de visiteurs 

apporté pour 

accroître leurs 

ventes

ǐNB: La taille 

atteignable dépend 

du type dôoffre

Rendements par m2 par type d'activité et par archétype

1 Limité aux parcs d'attraction nationaux 2 Inclut les espaces de conventions et séminaires mais pas les hôtels 3 Surface Commerciale Utile: surface 

destinée à la vente de produits/services (Gross Leasable Area, GLA)

Ordonnées : revenus par m2 par activité (ú), Abscisses : surface par activité et % de la surface totale

QUALIFICATION DU BUSINESS MODEL: ARCHETYPES COMPARABLES A EUROPACITY

~14000

~14000

~10000

~4000
~7000

~1700

~5800

~1000

~5000

Europacity sôapparente au mod¯le du óRetailtainmentô qui vise ¨ capter 

dôimportants revenus commerciaux gr©ce ¨ une offre mixte tr¯s large

~4000~ 3500

~700

Total RetailRestaurantsLoisirs, culture et évènementiel2

49% 4% 47%

De par la répartition des surfaces par type 

dôactivit®, EuropaCitysôapparente ¨ un centre de 

retailtainment (avec importante offre de loisirs)

EuropaCity : Abscisses : surface par activité et % de la surface totale

Sources : Données opérateurs, informations publiques, experts

1A

SCU3 ~200 000 - 400 000 m2

SCU3 ~40 000 - 150 000 m2   SCU3 ~100 000 - 800 000 m2 et +

SCU3 ~470 000 m2   
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EuropaCity se distingue par une taille considérable, dont la 

rentabilisation suppose un tr¯s fort pouvoir dôattraction

Sources : Recherches sur données et informations publiques, dossier du ma´tre dôouvrage

Les Quatre Temps

80

OôParinor

50

Rosny 2 100

Val dôEurope

Belle Epine

80

Italie 2

140

Aéroville

60Trois Fontaines

106

83

Mall of Emirates

350

260

Mall of America 240

CentrO

210

350

Puerto Venecia

220

Dubai Mall

West Edmonton

330

40Aquaboulevard

Parc Astérix

EuropaCity 470

Centres 

commerciaux 

suprarégionaux1

Centres de 

Retailtainment1

Parcs de loisirs

EuropaCity1

Surface totale de structures comparables à EuropaCity

Milliers de m2

1 Surface Commerciale Utile (en anglais Gross Leasable Area, GLA)

QUALIFICATION DU BUSINESS MODEL: ARCHETYPES COMPARABLES A EUROPACITY

1A
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ǐLe nombre de 

touristes 

attendus par le 

maître 

dôouvrage est 4 

fois supérieur 

au nombre de 

touristes visitant 

le parc Astérix

ǐLes hypothèses 

sur la 

provenance 

des touristes 

faites par le 

maître 

dôouvrage sont 

en ligne avec la 

répartition 

actuelle de la 

provenance des 

touristes en Ile-

de-France

Lôhypoth¯se sur le nombre de touristes est ®lev®e par rapport ¨ un parc 

de loisirs comme le parc Astérix

EVALUATION DU BUSINESS MODEL: REVUE DES HYPOTHESES STRUCTURANTES

Provenance des touristes

% du nombre de visiteurs

58%

42%

14%

51%

26%

49%

72%

25%

16%

9%

14%

24%

Français (hors IdF)

Nombre de touristes par provenance

Millions par an

7,3

0,3

1,4

5,2

26,6

6,1

11,9

1,4

0,9

45,9Ile de France

1,1

5,9

0,9
6,4

4,6

Disneyland

3,0

12,5

1,5

Tour Eiffel

EuropaCity

Mer de Sable

Parc Asterix

Sources : Rapport d'activité 2014 Disneyland Paris, Comité Régional du Tourisme 2014, Société nouvelle d'exploitation de la Tour Eiffel 2005, 

dossier du ma´tre dôouvrage, informations publiques, experts

na

na

Français (hors IdF) Hors EuropéensEuropéen

1B
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Estimation de lôattractivit®ǐLe nombre de visiteurs attendus à 

