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CONTEXTE

Ce diagnosticprédictif flash de la résiliencecommercialedes

centres-villes et centres-bourgs est une première réponse

apportée par la Banque des Territoires aux collectivités

engagéesdansle programmePetitesVillesde Demain.

Cette interventionflash (< 12 joursdõintervention)a plusieurs

ambitions:

- faire un état lucide de la situation du commerceet de

lõartisanatde vitrinedanssoncontexteurbainet concurrentiel

et delõimpactéventuelde la crisesanitaire,

- identifier les initiativesvertueuseset les mesuresengagées,

historiquesouplusrécentes,par le territoireet sesacteurs,

- sensibiliserles élus concernésaux nouveaux enjeux et

partager uneculturecommune,

- et produiredespremièresrecommandations.

LANCEMENT

La réunionde lancementa été organiséeen visioconférencele

19 juillet2021 avec:

Communauté de Communes de Pithiverais-Gâtinais et communes

Mme Dauvilliers

Mme Le Guyader

Mme Herblot

Banque des Territoires Anna Chatel

AID Camille Pichot

Arnaud Ernst

Ellea permisde présenterle cabinetAID,de bien rappeler le

cadre général de lõ®tudeet de mettre en placelõorganisation

matérielle,de collecterles documentset donnéesexistantes,de

caler les périmètreset dõidentifierles acteurset les personnes

ressourcesmobilisables.

CONTEXTE & MÉTHODOLOGIE



CONTEXTE & MÉTHODOLOGIE

MÉTHODOLOGIE

Ce diagnostic flash portera sur les centres-bourgs/ ville de

Beaune-la-Rolande,LeMalesherboiset Puiseauxet seraproduiten

2 phases:

PHASE I ð Appréciation de lõoffrecommerciale et de la

typologie desentreprises:

- Lõappropriationdes étudeset donnéesexistantes(PLU,SCOT,

FISACé) misesà dispositionpar lescollectivitésbénéficiaires,

- Lõanalysede la socio démographie des 3 bassins du

Malesherbois,de Puiseauxet de Beaune-la-Rolande, pour

qualifier la clientèlepotentielledes 3 centres-villes : le profil

sociologiquede la population(âge, CSP,taille des ménages,

indice de vieillissement,type dõhabitat,trajets domiciles /

travail,é)

les indicateursde fragilisation potentielle de la population

(tauxde chômage,revenusé)

- Lõanalyseéventuelledes grandséquipementscommerciaux

à proximité et la dynamiquedes autorisationsde CDAC

(FichiersLSAExpert,PANORAMA,donnéespréfectureé)

- Lõinterventionde notreconsultantdédié surle terrain:

Åappréciationde lõoffrecommercialedes 3 centres-villes :

nombredõactivit®s,nature détaillée des activités,degré de

diversité,complétudede lõoffre,poids des secteursdõactivit®,

qualité de lõimmobilier,taux et localisationde la vacance,

locomotivesé

Åappréciationdeszonesde chalandisedes3 centres-villeset

du niveau de concurrence: autres centralitésimportantes,

polaritésde proximité,zonescommerciales,grandscommerces

isolésé



CONTEXTE & MÉTHODOLOGIE

Åqualificationde « lõexp®rienceclient» et des facteursde

commercialitédes3 centres-villes: ambiance,générateurs

de flux, visibilitéde lõoffrede commerceet de services,

qualité des façades et devantures, accessibilité,

stationnement,enseigneset pré-enseignes,qualité des

espacespublicsé

- Uneenquêteréseauxsociauxà destinationdeshabitants,

actifs ou visiteursdes 3 bassins. Tousles utilisateursde

smartphonesgéolocaliséssur les 3 périmètresrecevront

unenotificationsurleur fil dõactualit®pendantla duréede

la campagnedõenqu°teles encourageantà répondre à

quelquesquestionssurleurshabitudeset leursattentesen

matièrede commerce,et leurperceptiondu centre-ville...

- 10 à 12 entretiensavec des personnesressources,éluset

techniciens, lõassociationde commerçants ou des

commerçantsou artisansde vitrinemoteursafin de qualifier

le tissu économiquelocal, les modalitésdõexploitation,

lõ®volutionde lõactivit®,lõimpactde la crise sanitaire, et

recueillir leursattenteset leur avis sur les centres-villes et

leurspropositionset préconisations.



CONTEXTE & MÉTHODOLOGIE

PHASEII ðLõidentificationdes enjeux et des premières

recommandationspour chacundes3 centres-villes sur :

- Lõoffrecommercialeet de service à maintenir ou à

développer,

- La stratégie foncière et / ou immobilièreà mettre en

ïuvre(délimitationdu périmètre,identificationdeslocaux

stratégiques,alignementscommerciauxau PLU,locaux à

maitriseré),

- Les politiques dõanimationet la stimulation de la

dynamiquecollective,

- Lõoptimisationdu fonctionnementurbain et de lõexp®rience

client (aménagementset embellissementsdes espaces

publics, placettes, façades, devantures et enseignes,

mobiliers, végétalisation,ombrage, traverséespiétonnes,

rotationdu stationnementé),

- Les besoinséventuelsen matièredõaccompagnementdes

entreprises(transmissionsreprises,formation,modernisation

despratiques,digitalisationé).



PHASE I

LE DIAGNOSTIC FLASH DU COMMERCE DU CENTRE-VILLE

DANS SON CONTEXTE CONCURRENTIEL, 

SOCIODÉMOGRAPHIQUE ET URBAIN
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ACCESSIBILITEETINFLUENCEDESPÔLESSTRUCTURANTS:

Å Descommunestournéesvers différentesvilles selon les infrastructures

de mobilité du territoire

IMPACTSSURLAFREQUENTATIONDESCENTRE-BOURGS/VILLE:

Å Un flux routier importantà proximité descentres-bourgs/ville :

- Beauneðla-Rolande: croisementD950/D9

- LeMalesherbois: croisementD2152/D24

- Puiseaux: croisementD948/D26

Å Uneprésenceen haussedõunepopulation en résidencesecondaire

Å Une influence ambivalente de la gare de RERD sur les flux et la

population du Malesherbois:

(TrajetsMalesherbes/Paris: RERD/C (changementà Juvisy)Ą 1h42mn,RERD

(changementà Gare de Viry-Châtillon)Ą 1h30)

- Attractivité de la commune/une paupérisation et un turn-over de la 

population

- Un lien à Parissansutilisationde la voiture/uneaccessibilitéà la capitale

limitée par la longueurdu trajet et une correspondanceĄ des départs

depuislesgaresde Fontainebleauet Etampesdõunepart desMalesherbois

STRUCTURE DU TERRITOIRE
Communes de 

lõ®tude

CCPG

Centralités

Autoroutes

Liaisons 

importantes

Source(s) : Insee données 2018 
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ÅDes communes constitutives du

maillage incompletdes GMSde la

CCPG:

- Les GMS alimentaires qui

quadrillentétroitementle territoire

- Mais peu de GMS non-alimentaires

particulièrement au Nord de

lõintercommunalit®

ÅUne influence des pôles

commerciaux hors de

lõintercommunalit®:

- Proximitédeszonescommerciales

- Une offre non-alimentaire

conséquentequi crée une évasion

de consommation

STRUCTURE DU TERRITOIRE

Communes de lõ®tude

CCPG

Offre de GMS alimentaire

Offre de GMS non-alimentaire

Communes GMS 

alimentaires 

(m2)

