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Nature et objet du présent document
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Le présentdocuments ynt h®t i se | es con®\V alsu atnisord 6didni
économigue du projet EuropacCity finalisé en mai 2016

Cette ®tude s 0 atrépercusseonsen neaticeeldeicedatioh gesvaleur et

d @mploi du projet Europacity sur la région lle-de-France et ses environs

Présentées par Paris Terres d 6 E n,Ves dnalyses ont été réalisées :

Il Sous |l a direction de | 6 Btaarbilsi sTseer meerst dFOWEN

I Avec la participation des entités propriétaires des centres commerciaux Aéroville et
O6Parinor

I Avec le soutien de la Société Publique Locale Le Bourget
I Avec | 6appui technique et | oMeKipsey&k€ompamy i n
Dans un contexte ou les études précedentes ont, pour la plupart, été menées

parleMa ™ t r e d @& analysasgrieent a apporter au débat public un
éclairage complémentaire quant ™ oppdrtunité du projet
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0.Rappel du contexte et cadrage

I 1.Qualification et évaluation du business model

1 2. Effets de cannibalisation et de création de
chifreddéaffaires

I 3. | mpacts ®conomiques nets sur

1 Annexe 1: Méthodologie

1 Annexe22R®sul tats de | denqu°te do



MESSAGES CLES
U n Rebailtainmentc ent er 6 t r dontdadsbépearcussions sur les
equipements commerciaux etdel oi sirs | i miteront | 0

3 réserves importantes quant aux retombées
economiques attendues

EuropaCity: un projet majeur

AUnprojet doéoam®nageme
en région parisienne se voulant a la

fois un nouveau quartier Des ambitions élevées dont la réalisation est

structurant du grand Paris une conditionnée par des hypothéses fortes
destination touristique, un pole

doattractivit® et wu
écoresponsable

A Un investissement attendu de 3,1
Mdsu voué a avoir un impact

) : o Des répercussions lourdes sur les équipements
economique significatif

commerciaux, de loisirs et culturels

A Des retombées importantes en
termes de PIB et dbéemploi s attendues

A Un projet important donnant lieu & un
d®bat public dpdanst ®r °RENHICHIE:ITelslolo I lo[II-N -2 ST
le cadre duquel il est essentiel qui serait bien inférieur aux annonces
d dpprécier au mieux les impacts
prévisibles pour informer le débat et
les décisions des parties prenantes



MESSAGES CLES

U n Rebailtainmentc ent er 0

dont la réalisation est conditionnée par des hypotheses fortes

Themes

Messages clés

Chiffres clés

gi gant des gmbéions élévée®,t

1

Des ambitions
élevées dont la
réalisation est

conditionnée par
des hypothéses
fortes

2

1 Centre mixte alliant espacesc 0 mme r cRetildX déddoi si r s
Situ®

2

C e n t Retiltathmentd

~

—_

—_

-

Un centre congu sur le modeéle existant du
60 Ret ai | tlaoffre miete isént a
attirer du trafic vers les commerces) mais

d 6 utaike inédite en Europe, qui suppose
de drainer des flux commerciaux
considérables

Une hypothése de fréquentation
touristique comparable aux plus grands
sites culturels ou de loisirs parisiens

Un nombre total de visiteurs trés élevé
pour un centre commercial d 6 {dd- e
France, supposant une forte différenciation
de | 6offre

Léambi t ioffrecandnaraiae
unique ne créant pas de concurrence,
semblant difficile a réaliser a cette échelle:

1 2fois plus grand que CentrO?, (le
plus grand centre similaire en Europe,
qui exploite une zone de chalandise
tout aussi peuplée et prospére)

—_

6 M de touristes, soit 4 fois le parc
Astérix ou 50% de Disneyland Paris

—_

31 M de visiteurs annuels, soit 2 fois
plus que des centres comme les Trois
Fontaines, Vélizy 2 ou Rosny 2

—_

2 fois pl us qoedesns

€

centres franciliens existants attendues

pour couvrir la surface commerciale

i Potentiel limité de déploiement de prevue
formats ou dbébenseignes i n®dits
I Nouvelles tendances aussi adoptées
parautres acted103@ doi ci 2025

Oberhausen (Al l emagne)