EuropaCity représente quasiment 

le double des effectifs atteints par 

la plupart des plus grands centres 

commerciaux dôIle-de-France

ǐPourtant, si EuropaCity bénéficie 

de la proximité de lôa®roport et un 

accès aisé en transports en 

communs, le site nôa pas une 

position réellement centrale dans 

lôagglom®ration

ǐLôatteinte dôun nombre aussi ®lev® 
de visiteurs attendus exigera:

ï Une offre de loisirs (ou culture) 

très attractive

ï Une offre commerciale unique 

seule à même de drainer des 

dizaines de millions de visiteurs

Le nombre de visiteurs franciliens attendus se situe dans la fourchette 

haute des plus grands centres commerciaux dôIle-de-France

EVALUATION DU BUSINESS MODEL: REVUE DES HYPOTHESES STRUCTURANTES

Visites de grands centres commerciaux1dôIle de 

France, Millions de visiteurs/an3

46

37

25

21

17

15

13

13

12

12

8

12,5

Centre 10

Centre 9

Centre 3

Centre 8

Centre 1

Centre 7

Centre 6

Centre 5

Europacity

Centre 4

Centre 2

Sources : Donn®es op®rateurs, dossier du Ma´tre dôOuvrage, informations publiques

1 Sélection de Centre Commerciaux Suprar®gionaux dôIle de France  2 Clientèle francilienne attendue par le Ma´tre dôOuvrage 3 Données les plus 

récentes disponibles

1B



12Sources : Recherches sur informations publiques, données opérateurs, débat public 

682

561

466

220

187

Mall of America

Puerto Venecia

~100-210CC suprarégionaux

CentrO

West Edmonton

EuropaCity 500/6002

Dubai Mall 1.023

Mall of Emirates

Nombre dôenseignes diff®rentes estim®1

EVALUATION DU BUSINESS MODEL: REVUE DES HYPOTHESES STRUCTURANTES

ǐLes plus grands centres au 

monde parviennent à rassembler 

~500 enseignes ou plus

ǐLes centres commerciaux et de 

Retailtainment européens sont 

plus souvent limités à ~200 

enseignes

ǐDans cette perspective, 

lôhypoth¯se du ma´tre dôouvrage 

pour apparaît ambitieuse

ǐEn outre, lôattraction dôenseignes 

non représentées en Ile-de-

France à EuropaCity suppose des 

enseignes ayant les 

caractéristiques suivantes:

ï Inédites en France

ï Non concurrentes des autres 

enseignes à horizon 2030 

ï Souhaitant sôimplanter en 

France en 2025-2030

ï émais uniquement ¨ 

EuropaCity

ï Renon­ant ¨ sôimplanter en 

IdF si EuropaCity ne se 

réalise pas

ǐLe potentiel pour de telles 

enseignes parait limité

Le nombre dôenseignes dôEuropaCity serait plus de deux fois supérieur 

à celui des plus grands centres de Retailtainment européens

~30-130

~170

~100

~180

150

220

180

1 Estimation effectuée par régression linéaire de données confidentielles sur les centres commerciaux suprarégionaux  2 M. Dalstein nôa pas confirm® les chiffres de 500 

ou 600 commerces ou enseignes avancé dans le cadre du débat public « Le projet nôest pas fig®, il est appel® ¨ ®voluer, et ¨ se transformer également dans le temps » 

Atelier commerce dôAulnay 3 Surface Commerciale Utile (Gross Leasable Area, GLA)

1B

~230

SCU3 dédiée aux 

commerces (ó000 m2)

« Le projet paraît pharaonique. Il prévoit 200 000 m2 de commerces, c'est comme si 

toutes les meilleures enseignes existantes en France s'y implantaient ! Or, ces 

dernières font des choix " Expert du secteur
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Thèmes Messages clés Chiffres clés

Un centre dont la taille considérable implique des répercussions lourdes 

sur les équipements commerciaux, de loisirs et culturels dôIle-de-France

MESSAGES CLES

Des ambitions 

élevées dont la 

réalisation est 

conditionnée par 

des hypothèses 

fortes

ǐUn centre de taille considérable de nature à exercer 

sur les équipements commerciaux, de loisirs et 

culturels, un effet dôass¯chement dôautant plus fort 

que lôoffre est attractive avec par exemple1:

ï Des enseignes internationales, e.g. Primark ou 

Hollister, et des grands magasins e.g. Printemps

ï Une offre de loisirs comparable au Parc Astérix

ï Une offre culturelle du niveau du centre 

Pompidou de Metz ou du Louvre de Lens

ǐUn impact particulièrement fort sur les équipements 

commerciaux situés à proximité dôEuropaCity, 

avec un risque de fragilisation des équipements 

commerciaux :

ï Centres commerciaux, en particulier  Aéroville,

OôParinoret Plein Air

ï Centres villes de la zone proche, en particulier 

Gonesse, Aulnay-sous-Bois et Goussainville

ǐUn impact significatif sur la fréquentation et les 

revenus des centres de loisirs comme le Parc 

Astérix

ǐEn cas dôoffre moins attractive2, les revenus 

dôEuropacity seraient moindres et majoritairement 

constitués de substitution aux autres offres 

ǐ~1,1 Mrdúde chiffre dôaffaires (CA) 

captés par EuropaCity au 

d®triment dôautres ®quipements 

dôIle-de-France1

ǐ~250 Múde CA captés au détriment 

des équipements de la zone proche 

(<10 minutes de trajet), soit plus de 

30% des revenus des centres 

commerciaux de cette zone1

ǐ~100 Múde CA captés au détriment 

des équipements de loisirs, qui 

pourrait représenter une perte de 

~5% de CA pour Disneyland Paris et 

le Parc Astérix1

ǐDans ce cas2, ~90% des revenus 

seraient capturéssur dôautres 

équipements

Des répercussions 

lourdes sur les 

équipements 

commerciaux, de 

loisirs et culturels

Un impact 

économique net 

sur le PIB et 

lôemploi qui serait 

bien inférieur aux 

annonces

1 Scénario de pôle dôattraction multi modes national, dôattractivit® assez ®lev®e mais en deçà de lôambition du maitre d'ouvrage de destination internationale

2 Scénario d'attractivité comparable à un centre de óRetailtainmentô r®gional

2

1

2

3



14

Zone 5 - Temps de parcours entre 60 et 

120 mn

ǐ Population :  6 728 M habitants

ǐ Dépenses commercialisables : 66 Mrdú

ǐ Revenu Médian : ~25 Kú

Zone 4 - Temps de parcours entre 30 et 60 

mn

ǐ Population :  10 371 M habitants

ǐ Dépenses commercialisables : 102 Mrdú

ǐ Revenu Médian : ~25 Kú

Zone 3 - Temps de parcours entre 20 et 30 

mn

ǐ Taux de pénétration entre 1% et 10%

ǐ Population :  1 247 000 habitants

ǐ Dépenses commercialisables : 10,8 Mrdú

ǐ Revenu Médian : ~16 Kú

Zone 2 - Temps de parcours entre 10 et 20 

mn

ǐ Taux de pénétration entre 10% et 50%

ǐ Population :  826 000 habitants

ǐ Dépenses commercialisables : 7,2 Mrdú

ǐ Revenu Médian : ~16 Kú

Zone 1 ïtemps de parcours < 10mn

ǐ Taux de pénétration supérieur à 50%

ǐ Population :  242 000 habitants

ǐ Dépenses commercialisables : 2,2 Mrdú

ǐ Revenu Médian : ~20 Kú

Zone 6

ǐ Temps de parcours supérieur à 120 mn 

(correspondant aux visites touristiques)

Sources : INSEE, OCDE, données de professionnels du secteur

2

1

4

3

6

5

Définition des zones de chalandise

Cartes DéfinitionCaractéristique

ǐ Un temps de parcours inférieur à 10mn

ǐ Un temps de parcours situé entre 10mn et 20mn en voiture et transports en 

commun

ǐ Une estimation du caract¯re probable dôatteindre un taux de p®n®tration 

situé entre 10% et 50% en fonction des taux de pénétration des centres 

commerciaux ¨ proximit® dôEuropaCity. Les 3 villes majeures exclues de la 

zone 2 dôapr¯s ce crit¯re sont Saint-Denis, Aubervilliers et Sarcelle

ǐ Un temps de parcours situé entre 20 mn et 30 mn en voiture et transports en 

commun (incluant les futures lignes de métro du grand Paris)