GMS non-

alimentaires 

(m2)

Paris 518 743 786 250

Orléans 28 536 63 202

Pithiviers 6 817 19 231

Nemours 11 587 17 070

Montargis 6 543 10 170

Etampes 21 355 8 775

Fontainebleau 4 246 1 800

Source : LSA Expert, traitement AID
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ZONES DE CHALANDISE

Beaune-la-

Rolande

Puiseaux Communes 

similaires

Indice 

dõattractivit® de 

lõemploi

185 77 83

Taux de 

navetteurs
63% 78% 75%

Le Malesherbois Communes 

similaires

Indice dõattractivit® de 

lõemploi
108 101

Taux de navetteurs 61% 71%

ÅUnestructurelisible et équilibréedu territoirede la CCPG

- Lõabsencedõunecentralitémajeuredanslõintercommunalit®

- Deszonesde chalandisequi nesesuperposentpas

- Lõinfluenceencorevisibledespérimètresdesanciennesintercommunalités

ÅLerayonnementdescommunesur un périmètreétendu

- Une zonede chalandisedans un rayon de 25 km environau-delà des

limitesde la CCPG

- Desoffresattractivesde servicesoccasionnelset du quotidien

- Uneconcentrationdesemploisdu Malesherboiset de Beaune-la-Rolande

Communes de lõ®tude

CCPG

Zone de chalandise du 

Malesherbois

Zone de chalandise de 

Puiseaux

Zone de chalandise 

de Beaune-la-Rolande

Source(s) : Insee données 2018 



Part des retraités 32% 28% 29%

Dynamique de la clientèle 

de la zone de chalandise 

de Beaune-la-Rolande

Structuration de la 

population par âge

Population par CSP hors 

retraités
Classe aisée 11% 15% 16%

Classe moyenne 43% 43% 42%

Classe populaire 29% 21% 19%

Autres 17% 21% 23%

Jeunes 27% 31% 29%

Millenials 9% 11% 11%

Génération X 33% 32% 32%

Jeuniors 18% 17% 18%

Séniors 13% 9% 10%

Revenu moyen23 793 û26 083 û25 461û

Part familles avec enfants 37% 35% 34%

Part ménages sans voiture 8% 14% 15%

Taux résidences secondaires 13% 5% 11%

Taux de chômage 13% 13% 13%

Lõemploi

2018 2013 Evolution

10 104 9 926 + 0,4%

Nombre dõhabitants

Source(s) : Insee, Recensements de la population 2018 - Mise en ligne le 30/06/2021 et DGFIP 2018

Taux de logements vacants 10% 10%

Territoires

Comparables

Indice d'attractivité de l'emploi 60 80

Taux de navetteurs 66% 50%

Territoires

Comparables

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC
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Synthèse de la dynamique de la clientèle

Evolution de la population 

2013-2018
+ 0,4%

Part des jeunes 27%

Part des retraités 32%

Part de la classe populaire 29%

Part familles avec enfants 37%

Revenu moyen 23 793 û

Taux de logements vacants 10%

Indice d'attractivité de l'emploi 60

Taux de navetteurs 66%

Indicateurs de fragilité

Territoires 

comparables

curseur dõindication 

Moyen

Faible

Très faible

Elevé

Très élevé

ZC BEAUNE-LA-

ROLANDE
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Part des retraités 28% 28% 29%

Dynamique de la clientèle de la zone 

de chalandise Le Malesherbois

Structuration de la 

population par âge

Population par CSP hors 

retraités
Classe aisée 13% 15% 16%

Classe moyenne 45% 43% 42%

Classe populaire 24% 21% 19%

Autres 18% 21% 23%

Jeunes 29% 31% 29%

Millenials 9% 11% 11%

Génération X 36% 32% 32%

Jeuniors 18% 17% 18%

Séniors 8% 9% 10%

Revenu moyen27 078 û26 083 û25 461û

Part familles avec enfants 38% 35% 34%

Part ménages sans voiture 11% 14% 15%

Taux résidences secondaires 9% 5% 11%

Taux de chômage 11% 13% 13%

Lõemploi

2018 2013 Evolution

11 161 11 280 - 0,2%

Nombre dõhabitants

Source(s) : Insee, Recensements de la population 2018 - Mise en ligne le 30/06/2021 et DGFIP 2018

Taux de logements vacants 7% 10%

Territoires

Comparables

Indice d'attractivité de l'emploi 90 80

Taux de navetteurs 59% 50%

Territoires

Comparables

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC
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Synthèse de la dynamique de la clientèle

Evolution de la population 

2013-2018
- 0,2%

Part des jeunes 29%

Part des retraités 28%

Part de la classe populaire 24%

Part familles avec enfants 38%

Revenu moyen 27 078 û

Taux de logements vacants 7%

Indice d'attractivité de l'emploi 90

Taux de navetteurs 59%

Indicateurs de fragilité

Territoires 

comparables

curseur dõindication 

Moyen

Faible

Très faible

Elevé

Très élevé

ZC LE 

MALESHERBOIS
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Part des retraités 31% 28% 29%

Dynamique de la clientèle 

de la zone de chalandise de Puiseaux

Structuration de la 

population par âge

Population par CSP hors 

retraités
Classe aisée 12% 15% 16%

Classe moyenne 45% 43% 42%

Classe populaire 27% 21% 19%

Autres 16% 21% 23%

Jeunes 29% 31% 29%

Millenials 10% 11% 11%

Génération X 34% 32% 32%

Jeuniors 16% 17% 18%

Séniors 11% 9% 10%

Revenu moyen25 275 û26 083 û25 461û

Part familles avec enfants 39% 35% 34%

Part ménages sans voiture 8% 14% 15%

Taux résidences secondaires 10% 5% 11%

Taux de chômage 13% 13% 13%

Lõemploi

2018 2013 Evolution

7 730 7 632 + 0,3%

Nombre dõhabitants

Source(s) : Insee, Recensements de la population 2018 - Mise en ligne le 30/06/2021 et DGFIP 2018

Taux de logements vacants 10% 10%

Territoires

Comparables

Indice d'attractivité de l'emploi 49 75

Taux de navetteurs 76% 50%

Territoires

Comparables

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC

ZC
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Synthèse de la dynamique de la clientèle

Evolution de la population 

2013-2018
+ 0,3%

Part des jeunes 29%

Part des retraités 31%

Part de la classe populaire 27%

Part familles avec enfants 39%

Revenu moyen 25 275 û

Taux de logements vacants 10%

Indice d'attractivité de l'emploi 49

Taux de navetteurs 76%

Indicateurs de fragilité

Territoires 

comparables

curseur dõindication 

Moyen

Faible

Très faible

Elevé

Très élevé

ZC

PUISEAUX
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LES RAISONS DE FREQUENTATION
Une enquête menée sur les réseaux sociaux

11%

13%

13%

14%

26%

37%

41%

43%

80%

Le marché

Les bars, les restaurants

Les équipements publics

Les commerces non alimentaires

Les professionnels de santé

La Poste

La banque

Les services commerciaux, coiffeurs, esthéticienne, 
tabac-presse, é

Les commerces alimentaires, boulangeries supérettes,
...

Principalesraisons de fréquentationdu centre-bourg de 
Beaune-la-Rolande ?