(6ENnt ert ai nnRenritadmentd d 6 o %

|l e n®ol ogi s

associant conbwepaCites et |

n
0



ALIFICATION DU BUSINESS MODEL: ZOOM SUR LE MODELE DU RETAILTAINMENT
Les centretalmandewmtdod combi nent des acti v

différents types pour drainer un trafic important

N N
[ X2
) 60 ‘b‘z o°° g &%o o o
X9 Q\\ e () QQ 2 Q 0N (\\' @
N o O N e e £° & &
?‘(}: é\(‘.) . 0'0'(0 § ,&\o \\0 \\Q ‘é\ \"b o) 0.8 QO 5 6'1'%
\0\ N 60 Q'b 60 g'b o ?’.\ %Q (QQ \,0 ‘{.\
3 (*' West Edmonton  AParc aquatique \Y; vV VvV \Y \% vV VvV \%
E Mall, Canada couvert Les centre de
& ) p , Getailtainement6
W EE vall of America,  ACasino V V. V V V VvV VvV V VvV V comprennent
=@l — FEtats-Unis genéralement 1 a
- . 1 i . Y, v Vv Vv V Vv 3 activités phares
5 Dubai Mall, EAU?  AAquarium et 5-10 autres
o Mall of Emirates,  APiste de ski i VARRY; v \4 activites pouvant
pf EAUL étre pratiquées de
[0 ; .
= Bahrain City AParc aquatique \V; \Vj \V} \V} fagon récurrente
= Center, Bahrein 2 activités presque
SM Mall of Asia, AParc déattwac¥iohs V V V V Y toﬂJO‘giSng{ﬁgemeS
Philippines . ) i Attractions
Berjaya Times ATheme park \V; \V} \V} \V} \V} pour les
Square, Malaisie enfants
Madrid Xanadu, AKarting \% \% \% \% 3 autres activités
Espagne . trés souvent
Cevahir Istanbul, AParc doéatt\W acV¥i oohs V \% \% \% présentes:
Turquie i Salle de
CentrO, AParc aquatique \% \% \% \% \% \% \% spectacle ou
Allemagne de concert
Westfield ACinéma \Y \Y vV Vv \Y : gg\gl:ar;gsalle
-1]2
Londqn, R-U : _ de sport
Westfield ACasino \% \% \% \% \%
Stratford, R-U?
Aquaboulevard, AParc aquatique \ \ \Y
France

1 Emirats Arabes Unis 2 Royaume-Uni

Sources : Sites institutionnels des acteurs, informations et données publiques 7



ALIFICATION DU BUSINESS MODEL: ARCHETYPES COMPARABLES A EUROPACITY

Europacitys 6 appar ent e a Retaftaimmeht® aquwi 6vi s e
déi mportants revenus commerciaux gr
B Loisirs, culture et événementiel? Restaurants [l Total Retail

Rendements par m?2 par type d'activité et par archétype
Ordonnées : revenus par m?2 par activité (U), Abscisses : surface par activité et % de la surface totale

Centre commerciaux
suprarégionaux

SCU2 ~40 000 - 150 000 m?

Parcs de loisirs?

SCU?3 ~100 000 - 800 000 m? et +

~5000  ~5800
~7000 I
~1000 i |
O . // w0 |
8% 7% 85% ~97% 2% 1%

Centre-ville trées
commerciaux
~14000

Retailtainment

SCU3 ~200 000 - 400 000 m?

~10000

~ 3500 ~4000
~700
——
~25% ~55% ~25% ~12% ~63%

—_

Les revenus par
m2 de la vente de
détail et de la
restauration sont
toujours plus
élevés que ceux

~4000 L
des loisirs

Les centres de
Retailtainment
accordent de la
place aux
activités de loisirs
moins
rémunératrices
mais parient sur le
flux de visiteurs
apporté pour
accroitre leurs

ventes

1 NB: Lataille
atteignable dépend
du type d

=4

EuropaCity : Abscisses : surface par activité et % de la surface totale SCU3 ~470 000 m?