ǐ Une estimation du caract¯re probable dôatteindre un taux de p®n®tration 

situé entre 1% et 10% en fonction des taux de pénétration des centres 

commerciaux ¨ proximit® dôEuropaCity. Les villes majeures exclues de la 

zone 3 dôapr¯s ce crit¯re sont Paris et les villes des Hauts-de-Seine

ǐ Un temps de parcours situé entre 30 et 60mn

ǐ Un temps de parcours situé entre 60 et 120mn

ǐ Un temps de parcours supérieur à 120mn

2A

CANNIBALISATION ET CREATION DE CHIFFRE DôAFFAIRE: CARTOGRAPHIE
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Chiffres dôAffaires, Milliards EUR

Approche: modélisation des effets de cannibalisation et de création de 

valeur correspondants à 3 types de visites

2A

Visite pour 

lôoffre 

commerciale

Visite pour 

lôoffre de 

loisirs et 

culturelle

Visite pour la 

destination

Commerces

Centres de 

culture et

loisirs

EuropaCity Espaces commerciaux

Centres commerciaux

GSS

Commerces de proximité 

(e.g. centres villes)

Espaces de loisirs

Lieux de culture

A

B

C

Espaces de loisirs

Lieux de culture

Dépenses commerciales 

additionnelles en Ile de France

Dépenses de culture et loisirs 

additionnelles en Ile de France

Flux drainés par Europacity

Cannibalisation dôentit®s franciliennes

Cr®ation de valeur (pour lôIle de France)

Chiffre dôAffaires 

réalisé à EuropaCity

Cannibalisation des 

espaces 

commerciaux

Cannibalisation des 

espaces culturels et 

de loisirs

Création nette de 

chiffre dôaffaires en 

Ile de France

Motifs de visites Effets de substitution et de création de CA Impact économique direct (CA)

CANNIBALISATION ET CREATION DE CHIFFRE DôAFFAIRES
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Approche de modélisation utilisée pour évaluer les impacts 

®conomiques dôEuropaCity

Thèmes

ǐEstimation de la fréquence des visites sur base dôenquête

ǐEstimation des dépenses réalisées lors des visites basées sur un benchmark sélectif

Hypothèses structurantes

ǐSurfaces commerciales dôEuropaCity par type de biens basées sur un benchmark sélectif 

(Alimentaire 2,5%, vêtements et chaussures 43%, biens domestiques 17 %, restauration 8%...)

ǐAttractivité des équipements commerciaux sur critère de proximité et de superficie

ǐZones de chalandise définies par

ï Des isochrones routiers et en transport en commun venant de QGIS1

ï Des ajustements en fonction de la densité des équipements commerciaux et des 

barrières psychologiques 

ǐHypoth¯ses du ma´tre dôouvrage pour le chiffre dôaffaires et le nombre de visiteurs

CANNIBALISATION ET CREATION DE CHIFFRE DôAFFAIRE: METHODOLOGIE

ǐCaractérisation du comportementdes clients potentiels dôEuropaCity sur base de 

r®sultats dôenquête sur la fréquence des visites dans les parcs de loisirs et les sites 

culturels

ǐTaux de valeur ajoutée dans le commerce de d®tail, les loisirs et la culture provenant dôun 

benchmark sélectif

ǐHypoth¯ses du ma´tre dôouvrage pour les coefficients multiplicateurs entre lôimpact PIB 

direct et les impacts indirects, induits et catalysés

ǐRatios de chiffre dôaffaires par employ® pour les centres commerciaux, les parcs de loisirs 

et les sites culturels provenant dôun benchmark sélectif

ǐHypoth¯ses du ma´tre dôouvrage pour les coefficients multiplicateurs entre les impacts PIB 

et la cr®ation dôemplois via les effets indirects, induits et catalysés

Passage des revenus à 

lôimpact sur lôemploi

Passage des revenus à 

lôimpact PIB

Construction des scénarios

Mode 3: Visite pour la 

destination

Mode 2 : Visite pour lôoffre 

culturelle et de loisirs

Mode 1 : Visite pour lôoffre 

commerciale

Zone de chalandise

2A

1 Quantum GIS, Logiciel de Système d'Information Géographique disponible sous Licence Publique Générale
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CANNIBALISATION ET CREATION DE CHIFFRE DôAFFAIRES: SCENARIOS