614 Répondantsentrele 3 et 6 décembre2021

39%
238 réponses

Puiseaux

Le 

Malesherbois

Beaune-la-

Rolande

35%
218 réponses

26%
158 réponses



LA PERCEPTION DES CLIENTS

Lõimage du du centre-bourg de Beaune-La-

Rolande ?

30%

58%

12%

Le mot qui qualifie le mieux le centre-bourg de 

Beaune-La-Rolande ?



LA PERCEPTION DES CLIENTS

Les 2 atouts qui qualifient le mieux le 

centre-bourg de Beaune-la-Rolande

Les 2 faiblesses qui qualifient le mieux le 

centre-bourg de Beaune-la-Rolande

8%

27%

51%

Lõaccessibilit® est simple

Ne se prononce pas

Les commerces de proximité présents
sont de qualité

10%

15%

25%

27%

32%

35%

Le centre manque de lieux où se
retrouver

Les espaces publics sont manquants
ou ne correspondent pas à mes

attentes

Le centre est difficilement
accessible en voiture

Il contient trop peu de commerces
de proximité

Les rues et les façades des 
b©timents manquent dõam®nit®

Le centre manque dõanimation



HABITUDES DE CONSOMMATION - ALIMENTAIRE

47%

26%

17%

6%
3%

1%

Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux

Centre-bourg de Beaume-La-Rolande

Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran

Autre centre-bourg/ville

Marché de Beaume-La-Rolande

Autre marché

Où faites-vous principalement vos courses alimentaires 

pour les produits frais (Pain, fruits, légumes, viande...) ? 



HABITUDES DE CONSOMMATION - ALIMENTAIRE

Où faites-vous principalement vos grosses courses alimentaires (Épicerie, 

surgel®s, boissons, produits dõhygi¯ne......) ?

64%

27%

8% 1%
Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux

Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran

Centre-bourg e Beaume-La-Rolande

Autre centre-bourg/ville



HABITUDES DE CONSOMMATION ðNON ALIMENTAIRE

Où faites-vous principalement vos achats non alimentaire

64%
11%

17%

5%

2%

1%

Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran

Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux

Achats web

Centre-bourg de Beaume-La-Rolande

Orléans

Autre centre-bourg/ville



INTERNET

10%

13%

26%

51%

Concernant les produits culturels, high-tech et 
de prêt à porter, à quelle fréquence réalisez-
vous des achats sur internet ? (En moyenne)

1 fois ou plus par semaine 2 fois ou plus par mois

Une fois par mois Moins souvent

28% 30% 33% 9%

Depuis 2020, diriez-vous que cette fréquence 
dõachats sur interneté

ont augmenté fortement ont augmenté ont diminué sont restés stable



ATTENTES DES CLIENTS

6%

6%

8%

10%

14%

15%

16%

16%

17%

34%

46%

49%

Quincaillerie, bricolage, jardinage

Restauration rapide

D®co, arts de la tableé

Caviste (vins, bières)

Loisirs marchands (laser game, bowlingé)

Autre alimentaire spécialisé (chocolaterie,
fromagerie, surgelés, etc.)

Fleuriste

Boulangerie, pâtisserie

Primeur (fruits, légumes)

Restaurant traditionnel

Magasin de produits locaux, circuits courts,
etc.

Boucherie, charcuterie

Quels sont les commerces, absents ou pas assez représentés, que vous souhaiteriez 
trouver du centre-bourg de Beaune-la-Rolande ?



5%
5%

13%

33%

44%
Bien

En amélioration

Bof

Pas assez
nombreuses

LES ANIMATIONS

Que pensez-vous des animations commerciales 

organisées ?

Beaune-la-Rolande

57% 16% 27%

Oui Peut-être Non

Avez-vous des id®es dõanimation pour le centre-bourg?

Lõorganisation dõune animation est-elle pour vous un 

motif de venue dans le centre-bourg?



LES RAISONS DE FREQUENTATION
Une enquête menée sur les réseaux sociaux

12%

13%

28%

36%

39%

45%

49%

50%

70%

Les équipements publics

Les bars, les restaurants

Les commerces non alimentaires

Le marché

Les professionnels de santé

La banque

Les services commerciaux, coiffeurs, esthéticienne, 
tabac-presse, é

La Poste

Les commerces alimentaires, boulangeries supérettes,
...

Principalesraisons de fréquentationdu centre-bourg Le 
Malesherbois ?

614 Répondantsentrele 3 et 6 décembre2021

39%
238 réponses

Puiseaux

Le 

Malesherbois

Beaune-la-

Rolande

35%
218 réponses

26%
158 réponses



LA PERCEPTION DES CLIENTS

Lõimage du du centre-bourg Le Malesherbois ?

12%

56%

32%

Le mot qui qualifie le mieux le centre-bourg Le 

Malesherbois ?



LA PERCEPTION DES CLIENTS

Les 2 atouts qui qualifient le mieux le 

centre-bourg Le Malesherbois

Les 2 faiblesses qui qualifient le mieux le 

centre-bourg Le Malesherbois

5%

39%

45%

Il est agr®able de sõy promener

Ne se prononce pas

Les commerces de proximité présents
sont de qualité

11%

16%

26%

29%

33%

40%

Les produits des commerces de
proximité ne sont pas adaptés à

mes attentes

Le centre manque de lieux où se
retrouver

Le centre est difficilement
accessible en voiture

Les rues et les façades des 

b©timents manquent dõam®nit®

Il contient trop peu de commerces
de proximité

Le centre manque dõanimation



HABITUDES DE CONSOMMATION - ALIMENTAIRE

29%

48%

8%

9%

3%

3%

Centre-bourg Le Malesherbois

Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux

Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran

Marché Le Malesherbois

Autre centre-bourg/ville

Autre marché

Où faites-vous principalement vos courses alimentaires 

pour les produits frais (Pain, fruits, légumes, viande...) ? 



HABITUDES DE CONSOMMATION - ALIMENTAIRE

Où faites-vous principalement vos grosses courses alimentaires (Épicerie, 

surgel®s, boissons, produits dõhygi¯ne......) ?

68%

15%

16%

1%
Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux

Centre-bourg Le Malesherbois

Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran

Autre centre-bourg/ville



HABITUDES DE CONSOMMATION ðNON ALIMENTAIRE

Où faites-vous principalement vos achats non alimentaire

51%

19%

17%

11%

1%

1%

Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran

Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux

Achats web

Centre-bourg Le Malesherbois

Autre centre-bourg/ville

Orléans



INTERNET

11%

14%

25%

50%

Concernant les produits culturels, high-tech et 
de prêt à porter, à quelle fréquence réalisez-
vous des achats sur internet ? (En moyenne)

1 fois ou plus par semaine 2 fois ou plus par mois

Une fois par mois Moins souvent

27% 33% 35% 5%

Depuis 2020, diriez-vous que cette fréquence 
dõachats sur interneté

ont augmenté fortement ont augmenté ont diminué sont restés stable



ATTENTES DES CLIENTS

5%

6%

6%

9%

9%

11%

15%

19%

22%

33%

36%

36%

Boulangerie, pâtisserie

Fleuriste

Prêt-à-porter

Quincaillerie, bricolage, jardinage

Bar, café, salon de thé

Boucherie, charcuterie

Loisirs marchands (laser game, bowlingé)

D®co, arts de la tableé

Primeur (fruits, légumes)

Restaurant traditionnel

Autre alimentaire spécialisé (chocolaterie,
fromagerie, surgelés, etc.)