De par la répartition des surfaces par type
dodactBurepaCity s bapparent e

retailtainment (avec importante offre de loisirs)

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

destinée a la vente de produits/services (Gross Leasable Area, GLA)
Sources : Données opérateurs, informations publiques, experts



ALIFICATION DU BUSINESS MODEL: ARCHETYPES COMPARABLES A EUROPACITY
EuropaCity se distingue par une taille considérable, dont la

rentabilisation suppose un tr s for

Surface totale de structures comparables a EuropaCity
Milliers de m?
Italie 2 50
Trois Fontaines 60
O6Parinor 80
Centres Aéroville 80
comrmeretatx ., Val dOoOEurope 83
suprarégionaux
Rosny 2 100
Belle Epine 106
Les Quatre Temps 140

Puerto Venecia 210
CentrO 220
Centres de Mall of America 240
Fzietliatumems Mall of Emirates 260
West Edmonton 350
Dubai Mall 350

Aquaboulevard 40
Parc Astérix 330

EuropaCity® EuropaCity I 70

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

Sources : Recherches sur données et informations publiques, dossi er du ma " tre dbéouvrage 9



EVALUATION DU BUSINESS MODEL: REVUE DES HYPOTHESES STRUCTURANTES
@L Ohypot h se

sur | e

de loisirs comme le parc Asteérix

Nombre de touristes par provenance

Millions par an

M Francais (hors IdF)

Provenance des touristes
% du nombre de visiteurs

nombr e

lle de France

Disneyland

Tour Eiffel

EuropaCity

Parc Asterix

Mer de Sable

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

dossier du

11,9 7,3 459

Francais (hors IdF)

26% 16%

49% 9%
14%
25% 24%

na

na

de

Européen

t our i

Hors Européens

S 1

Le nombre de
touristes
attendus par le
maitre
déouvr &g
fois supérieur
au nombre de
touristes visitant
le parc Astérix

Les hypotheses
sur la
provenance
des touristes
faites par le
maitre
déouvrag
en ligne avec la
répartition
actuelle de la
provenance des
touristes en lle-
de-France

10



EVALUATION DU BUSINESS MODEL: REVUE DES HYPOTHESES STRUCTURANTES

Le nombre de visiteurs franciliens attendus se situe dans la fourchette
c e-thetFraece Cc o mme |

haut e des

Visites de grands centres commerciauxtd 6 |1 | e 6%

pl us

France, Millions de visiteurs/an?

grands

Centre 1
Centre 2
Centre 3
Centre 4
Centre 5
Centre 6
Centre 7
Centre 8
Europacity
Centre 9

Centre 10

i12
i12
13
T
15
17

21

A
12,5

25

37

46

te

| Le nombre de visiteurs attendus a
EuropaCity représente quasiment
le double des effectifs atteints par
la plupart des plus grands centres
commerciaux d 0 {dd-Feance

| Pourtant, si EuropaCity bénéficie

de la proximitéd e | 6 a @trun [

acces aisé en transports en
communs, Ipasusd t e
position réellement centrale dans
| 6aggl om®r ati on

| Léoéatteinte doun
de visiteurs attendus exigera:

I Une offre de loisirs (ou culture)
tres attractive

I Une offre commerciale unique
seule a méme de drainer des
dizaines de millions de visiteurs

n

om

1 Sélection de Centre CommerciauxSu pr ar ®g i o nkrance 2dChehtélesfrantibenne attenduep ar | e Ma  t ronndeS l@splus a g e

récentes disponibles

Sour ces

Donn®es op®rateur s,

dossier

du

Ma " tre déOuvrage, informatll or



EVALUATION DU BUSINESS MODEL: REVUE DES HYPOTHESES STRUCTURANTES
d 6 eEnrspaCity neeast plus@e deux fois supérieur

a celui des plus grands centres de Retailtainment européens

L e

nombr e

SCUS dédiée aux

Nombre dbéensei gnes d comimeérces (000em8) e st
CC suprarégionaux ~100-210
Puerto Venecia 187
CentrO 220
Mall of America 466
EuropaCity 500/6002
Mall of Emirates 561
West Edmonton 682
Dubai Mall 1.023

« Le projet parait pharaonique. Il prévoit 200 000 m? de commerces, c'est comme si
toutes les meilleures enseignes existantes en France s'y implantaient ! Or, ces
derniéres font des choix " Expert du secteur