3 scénarios envisagés proposant diff®rents niveaux dôoffres 

commerciales, culturelles et de loisirs

Retailtainment

center régional

Description

ǐ Offre commerciale riche et variée

ï Surface SCU1 de 250,000 m2

ï Offre commerciale large et vari®e, proposant un grand choix dôenseignes

ǐOffre culturelle et de loisirs donnant lôavantage sur dôautres centres 
commerciaux

ï Activités proposées similaires à activités existantes en Ile-de-France 

comme le jardin dôacclimatation ou Aquaboulevard

ï Visiteurs choisissant EuropaCity pour son offre culturelle ou de loisirs 

et/ou sa proximité 

Pôle 

dôattraction 

multi modes 

national

ǐ Offre commerciale riche, variée et originale, dôattractivit® nationale

ï Des enseignes internationales connues type Primark ou Hollister et des 

grands magasins français (Galeries Lafayette, Printemps)

ǐ Offre culturelle et de loisirs compétitive avec les autres options 

disponibles en Ile-de-France

ï Offre de loisirs comparable au Parc Astérix et attirant une clientèle supra 

régionale

ï Offre culturelle large et variée, en compétition avec des offres de qualité 

telles que le Centre Pompidou de Metz ou le Louvre de Lens

Destination 

touristique 

internationale

ǐ Offre commerciale unique de renommée internationale

ï Des enseignes internationales renommées et inédites en France 

(Harrodôs, Macyôs)

ï Des enseignes françaises majeures

ǐ Offre culturelle et de loisirs compétitive au niveau international

ï Offre de loisirs attirant une clientèle internationale

ï Offre culturelle unique en France dôune capacit® dôattraction comparable 

au Mus®e dôOrsay ou au Centre Pompidou

Scenario

Visite pour lôoffre 

commerciale

Visite pour lôoffre 

de loisirs et 

culturelle

Visite pour la 

destination

Visite pour lôoffre 

commerciale

Visite pour lôoffre 

de loisirs et 

culturelle

Visite pour la 

destination

Visite pour lôoffre 

commerciale

Visite pour lôoffre 

de loisirs et 

culturelle

Visite pour la 

destination

Modes de visites2

1 Surface Commerciale Utile

2 Modes de visite distingués par le facteur principal déclenchant la visite à EuropaCity (quels que soient les types de consommation une fois sur place)

2B
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Des niveaux de revenu variant selon les scénarios, avec un effet de 

cannibalisation croissant sur les autres équipements

Retailtainment

center 

régional

Pôle 

dôattraction 

multi modes 

national

Destination 

touristique 

internationale

ǐ 14 millions de Franciliens

ǐ 1 million de touristes

ǐ 18 millions de Franciliens

ǐ 4 millions de touristes

ǐ 25 millions de Franciliens

ǐ 6 millions de touristes

Total

Touristes 22103

641 44

Franciliens 538

685

22

1 259

333

Franciliens

Total 1581 101

Touristes 79

768 79

Touristes

CA créé

130

492

363

536

Franciliens

2 000Total 1 508

972

Scenario

Visite pour 

lôoffre 

commerciale

Visite pour 

lôoffre de loisirs 

et culturelle

Visite pour la 

destination

Visite pour 

lôoffre 

commerciale

Visite pour 

lôoffre de loisirs 

et culturelle

Visite pour la 

destination

Visite pour 

lôoffre 

commerciale

Visite pour 

lôoffre de loisirs 

et culturelle

Visite pour la 

destination

2C

Sources : INSEE, OCDE, donn®es de professionnels du secteur, dossier du ma´tre dôouvrage