Magasin de produits locaux, circuits courts,
etc.

Quels sont les commerces, absents ou pas assez représentés, que vous souhaiteriez 
trouver du centre-bourg Le Malesherbois ?



LES ANIMATIONS

Que pensez-vous des animations commerciales 

organisées ?

2%
11%

14%

26%

47%

Très bien

Bien

Bof

Pas assez
nombreuses
Aucune animation

63%

4%

33%

Oui Peut-être Non

Avez-vous des id®es dõanimation pour le centre-bourg?

Lõorganisation dõune animation est-elle pour vous un 

motif de venue dans le centre-bourg?



LES RAISONS DE FREQUENTATION
Une enquête menée sur les réseaux sociaux

13%

19%

19%

36%

37%

40%

47%

58%

81%

Les équipements publics

Les bars, les restaurants

Les commerces non alimentaires

La banque

Le marché

La Poste

Les professionnels de santé

Les services commerciaux, coiffeurs, esthéticienne, 
tabac-presse, é

Les commerces alimentaires, boulangeries supérettes,
...

Principalesraisons de fréquentationdu bourg de Puiseaux ?614 Répondantsentrele 3 et 6 décembre2021

39%
238 réponses

Puiseaux

Le 

Malesherbois

Beaune-la-

Rolande

35%
218 réponses

26%
158 réponses



LA PERCEPTION DES CLIENTS

Lõimage du du centre-bourg de Puiseaux ?

57%

41%

2%

Le mot qui qualifie le mieux le centre-bourg de 

Puiseaux ?



LA PERCEPTION DES CLIENTS

Les 2 atouts qui qualifient le mieux le 

centre-bourg de Puiseaux

Les 2 faiblesses qui qualifient le mieux le 

centre-bourg de Puiseaux

11%

12%

64%

Il est agr®able de sõy promener

Ne se prononce pas

Les commerces de proximité présents
sont de qualité

13%

18%

19%

27%

27%

28%

Le centre manque de lieux où se
retrouver

Le centre manque dõanimation

Ne se prononce pas

Il contient trop peu de commerces
de proximité

Le centre est difficilement
accessible en voiture

Les rues et les façades des 
b©timents manquent dõam®nit®



HABITUDES DE CONSOMMATION - ALIMENTAIRE

44%

26%

16%

6%

7%

1%

Centre-bourg de Puiseaux

Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux

Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran

Autre centre-bourg/ville

Marché de Puiseaux

Autre marché

Où faites-vous principalement vos courses alimentaires 

pour les produits frais (Pain, fruits, légumes, viande...) ? 



HABITUDES DE CONSOMMATION - ALIMENTAIRE

Où faites-vous principalement vos grosses courses alimentaires (Épicerie, 

surgel®s, boissons, produits dõhygi¯ne......) ?

55%

28%

12%

5%
Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux

Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran

Centre-bourg de Puiseaux

Autre centre-bourg/ville



HABITUDES DE CONSOMMATION ðNON ALIMENTAIRE

Où faites-vous principalement vos achats non alimentaire

63%

18%

10%

4%

3%

2%

Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran

Achats web

Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux

Centre-bourg de Puiseaux

Autre centre-bourg/ville

Orléans



INTERNET

13%

19%

26%

42%

Concernant les produits culturels, high-tech et 
de prêt à porter, à quelle fréquence réalisez-
vous des achats sur internet ? (En moyenne)

1 fois ou plus par semaine 2 fois ou plus par mois

Une fois par mois Moins souvent

25% 33% 34% 8%

Depuis 2020, diriez-vous que cette fréquence 
dõachats sur interneté

ont augmenté fortement ont augmenté ont diminué sont restés stable



ATTENTES DES CLIENTS

5%

5%

6%

6%

8%

8%

8%

15%

17%

20%

24%

27%

39%

Prêt-à-porter

Presse/Librairie

Restauration rapide

Aucun

Bar, café, salon de thé

Caviste (vins, bières)

Primeur (fruits, légumes)

Loisirs marchands (laser game, bowlingé)

D®co, arts de la tableé

Restaurant traditionnel

Quincaillerie, bricolage, jardinage

Autre alimentaire sp®cialis® (chocolaterie,é

Magasin de produits locaux, circuitsé

Quels sont les commerces, absents ou pas assez représentés, que vous souhaiteriez 
trouver du centre-bourg de Puiseaux ?



12%

30%

3%

2%

32%

21%

Très bien

Bien

En amélioration

Bof

Pas assez nombreuses

Aucune animation

LES ANIMATIONS

Que pensez-vous des animations commerciales 

organisées ?

Lõorganisation dõune animation est-elle pour vous un 

motif de venue dans le centre-bourg?

66%

4%

30%

Oui Peut-être Non

Avez-vous des id®es dõanimation pour le centre-bourg?
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Surface de vente

2 300 m2

Surface de vente

2 800m2

Surface de vente

2 800/2 900 m2

Distance

Zone commerciale 

Centre-bourg de Beaune-

La-Rolande

1,3 km (3mn 

en voiture)

SPATIALISATION DES PÔLES COMMERCIAUX

Sources : Données LSA Experts / traitement AID 

Beaune-la-Rolande dispose dõune surface de GMS de 

8000 m² dont :

- Environ 3000 m² en alimentaire 

- Environ 5000 m² en non alimentaire

0 1000 2000 3000 4000

Alimentaire

Non-alimentaire

Densité commerciale (m2)

Beaune-la-Rolande Villes comparables

BEAUNE-LA-ROLANDEé
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Surface de vente

2 300 m2

Surface de vente

2 000 m2

Surface de vente

4 530 m2

Surface de vente

2 450 m2

Distance

Zone commerciale 

Centre-ville du Malesherbois

Pôle commercial secondaire

Atelier-Musée de 

lõImprimerie

SPATIALISATION DES PÔLES COMMERCIAUX

2,2 km (6 mn 

en voiture)

Sources : Données LSA Experts / traitement AID 

Rupture

Le Malesherbois dispose dõune surface de GMS de 11 200m² 

dont :

- Environ 9 200 m² en alimentaire 

- Environ 2 000 m² en non alimentaire

0 500 1000 1500

Alimentaire

Non-alimentaire

Densité commerciale (m2)

Le Malesherbois Villes comparables

2,3 km (4 mn 

en voiture)

LEMALESHERBOISé
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Distance

Zone commerciale 

Centre-bourg de Puiseaux

Surface de vente

1106 m2 1,2 km (3 mn 

en voiture)

Sources : Données LSA Experts / traitement AID 

Puiseaux dispose dõune offre dõenviron 1 106 m² de commerces 

de plus de 300m2 uniquement alimentaire

0 200 400 600 800

Alimentaire

Densité commerciale (m2)

Puiseaux Villes comparables

SPATIALISATION DES PÔLES COMMERCIAUX

PUISEAUXé
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ORGANISATION SPATIALE DU CENTRE-BOURG

Linéaires marchands actuels 

(commerces vacants et en 

activité)

Linaires ayant de 

nombreuses ruptures 

(logements en RDC, locaux 

vacants, dents creusesé)

Poches de vacance

Parkings

Projets

BEAUNE-LA-ROLANDEé
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Å La place du Marché au cïurde lõactivit®commercialeà maintenir en

priorité :