1 Estimation effectuée par régression linéaire de données confidentielles sur les centres commerciaux suprarégionaux 2 M. Dalsteinn 6 a
ou 600 commerces ou enseignes avancé dans le cadre du débat public« L e
3 Surface

Atelier commerced 6 Aul nay

projet nbest
C oLeasable Arda Gl Ut i | e

pas
(Gross

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

~

—_

—_

—_

Les plus grands centres au
monde parviennent a rassembler
~500 enseignes ou plus

Les centres commerciaux et de
Retailtainment européens sont
plus souvent limités a ~200
enseignes

Dans cette perspective,

| 6hypot h se du m
pour apparait ambitieuse
En outr e, enéeaghds r

non représentées en lle-de-

France a EuropaCity suppose des

enseignes ayant les

caractéristiques suivantes:

I Inédites en France

I Non concurrentes des autres
enseignes a horizon 2030

T Souhaitant soi
France en 2025-2030

T émais unigueme
EuropaCity

T Renon-ant ~ sl

IdF si EuropaCity ne se
réalise pas

Le potentiel pour de telles
enseignes parait limité

pas conf ideBs0®

12
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MESSAGES CLES
Un centre dont la taille considérable implique des répercussions lourdes

sur les équipements commerciaux, de loisirs et culturels d 6 tdé-erance

Themes Messages clés Chiffres clés

Y 1 Un centre de taille considérable de nature a exercer | ~1,1MrdGdec hi ffre doa
sur les équipements commerciaux, de loisirs et captés par EuropaCity au
culturels,unef f et dbéasdoabhementpld®s rfionetnt ddautre
g u eoffrk ést attractive avec par exemplel: d 6 {dd-Feance!

I Des enseignes internationales, e.g. Primark ou
Hollister, et des grands magasins e.g. Printemps

T Une offre de loisirs comparable au Parc Astérix

I Une offre culturelle du niveau du centre
Pompidou de Metz ou du Louvre de Lens

—<

Un impact particuliérement fort sur les équipements 1 ~250 Ma de CA captés au détriment

Des répercussions

lourdes sur les commerciaux situés a proximité d BuropaCity, des équipements de la zone proche
£ avec un risque de fragilisation des équipements (<10 minutes de trajet), soit plus de
égquipements SAeE
. commerciaux : 30% des revenus des centres
commerciaux, de T Centres commerciaux, en particulier Aéroville, commerciaux de cette zone!
loisirs et culturels 06 P a ret Rietn Air
T Centres villes de la zone proche, en particulier
Gonesse, Aulnay-sous-Bois et Goussainville 1 ~100 MG de CA captés au détriment
des équipements de loisirs, qui
1 Unimpact significatif sur la fréquentation et les pourrait représenter une perte de
revenus des centres de loisirs comme le Parc ~5% de CA pour Disneyland Paris et
Astérix le Parc Astérix*
I En c affre doins attractive?, les revenus I Dans ce cas?, ~90% des revenus
d Buropacity seraient moindres et majoritairement seraientcapturéssur doéaut
constitués de substitution aux autres offres équipements

1Scénariodepdleddat tracti omtiomahtl ® at modetsi vi maBerndecsid e [®bO e duldnaitreidouvrage de destination internationale
2 Scénario d'attractivité comparableaunc e n t r Retailaementd r ®gi onal 13



CANNIBALISATION ET CREATION DECHIFFRED O AFFAI RE: CARTOGRAPHI E

@Définition des zones de chalandise

Définition

Cartes Caractéristique

Zone 171 temps de parcours <10mn

1 Taux de pénétration supérieur & 50%

1 Population : 242 000 habitants

T Dépenses commercialisables : 2,2 Mrda
1T Revenu Médian : ~20 K{

Zone 2 - Temps de parcours entre 10 et 20

Taux de pénétration entre 10% et 50%
Population : 826 000 habitants
Dépenses commercialisables : 7,2 Mrda
Revenu Médian : ~16 Ka

—_—C == —(3
=]

Zone 3 - Temps de parcours entre 20 et 30
mn

I Taux de pénétration entre 1% et 10%

I

1

1

Population : 1 247 000 habitants
Dépenses commercialisables : 10,8 Mrdu
Revenu Médian : ~16 K