CANNIBALISATION ET CREATION DE CHIFFRE DôAFFAIRES: IMPACTS

CA cannibalisé sur autres équipements

CA créé

1 Surface Commerciale Utile (en Anglais Gross Leasable Area, GLA)

Modes de visites

1.101

1.259

254
54

158

412

98

336 105

252
4439133

92

125

44
641

685

104

2.000

492

1.508
62

666

693

536220

256

TotalZone 6

> 2h

Zone 5

1h-2h

Zone 1 

0-10mn

Zone 2 

10-20m

Zone 3 

20-30mn

Zone 4

30-60mn

Chiffre dôAffaires dôEuropaCity en 2030, Mú



19

Lôeffet de substitution vers EuropaCity du chiffre dôaffaires des 

commerces à proximité du site se situerait autour de 340 Mú

ǐCentres commerciaux

ï Les principaux centres commerciaux qui seraient impactés par 

EuropaCity se situent dans la zone proche du site, 

particulièrement OôParinor, Aéroville et Plein Air et dans une 

moindre mesure Rosny 2, Beau Sevran, Domus, My Place et 

le Millénaire. Le chiffre dôaffaires capturé sur ces centres 

commerciaux se situerait autour de 300 Mú. Sur la zone 1 

(moins de 10 minutes de trajet), le chiffre dôaffaire cannibalis® 

serait dôenviron 250 Mú, ce qui représente plus du double de la 

croissance attendue des revenus des centres commerciaux 

de cette zone dôici 2030

ǐGrandes Surfaces Spécialisées

ï Les principaux sites impactés seraient situés atours du site 

dôEuropaCity, notamment des enseignes comme Ikea, 

Conforama, Go Sport ou Kiabi dans la mesure où EuropaCity

proposerait une offre commerciale similaire. Le chiffre dôaffaires 

capturé serait dôenviron 30 Mú

ǐCommerces de proximité (Centre-ville)

ï Les commerçants des villes de Gonesse, du Blanc-Mesnil, de

Drancy et dôAulnay-sous-Bois seraient les principaux 

impactés, avec un chiffre dôaffaire diminu® dôenvion 10 Mú

Equipements commerciaux,

Milliers de m2 GLA

Un chiffre dôaffaires captur® sur les ®quipements commerciaux 

autour dôEuropaCity1 dôenviron 340 Mú

1 Zone correspondant à un temps de parcours inférieur à 20mn

Sources : INSEE, OCDE, donn®es de professionnels du secteur, dossier du ma´tre dôouvrage

Résultats relatifs au scénario où 

EuropaCity serait un p¹le dôattraction 

multi modes national

2C

CANNIBALISATION ET CREATION DE CHIFFRE DôAFFAIRES

Centres Commerciaux

Zone 1 : <10 minutes de trajet

Zone 2 : 10 à 20 minutes de trajet

Zone 3 : 20 à 30 minutes de trajet
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Lôeffet de substitution du chiffre dôaffaires des commerces dôIle-de-

France vers EuropaCity se situerait autour de 1 Mrdú

ǐLôeffet de transfert de chiffre 
dôaffaires des équipements 

commerciaux dôIle-de-France 

vers EuropaCity se situerait 

autour de 1 Mrdú

ï Le chiffre dôaffaires captur® sur 

les Centre Commerciaux

génralistes en Ile-de-France 

serait situé autour de 680 Mú

ï Les grandes surfaces 

spécialisées verraient leur 

chiffre dôaffaires impact® 

dôenviron 80 Mú

ï Lôimpact sur les commerces 

des centre-ville seraient situé 

autour de 240 Mú

Equipements commerciaux dôIle-de-France Le chiffre dôaffaires captur® sur les 

®quipements commerciaux dôIle-de-

France serait dôenviron 1 Mrdú

Sources : INSEE, OCDE, donn®es de professionnels du secteur, dossier du ma´tre dôouvrage

Centre Commercial de plus 

de 12 millions de visiteurs

16 centres commerciaux de plus de 12 millions de visiteurs 

annuels en Ile-de-France
Résultats relatifs au 

scénario médian où 

EuropaCity serait un pôle 

dôattraction multi modes 

national

2C

CANNIBALISATION ET CREATION DE CHIFFRE DôAFFAIRES


















































































































