- Le regroupementdes boutiquesfavorables à la lisibilité et lõanimationdu

centre

- Uneconcentrationdelõoffrede restaurationvecteurdõanimation

- Despochesde vacancesur/à proximitéde la place

- Lõappropriationde cellulesvacantesstratégiquespar la collectivité pour

lõimplantationde commercesalimentaires

Å Lõ®tiolementdu périmètrecommercial:

- Quelquescellulescommercialesdanslesruesadjacentesde la place,entredes

habitationsqui brouillentla limitedu périmètrecommercial

- Unsuccessionde cellulesvacantesdansla ruedu GénéralCrouzat

Å Lavisibilité du centre-bourg à valoriser :

- Lepositionnementdu centresurunpointde passage

- Unesignalétiqueaux entréesdu centreparfoismanquante

Å Un stationnementcomplexe:

- Unmanquede capacitédu fait de la faible rotationdesvoituresstationnées

- Lõoccupationimportantedu parkingsurla placedu Marchéau détrimentde la

convivialitédelõespace

- Unprojet encourspouraméliorerle stationnement

ORGANISATION SPATIALE DU CENTRE-BOURG 

Conclusionset enjeux:

×Un périmètre commercialdu centre-bourg à

définir précisémentet indiquer de manière

évidentedanslõespace

×Unereconquêtede la placedu Marchépar la

collectivitéà poursuivre

×Un stationnementcomplexemaisen coursde

réaménagement



ORGANISATION SPATIALE DU CENTRE-BOURG 

Linéaires marchands actuels 

(commerces vacants et en 

activité)

Linaires ayant de 

nombreuses ruptures 

(logements en RDC, locaux 

vacants, dents creusesé)

Poches de vacance

Parkings

Signalétiques des parkings

Projet dõam®nagement

LEMALESHERBOISé
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Å Unestructuretriangulaireclairedu centre-ville :

- Descommercesregroupésau seinde 2 linéairescommerciauxprincipaux(rue

Saint-Martin& ruede la République)

- é et de placesaérées,agréableset piétonnisées(placedu Martroy, place de

lõH¹telde ville)

Å Lavacancecommefrein à la vitalité au seindu périmètrecommercial

- Unepochede cellulescommercialesvacantesde la rueSaint-Martin

Å Unefaible visibilité du centrequi créeun manqueà gagnerde fréquentation

- Leflux de la départementalepeucaptépar le centre-ville

- Desparkingsà proximitéindiquéspar unesignalétiqueprésentemaistrop peu

miseenévidence

- Desconnexionsà renforcerdepuisla gare et lespôlespériphériques

- Mais un projet dõam®nagementglobal en coursde réflexion pour favoriser

lõarr°tdespersonnesde passage

ORGANISATION SPATIALE DU CENTRE-VILLE 

Conclusionset enjeux:

×Capterle flux de la D2152 dansle centre

×Diminuer/rendremoinsvisible la vacancede

la rueSaint-Martin

×Un équilibre à trouverentre la piétonnisation

etlõusagede la voiture



50Mission-Shop'In_Pithiverais-Gâtinais | Phase-1 Diagnostic flash _ 11/01/2022

Linéaire marchand actuel 

(commerces vacants et en 

activité)

Linaires ayant de 

nombreuses ruptures 

(logements en RDC, locaux 

vacants, dents creusesé)

Poches de vacance

Parkings

Projet dõam®nagementProjet de maison de santé

ORGANISATION SPATIALE DU CENTRE-BOURG 

PUISEAUXé
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Å Une organisationspatiale circulaire lisible mais un périmètrecommercial

à préciser:

- Uneconcentrationdescommercesautourde la placedu Martroi

- Unpatrimoinetourisitiquevecteurdõanimationet qui confortela centralitéde

la place: la halleet le clochertorsde Puiseaux

- Quelquescellulescommercialesparmi des ruesprincipalementrésidentielles

(ruedelõEglise,ruede la République)

Å Une dynamique commerciale cependant impactée par la nature des

activitésprésenteset la vacance:

- Deslocauxvacantsdu côtéde la ruedu Fort

- Uneconcentrationdesservices(banques,agences)qui diminuelõattractivit®de

la place

- UnesynergiesoulignéeentrelõIntermarch®et lescommercesde proximité

Å Un stationnement et une règlementation de la circulation routière

complexe:

- Laplacesurtoutoccupéeparlõusagede la voiture

- Cependantunparkingà proximitédescommercesappréciés

- Unecapacitéde stationnementlimitéepar le manquede rotation

ORGANISATION SPATIALE DU CENTRE-VILLE 

Conclusionset enjeux:

×Une centralité forte qui concentredifférents

générateursde flux (commerces,équipements,

patrimoineremarquable)

×Le dynamisme de la place centrale à

maintenir

×Un équilibreà trouverentrelõusagepiétonet

de la voituresurla placedu Martroi
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APPR£CIATION DE LõOFFRE COMMERCIALE

Taux de commercialité21%

Moyenne France : 29% 

% Cafés restaurants 14%

Moyenne France : 18%

77% des locaux sont occupés (32 cellules) 

23% des locaux sont vacants (9 cellules)

Moyenne France : 12% 

Source : Expertise terrain AID Octobre 2021

9%

7%

5%

5%

5%

18%

14%

12%

2%

23%

R®partition de lõoffre commerciale 
De Beaune-la-Rolande

Alimentaire Hygiène et santé Brico-jardin

Culture, loisirs Automobile/ Moto Services marchands

Café, hôtels, restaurantsServ non cmx Artisanat

Vacants

41 cellules commerciales
LECENTRE-BOURGDEBEAUNE-LA-ROLANDEé
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Å Une activité commerciale impactée par la vacance et une surreprésentationde certains

secteursdanslõoffrecommerciale

- Untaux de vacancesupérieurà la moyennenationale

- Unesurreprésentationdesservicesà faible plus-valuepourlõanimationdu centre-bourg (laverie,

banquesé)

- Unmanquede produitsalimentairesde quotidienet spécifiquessoulignépar leshabitants

APPR£CIATION DE LõOFFRE COMMERCIALE

Conclusionset enjeux:

×Réduirela vacancecommerciale

×Préserverlõanimationde la place centraleen

priorisantlõinstallationde « commercespurs»

Å Des atouts et un renforcementen cours delõoffre

commerciale:

- De nombreuxcaféset restaurantsnotammentsur la

placecentrale

- Lõimplantationde nouvellesactivitésalimentairesà

venir
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APPR£CIATION DE LõOFFRE COMMERCIALE

Taux de commercialité23%

Moyenne France : 29% 

% Cafés restaurants 17%

Moyenne France : 18%

88% des locaux sont occupés (59 cellules) 

24% des locaux sont vacants (19 cellules)

Moyenne France : 12% 

Source : Expertise terrain AID Octobre 2021

12% 1%

4% 1%

4%

10%

17%

3%

19%

5%

24%

R®partition de lõoffre commerciale du Malesherbois

Alimentaire Eqp Pers Hygiène et santé

Brico-jardin Culture, loisirs Services marchands

Cafés, hôtels, restaurants Santé Serv non cmx

Artisanat Vacants

LECENTRE-VILLEDUMALESHERBOISé
78 cellules commerciales
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Å Lavacancecommepremierfrein au dynamismedelõactivit®commerciale:

- Denombreusescellulesvacantesquinuisentàlõattractivit®du centre-ville

- Unevacancetrèsvisiblede partlõaspectdescelluleset leurpositioncentrale

Å Une diversité commerciale existante, affaiblie par lõouverturedõactivit®sde restauration

rapideet de services:

- Unediversitéexistantedelõoffrecommercialeet desgammesde produits

- Un secteurimportant de cafés, hôtels et restaurantsdans lõoffrecommerciale,lié à une

augmentationdesactivitésde restaurationrapide

- Maisunfaible tauxde commercialitéquisõexpliquepar la forte part de servicesencentre-ville

APPR£CIATION DE LõOFFRE COMMERCIALE

Conclusionset enjeux:

×Un soclecommercialsolidegrâce à la présence

de commerces« locomotives»

×Ledynamismecommercialdu centreà préserver

en limitantla vacanceet la surreprésentationde

la restaurationrapide et de services

Å Descommercesde proximité attractifs:

- Desboutiquesalimentaireset dõ®quipementde

la personnepossédantune clientèle fidélisée

provenantdõunezonede chalandiselarge
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APPR£CIATION DE LõOFFRE COMMERCIALE

LECENTRE-BOURGDEPUISEAUXé

Taux de commercialité18%

Moyenne France : 29% 

Cafés restaurants 8%

Moyenne France : 18%

69% des locaux sont occupés (49 cellules) 

31% des locaux sont vacants (30 cellules) 

mais la reprise de cellules et un baisse du taux 

de vacance à venir

Moyenne France : 12% 

Source : Expertise terrain AID Octobre 2021

7%

1%

3%
1%

9%

11%

8%

6%20%

31%

3%

R®partition de lõoffre commerciale de Puiseaux

Alimentaire Eqp de la maison Brico-jardin

Culture, loisirs Automobile/ Moto Services marchands

Café, hôtels, restaurantsSanté Serv non cmx

Vacants Hygiène et santé

71 cellules commerciales



57Mission-Shop'In_Pithiverais-Gâtinais | Phase-1 Diagnostic flash _ 11/01/2022

Å Une dynamique commerciale impactée par une forte part de cellules vacantes 

- Un taux de vacance de 31% supérieur à la moyenne nationale de 12%

- é cependant la reprise de cellules vacantes qui annonce une baisse de la part de locaux innocupés

dans lõoffre commerciale 

Å Une animation commerciale existante à protéger :

- Des commerces actifs en bonne sant® et lõouverture r®cente de nouvelles activit®s

- Une surrepr®sentation des services marchands (coiffeursé) et non commerciaux (banques, 

auto®coleé) vecteurs de peu dõanimation en centre-bourg

- Les commerces alimentaires et les cafés, hôtels et restaurants peu représentés dans le tissu commercial

- é qui explique lõaffaiblissement du taux de commercialit®

APPR£CIATION DE LõOFFRE COMMERCIALE

Conclusionset enjeux:

×Unedynamiquecommercialeà conforterpar

une réduction des cellulesvacanteset une

meilleure représentation des secteurs qui

apportentdelõanimationau centre



14%

39%

47%

Fréquentez-vous le marché hebdomadaire du 
centre-bourg de Beaune-la-Rolande

Oui, régulièrement Oui, occasionnellement Non

Comment avez-vous connu ce marché ?

12%

15%

69%

J'ai toujours connu ce marché

Signalétique

Bouche à oreille

FREQUENTATION DU MARCHÉ DE BEAUNE-LA-ROLANDE



RAISON DE FRÉQUENTATION DU MARCHÉ

En ce qui concerne le mode de consommation

23%

37%

44%

Pour un producteur particulier

Pour un commerçant particulier

Pour un ou des produits particuliers

En ce qui concerne lõachat de produits

8%

14%

18%

18%

46%

Pour lõambiance

Pour rencontrer des amis ou des
connaissances

Par habitude

Par nécessité

Par commodité



ATTENTES ET AVIS DU MARCHÉ

Lõoffre commerciale du march® est-elle assez 

diversifiée ?

11%

13%

21%

68%

Une communication plus visible autour
du marché

Un changement des jours ou de la
date de marché

Lõorganisation dõanimations sur le 

marché

Lõaccueil dõune plus grande diversit® 
de stands alimentaires

Quelles améliorations pourraient être 

apportées à ce marché ?

27% 73%

Oui Non

Les produits vendus sur le marché répondent-ils à 

mes attentes 

57% 43%

Oui Non



28%

44%

28%

Fréquentez-vous le marché hebdomadaire du 
centre-bourg Le Malesherbois

Oui, régulièrement Oui, occasionnellement Non

Comment avez-vous connu ce marché ?

15%

24%

50%

J'ai toujours connu ce marché

Signalétique

Bouche à oreille

FREQUENTATION DU MARCHÉ DU MALESHERBOIS



RAISON DE FRÉQUENTATION DU MARCHÉ

En ce qui concerne le mode de consommation

18%

31%

58%

Pour un commerçant particulier

Pour un producteur particulier

Pour un ou des produits particuliers

En ce qui concerne lõachat de produits

11%

17%

24%

34%

36%

Pour lõambiance

Pour rencontrer des amis ou des
connaissances

Par nécessité

Par habitude

Par commodité



ATTENTES ET AVIS DU MARCHÉ

Lõoffre commerciale du march® est-elle assez 

diversifiée ?

9%

9%

10%

23%

24%

54%

Une communication plus visible autour
du marché

Le regroupement des activités
alimentaires sur 2 ou 3 emplacements

Un changement de lõemplacement du 
marché

Un changement des jours ou de la
date de marché

Lõorganisation dõanimations sur le 
marché

Lõaccueil dõune plus grande diversit® 
de stands alimentaires

Quelles améliorations pourraient être 

apportées à ce marché ?

42% 58%

Oui Non

Les produits vendus sur le marché répondent-ils à 

mes attentes 

66% 34%

Oui Non



FREQUENTATION DU MARCHÉ DE PUISEAUX

30%

43%

27%

Fréquentez-vous le marché hebdomadaire du 
centre-bourg de Puiseaux

Oui, régulièrement Oui, occasionnellement Non

Comment avez-vous connu ce marché ?

16%

25%

53%

J'ai toujours connu ce marché

Signalétique

Bouche à oreille



RAISON DE FRÉQUENTATION DU MARCHÉ

En ce qui concerne le mode de consommation

21%

21%

66%

Pour un producteur particulier

Pour un commerçant particulier

Pour un ou des produits particuliers

En ce qui concerne lõachat de produits

14%

16%

22%

30%

52%

Pour rencontrer des amis ou des
connaissances

Par nécessité

Pour lõambiance

Par habitude

Par commodité



ATTENTES ET AVIS DU MARCHÉ

Lõoffre commerciale du march® est-elle assez 

diversifiée ?

10%

20%

20%

61%

Une communication plus visible autour
du marché

Lõorganisation dõanimations sur le 

marché

Un changement des jours ou de la
date de marché

Lõaccueil dõune plus grande diversit® 
de stands alimentaires

Quelles améliorations pourraient être 

apportées à ce marché ?