Zone 4 - Temps de parcours entre 30 et 60

Population : 10 371 M habitants
Dépenses commercialisables : 102 Mrdua
Revenu Médian : ~25 KU

—_C( =< —(3
=]

Zone 5 - Temps de parcours entre 60 et
120 mn

1 Population: 6 728 M habitants

1 Dépenses commercialisables : 66 Mrdi
T Revenu Médian : ~25 K{

Zone 6
I Temps de parcours supérieur a 120 mn
(correspondant aux visites touristiques)

Sources : INSEE, OCDE, données de professionnels du secteur

—

—_

Un temps de parcours inférieur a 10mn

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

Une estimation du caract re probabl
situé entre 10% et 50% en fonction des taux de pénétration des centres
commer ci aux ‘EurgpaCiyxliessiville® maje@res exclues de la
zone 2 dbdapr s c-Benis,AlibervilliersetSaocelle Sai n

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)

Une estimation du caract re probabl
situé entre 1% et 10% en fonction des taux de pénétration des centres
commer ci aux ‘'EurgpaCiyx Lieswillds ®ajalir@és exclues de la
zone 3 dobéapr s ce crit re -deeSeite Par i

Un temps de parcours situé entre 30 et 60mn

Un temps de parcours situé entre 60 et 120mn

Un temps de parcours supérieur a 120mn

14



CANNI BALI

SATI

ON ET CREATI

ON DE CHI

FFRE DOAFFAI RES

Approche: modélisation des effets de cannibalisation et de création de

valeur correspondants a 3 types de visites

Motifs de visites

Effets de substitution et de création de CA

) F|ux drainés par Europacity
) Canni balisation ddent
—) Cr ®ation de valeur (¢

Impact économique direct (CA)

@lsite pour

| 6of fre
| . .

loisirs et

culturelle

Visite pour la
destination

>
>
Visite pour
| 6of fre >
CommerCIa|e .................................

uc

Centres de

> EuropaCity  gpaces commerciaux

Espaces de loisirs

Lieux de culture

Commerces Centres commerciaux

GSS

Commerces de proximité
(e.g. centres villes)

Espaces de loisirs

Lieux de culture

> Dépenses commerciales
» additionnelles en lle de France

|, Dépenses de culture et loisirs
P additionnelles en lle de France

Chiffre doAff
réalisé a EuropaCity

Cannibalisation des
espaces
commerciaux

Cannibalisation des
espaces culturels et
de loisirs

Création nette de
chiffre doaff
lle de France

15



CANNIBALISATION ET CREATION DE CHIFFREDG AFFAI RE: METHODOL OGI E
@Approche de modélisation utilisée pour évaluer les impacts

®c onomi qRuepaCityo

Themes Hypothéses structurantes

—_

Zones de chalandise définies par

I Desisochrones routiers et en transport en commun venant de QGIS?

Zone de chalandise I Des ajustements en fonction de la densité des équipements commerciaux et des
barriéeres psychologiques

—_

Sur f aces ¢ o ntorepaCity partypesde bighs basées sur un benchmark sélectif
(Alimentaire 2,5%, vétements et chaussures 43%, biens domestiques 17 %, restauration 8%...)
Attractivité des équipements commerciaux sur critére de proximité et de superficie

Mode 1 Vi sit
commerciale

—_

Estimation de la fréquence des visitess ur b engufte d 6
Estimation des dépenses réalisées lors des visites basées sur un benchmark sélectif

Mode 2 Vi sit
culturelle et de loisirs

—_—C —

-

Mode 3: Visite pour la Hypoth ses du mapdure Idé oawlvirfafgree dobéaf f aires

destination
1 Caractérisation du comportementd e s c | i e nt surgpaGityesorbasedes d 6
Construction des scénarios r ®s u |l éngquéte sudldfréquence des visites dans les parcs de loisirs et les sites
culturels
. 1 Taux devaleur ajoutétedans | e commerce de d®tail, |les
Passage des revenus a benchmark sélectif

| 6i mpact P

—_

Hypoth ses du mapotrt esddoet¥fageents multiopl:i
direct et les impacts indirects, induits et catalysés

—_

Ratiosdec hi f f re déaf f aipoudes ceptees conmangiaur, ie®parcs de loisirs

Passage des revenus a _ cept F
| 6i mpact sur at sites cul benchmdrkssélgctifovenant doun

I es
Hypot h ses du mapotrtescodfidients multipligateurs entre les impacts PIB
e ___oa | a

et cr ®ati on danginepts, mdusts evdatalyskse s ef f et s
1 Quantum GIS, Logiciel de Systéme d'Information Géographique disponible sous Licence Publigue Générale 16

—_




CANNI BALI SATI ON ET CREATI ON DE CHI FFRE Db&AFFAI RES:
3 scénarios envisagéspr oposant diff®rents ni ve

commerciales, culturelles et de loisirs

Scenario Description Modes de visites?
i Offre commerciale riche et variée Visite pour | 060ff
| Surface SCU! de 250,000 m? commerciale
I Of fre commerciale | arge et vari ®e, Frvpuvuosauanc un grand
e I Offre culturelle et de loisirs donnan '\fi‘g'i‘t"e"p"o‘urs“r@ddfﬁf
Retalltalpment commerciaux e el ch
center régional T Activités proposées similaires a activités existantes en lle-de-France culturelle
comme | e jardin Abdabodlevird mat ati on ou
T Visiteurs choisissant EuropacCity pour son offre culturelle ou de loisirs Visite pour la
et/ou sa proximité destination
Offre commerciale riche, variée et originale,d6at t racti vit® nat visite pour | doff
T Des enseignes internationales connues type Primark ou Hollister et des commerciale
5 grands magasins francais (Galeries Lafayette, Printemps)
PoJe Offre culturelle et de loisirs compétitive avec les autres options Visite pour | 0o0off
doattra disponibles en lle-de-France de loisirs et
multi modes I Offre de loisirs comparable au Parc Astérix et attirant une clientéle supra culturelle
national régionale
T Offre culturelle large et variée, en compétition avec des offres de qualité Visite pour la
telles que le Centre Pompidou de Metz ou le Louvre de Lens destination
Offre commerciale unique de renommée internationale Visite pour | 6o0ff
I Des enseignes internationales renommeées et inédites en France commerciale
Har r avkhé&csy 6 s
Destination T Des enseignes francaises majeures Visite pour | o6off
touristique _(_)ffre culturelle et de loisirs compétitive au niveau international de loisirs et
internationale I Offre de loisirs attirant une clientéle internationale culturelle
T Offre culturelle unique en France doune capacit® d06att
au Mus®e do6Orsay ou au Centre Pompi do Visitepourla
destination

1 Surface Commerciale Utile
2 Modes de visite distingués par le facteur principal déclenchant la visite a EuropaCity (quels que soient les types de consommation une fois sur place)17



CANNI BALI SATI ON ET CREATI ON DE CHI FFRE DOAFFAI RES:
Des niveaux de revenu variant selon les scénarios, avec un effet de

cannibalisation croissant sur les autres equipementS m ca cannibaiisé sur autres équipements

CA créé
Scenario Modes devisites Chi f fr e d &é&bphaGity ene2830, 6
Zonel Zone2 Zone3 Zoned4 Zoneb5 Zone6 Total Y 14 millions de Franciliens
Visite pour 0-10mn 10-20m 20-30mn30-60mn 1h-2h > 2h ‘I’ 1 million de touristes
| 6of fre
commerciale Franciliens
Retailtainment Visite pour
center | 6of fre de | oisirs Touristes
régional et culturelle 125 685
133 39
Visite pour la 252 922 A4 4 Total
destination _- """ _
Visite pour 1 18 millions de Franciliens
| 6offre I 4 millions de touristes
. commerciale
POJe Visite pour 412 1.259 Franciliens 768 g
doltgttdrac |l 6offre de loisirs T b 158 i
multi modes
national et culturelle 336 — Touristes 779
Visite pour la 254 98 54 - |
destination I s Total 158 1 259
Visite pour 1 25 millions de Franciliens
| 60ffr e 666 2.000 I 6 millions de touristeEA créé
commerciale 492
DeStInatIOI"I V|S|te pour 220 77777 536 FranCI“enS 363
touristique | 6of fre de | oi sirs 693 I 3
QICMENCHEICEY | et culturelle Touristes 536 F&Y
Visite pour la 256 104 62 - 3
destination I & — Total 492 2000