54% 46%

Oui Non

Les produits vendus sur le marché répondent-ils à 

mes attentes 

86% 14%

Oui Non
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Å Desmarchésfréquentésmais peu propicesà la venuede la populationdõactifs:

- Uneforte fréquentationdeshabitantsde la communeet descommunesalentour

- Unepetite saisonnalitéperceptiblepar lescommerçantsdu marché

- Desjourset horairesde marchéspendantlesheuresde travail (Beaune-la-Rolande: vendredi

matin,LeMalesherbois: mercredimatin,Puiseaux: lundimatin)

Å Un apport de produitsde proximité aux habitantsà conforter:

- Desmarchésqui complètentlõoffrede produitsdescommercessédentaires

- Lõenverguredesmarchésà renforcer(de 7 à 10 étals)

- Unediversitémanquantedesproduitsproposéssoulignéepar lesvisiteurs

- Pourchaquecommune,moinsde 10% des habitantsqui achètentleursproduitsfrais dansles

marchés

Å Desactionsde communicationetdõorganisationà renforcerpour appuyerlõenverguredes

marchés:

- Unmanquedõinformationsdesmarchéssurlessitesinternetdesmairies

- Unpotentieldõanimationetdõexp®rimentationà exploiter: marchésà thèmes,ensoiréeé

- Unevalorisationdesproduitslocauxqui participeàlõimagede marquedu territoire

LES MARCHES

Le marché de Beaune-la-Rolande 

le vendredi 19 octobre 2021
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PROFILS DES CHEFS DõENTREPRISE

80% desrépondantsontentre40 et 59 ans

82% desemployésontmoinsde 54 ans

79% desactivitésde 3 personneset moins

96% dõind®pendants

53% de locataires(moyennenationalede 70%)

Unesurfacede ventevariantentre30 et 1000m2

58% desboutiquesentre30 et 60m2

79% desboutiquesaux normesdõaccessibilit®despersonnes

à mobilitéréduite(moyennenationalede 60%)

IMPLANTATIONENCENTRE-BOURGS/VILLE

65% descommercesexercentdepuisplus de 10 ans

Un choixdõinstallationsouventexpliqué par la reprisedõune

entreprisefamilialeoudõuneconnaissance

VALEURLOCATIVE

67% desloyershorschargesentre500 et 800 EUR

69% estimentque leur loyer et chargessontadaptésà leur

activité

7%

19%

15%
44%

4%

7%
4%

Secteurs d'activité des répondants

Équipement de la personne Alimentaire

Autres Bien être / beauté

Métiers de bouche Café, Hôtel, Restaurant

Équipement de la maison

Nbr de répondants

Beaune-la-Rolande 6

Le Malesherbois 13

Puiseaux 4

Total de 26 de répondants à 

lõenqu°te aupr¯s des commer­ants
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92% descommercesont uneclientèleprovenantde la communeet descommunes

alentour

92% descommercesontuneclientèledõhabitu®s

64% des commercesproposentune offre de produits destinéeà toutes les

tranchesdõ©ge

47% descommercessontouvertsrégulièrementle tempsde midi

79% descommercessontfermésouponctuellementouvertsle soiraprès19h

40% utilisentdesproduitsissusdu département

Aucunrépondantsnõorganisentde tournées

35% desrépondantsproposentdeslivraisons

CLIENTELE ET PRATIQUES COMMERCANTES
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61% des chiffres dõaffaires stables et en hausse 

depuis 5 ans

69% des chiffres dõaffaires entre 100 et 350 000 

EUR

50% des commerces enregistrent une baisse de chiffre 

dõaffaires due ¨ la crise sanitaire

91% des commerces prévoient de maintenir ou 

développer leur activité dans les prochaines années 

SANTE DES ACTIVITES

8% 15% 23% 23% 23% 8%

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

Tranches de chiffre d'affaires

Moins de 50 000 û50 ¨ 99 999 û

100 ¨ 149 999 û150 ¨ 249 999 û

250 ¨ 349 999 ûPlus de 800 000 û

0 2 4 6 8 10 12

Recrutement de  personnels
supplémentaires

Mise aux normes (accessibilité, 
thermique,é)

Acquisition / renouvellement de 
matériels professionnels (numérique, 

mobilier,é)

R®novation dõun ®l®ment ext®rieur 
(store, enseigne,é)

Agencement intérieur du magasin

Rénovation de la devanture
commerciale

Projets dõinvestissements
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62% des commerces ont engagé une réflexion 

sur lõutilisation dõoutils digitaux

21% proposent du click and collect

85% disposent dõun fichier client 

UTILISATION DU DIGITAL

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Dõune vitrine de vente sur une place de 
marché (locale, nationale ou 

internationale)

Dõun site marchand (vente en ligne

Autre (veuillez préciser)

Dõun site internet ç vitrine è (informations 
générales, pas de vente)

Dõun dispositif de fid®lisation

Dõun compte Google My Business ¨ jour 
(jours et horaires dõouverture, marques 
vendues, d®tails de votre activit®é)

Dõun fichier client

Dõune communaut® anim®e sur les r®seaux 
sociaux (Facebook, Twitter, Instagramé)

Utilisation d'outils digitaux
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IMPACT DES MARCHES SUR LES COMMERCES SEDENTAIRES

59% des commerçants estiment que la fréquentation 

des marchés est moyenne

79% estiment que les marchés ne leur apportent pas 

de clientèle supplémentaire

78% estiment que le jour de marché est adapté aux 

consommateurs
79%

21%

Les marchés hebdomadaires vous apportent-
t-ils une clientèle supplémentaire ?

NON OUI
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EXPÉRIENCE CLIENT
LA QUALITE DE LõIMMOBILIER COMMERCIAL

ÅCertaines devantures tr¯s soign®esé
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LA QUALITE DE LõIMMOBILIER COMMERCIAL

Å La pr®sence de devantures et de vitrines qui apportent peu ¨ lõattractivit® des centres  : 

- Un manque de modernité dans certaines devantures, enseignes et vitrines

- Un vieillissement de lõimmobilier commercial 

- Un manque dõharmonie dans lõaspect des commerces (couleurs, types dõenseignesé)

EXPÉRIENCE CLIENT
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PLACE DE LA VOITURE EN CENTRE-BOURGS/VILLE

Beaune-la-Rolande & Puiseaux :

Å Une forte place de la voiture dans les espaces publics

- Des places centrales majoritairement occupées par des 

parkings

- Une circulation dense en centre-bourg

Å Une règlementation et des infrastructures adaptées aux 

centre-bourgs 

- La mise en place de zones bleues 

Le Malesherbois :

ÅUne place de la voiture limitée qui facilite la pratique 

piétonne du centre-ville : 

- Piétonnisation de la rue Saint-Martin qui fait lõobjet 

dõune demande commer­ante de r®ouverture aux 

voitures

EXPÉRIENCE CLIENT

Une forte capacité de stationnement dans un périmètre de 500 mètres du centre mais des parkings peu visibles dont la signalétique 

est à renforcer
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EXPÉRIENCE CLIENT

ESPACES PUBLICS

Å La pr®sence dõespaces publics conviviaux apportant diff®rentes atmosph¯res en centre-bourgs/ville

- Des espaces publics animés, qui marquent les centralités des communes

- Des espaces plus apaisés de «pause» et de détente

Å Un patrimoine bâti bénéficiant à la qualité des espaces publics 
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MOBILIER URBAIN

Å Un mobilier urbain qui rend agréable la fréquentation du centre :