1 Surface Commerciale Utile (en Anglais Gross Leasable Area, GLA)
Sources:| NSEE, OCDE, donn®es de professionnels du secteur, dossier du h& 7t



CANNI BALI SATI ON ET CREATI ON DE CHI FFRE DO6AFFAI RES
dOLoeffet de suBEwdpaGitydu omhivfefrrse doaf f a
commerces a proximité du site se situerait autour de 340 MU

Un chi f doaffaires captur® su

fre
autour doEWremaCirtogn 340 M

Equipements commerciaux,

Milliers de m? GLA v
I Centres commerciaux

I Les principaux centres commerciaux qui seraient impactés par
EuropaCity se situent dans la zone proche du site,
particulierement O 6 P a r,Aéravitle et Plein Air et dans une

Zone 1 : <10 minutes de trajet moindre mesure Rosny 2, Beau Sevran, Domus, My Place et

le Millénaire. Le c¢hi f fcaprurédud @e$ derdrésr e s

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

‘|Centres Commerciaux|

oy

- Zone 2 : 10 a 20 minutes de trajet

Zone 3 : 20 a 30 minutes de trajet (moins de 10 minutes de trajef
serait @50 Min eeiqui @présente plus du double de la
el T Y nr e croissance attendue des revenus des centres commerciaux
s,mtm;m“;"‘efii a f"“"' / ; bt de cette zone dobéici 2030
mmuz Sarcelleg /\ime hma-—na" 4
. G@ ‘M 1 Grandes Surfaces Spécialisées
we‘ "“bf\s Ii z™ -\Euro//ac.lt m Hirylon T Les principaux sites impactés seraient situés atours du site
N ke el - l—k{,)ﬁep,m} //A\; d BuropaCity, notamment des enseignes comme Ikea,
s.-,ir}‘sagmi 1. _//’ ’5 Paf';e‘;"; e/auSewan :M...ufff;\-\:‘ Conforama, Go Sport ou Kiabi dans la mesure ou EuropaCity
T W e W ) Flsevan T "\}' proposerait une offre commercl
' =o Ot L capturé seraitd 6 e n \30 Mdo n
:16 ! l e / Livry.carga/"’ e ”{
m.- l, o \ / ‘% Clichy; _Bus-Bois Caud \:w\

RiEE ;\‘eme.sy.eéec-‘cy IR N T Commerces de proximité (Centre-ville)
L N 7 X I Les commercants des villes de Gonesse, du Blanc-Mesnil, de
ST e RS Drancy etd 6 A u |-sows3Bois seraient les principaux

impactés,avecun chi ffr e doéenvViohaOiMie dj |

1 Zone correspondant & un temps de parcours inférieur & 20mn Reésultats relatifs au scénario ou '
EuropaCitys er ait un pt'|l e doba

multi modes national

Sources:| NSEE, OCDE, donn®es de professionnels du . . . _. ~u &t



CANNI BALI SATI ON ET CREATI ON DE CHI

Loef fet de duchsthiftriet ideeaf Lt aimme s de s
France vers EuropaCity se situerait autour de 1 Mrdu

Equi pements commefFranicaux dol | e

N\

16 centres commerciaux de plus de 12 millions de visiteurs
annuels en lle-de-France

Sources:| NSEE, OCDE, donn®es de professionnel s

du

FFRE DOAFFAI RES

Le

o Centre Commercial de plus

de 12 millions de visiteurs

chiffre

®qui pement s
France serai

I Léoeffet de trans
doéaf f aiéqupesmedte s
commer ci a-dexFramcel |
vers EuropaCity se situerait
autour de 1 Mrdu
I

D

Le chiffre dobéaf
les Centre Commerciaux
génralistes en lle-de-France
serait situé autour de 680 Mu
Les grandes surfaces
spécialisées verraient leur
chiffre doéaff ai
d6en\w0OMl n

LO6i mp ac tcomamernces!| €
des centre-ville seraient situé
autour de 240 Mu

S

ec

Résultats relatifs au
scénario médian ou

d

EuropaCity serait un pole
déattraction
national

mul ti

du

@&

|
t



























































































































































































