- Du mobilier fonctionnel : bancs publics, fontaines à eau

- Et du mobilier dõagr®ment : fontaines, bacs ¨ fleurs

EXPÉRIENCE CLIENT

La possibilit® dõaller encore plus loin dans les ®quipements urbains pour le confort des usagers : wifi, compl®ments de bancssur 

certaines placesé  
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CHEMINEMENTS PIETONS

Å Un cheminement piéton hétérogène

- Des parcours pi®tons bien am®nag®s aux abords des places centrales (trottoirs larges, passages pi®tonsé)

- Cependant un rétrécissement des trottoirs et des obstacles dans certains linéaires commerciaux et aux 

abords de certaines places

- Un manque de repères notamment en ce qui concerne les plaques de rues

EXPÉRIENCE CLIENT
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LõENVIRONNEMENT PROCHE DES CENTRE-BOURGS/VILLES

- Des entr®es des centres peu sc®naris®es, tourn®es vers lõusage de la voiture

- Une signalétique des commerces à préciser et à rendre plus visible à destination des personnes de passage

ENVIRONNEMENT URBAIN
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LõENVIRONNEMENT PROCHE DES CENTRE-BOURGS/VILLES

Å La présence de larges et très beaux espaces verts et végétalisés à quelques minutes à pieds des 

centres, par exemple :

- Les mails de Beaune-la-Rolande

- Les alentours de la rue de lõAmiral Gourdon et de lõEglise Saint-Martin du Malesherbois

- La place de la Mézière de Puiseaux

ENVIRONNEMENT
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Å Unedynamiquecommerçantecollectiveen baisse:

- Desassociationsde commerçantsabsentesou en veille (LeMalesherbois,

Puiseaux)

- Descommerçantsfavorables à lõid®ede créationdõuneassociationde

commerçantsnotammentparmi lesderniersinstallés

- é maisdontlõactivit®limitelõengagementdescommercesau seinde ces

collectifs

- Dessolidaritésinformellesfortesexistantesentrecommerçants

Å Une réflexion à plusieurs vitesses des collectivités autour de

lõutilisationdu digital

- Le développement/la miseen place de différents projets (application

Intramuros,marketplaceé)

- Descommerçantsintéresséspar le digital et utilisantdéjà certainsoutils

- Unpotentielà exploiterpourle dynamismecommercial

GOUVERNANCE, INITIATIVES & ACTION PUBLIQUE 

Sources: page facebookde la ville de 

Puiseaux, [en ligne], le 23/12/2021
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Beaune-la-Rolande : 

- Lõachat de cellules commerciales vacantes strat®giques

- Lõengagement dõune politique globale de revitalisation ¨ 

travers la mise en place de plusieurs dispositifs (OPAH)

- La valorisation de la filière des producteurs locaux : projet de 

cr®ation dõun march® de producteursé

Le Malesherbois :

- Des dispositifs en place contre la vacance commerciale : 

taxe sur la vacanceé

- Un projet urbain de restructuration du centre-ville

Puiseaux:

- Lõorganisation dõanimations dans la commune : (Puiseautines, 

Beaujolais nouveau)

- Des mesures environnementale : cr®ation de liaisons doucesé

- Une politique tourisitique et environnementale de la commune 

: le projet de Circuit des Rosesé

CCPG: 

- Revalorisation des vitrines 

- La mise en place fructueuse dõexp®rimentations commerciales 

: boutiques éphémères 

é

GOUVERNANCE, INITIATIVES & ACTION PUBLIQUE 

Des mesures port®es par les collectivit®s portant sur lõenjeu commercial

Des politiques globales de revitalisation propices ¨ lõactivit® commerciale

Des initiatives communales, sources dõinspiration ¨ partager et des enjeux territoriaux ¨ lõ®chelle de lõintercommunalit®

DES COLLECTIVITÉS TRÈS ENGAGÉES DANS LA REVITALISATION DES CENTRE-BOURGS/VILLE  :



Forces Faiblesses

Opportunités Menaces

V Descommercesde proximité attractifs

V Le SuperU générateurde flux et répondant aux besoins

alimentairesde la populationde la zonede chalandise

V Denombreuxcaféset restaurants

V Desparkingsdansun périmètrede 500m autourdu centre

V Uncentre-ville à proximitédõunflux routier

V Une concentrationdes fonctions de centralité sur un

rayonnementlarge : services,emplois,GMSalimentaires

V Desélémentsde patrimoineet desespacesverts

V Unenvironnementagréable et végétalisé

V Uneimagedu centre-bourgmitigée

V Un manquedõanimationsdansle centre

V Un manquede commercesalimentairesspécifiquesdanslõoffre

commerciale

V Un revenumoyenpeuélevédansla zonede chalandise

V Des poches de vacances dans et à proximité du périmètre

commercial

V Unevisiondesusagersdõuncentre-bourgmanquantdõam®nit®s

V Uneévasionde la consommationdesproduitsnonalimentaires

V Uneoffre de produitstrop peudiversifiéedu marché

V Unimmobiliercommercialvieillissant

V Certainesdevantureset vitrinespeusoignées

V Unmanquede rotationdansle stationnementet uneforte place

de la voituresurla placedu Marché

V Les projets de la collectivité de réimplantation de

commercesalimentairessur la placedu Marché

V Un projet de réaménagementconcernantparticulièrement

le systèmede stationnement

V Un projetde marchéde producteurslocaux

V La mise en place de différentsdispositifs de revitalisation

(OPAH)

V Le développementde lõutilisationdõoutilsdigitaux par les

commerçantset clients

V Uncentrepositionnésurunpointde passage

V Unmarchéhebdomadairefréquentédeshabitants

V Un équilibre commercialà préserverentre le SuperU et les

commercesde proximité

V Un manquedõattractivit®enversles porteursde projet

V Uneaugmentationde la populationenrésidencesecondaire

V Unrenforcementdesfréquencesdõachatsenligne

V Unedynamiquecommerçantecollectiveenpeine

SYNTHESE AFOM DE BEAUNE-LA-ROLANDE



Forces Faiblesses

Opportunités Menaces

V Un lien à Parisvia le RERD

V Un revenumoyenélevédansla zonede chalandise

V Descommercesde proximité attractifset de qualité

V Des grandes surfaces génératricesde flux et répondant

aux besoinsalimentairesde la population de la zone de

chalandise

V Unediversitédelõoffredescommercesde proximité

V Desparkingsdansun périmètrede 500m autourdu centre

V Uncentre-ville à proximitédõunflux routier

V Une concentrationdes fonctions de centralité sur un

rayonnementlarge : services,emplois,GMSalimentaires

V Denombreusesfamillesavecenfants

V Des élémentsde patrimoine et des espaces verts qui

valorisentle centre

V Un manquede visibilité du centre-ville

V Un turn over et unepaupérisationde la population

V Descellulesvacantesnombreuseset visibles

V Uneévasionde la consommationdesproduitsnonalimentaires

V Unevisiondesusagersdõuncentre-bourgmanquantdõam®nit®s

V Unmanquedõanimations

V Uneoffre de produitstrop peudiversifiéedu marché

V Unimmobiliercommercialvieillissant

V Certainesdevantureset vitrinespeusoignées

V Unesignalétiquedescommerceset desparkingstrop peuvisible

V Un projet de réaménagementdu centre propice à sa

fréquentation

V Desespacesde convivialité dansle centre

V Des générateursde flux touristiquesà proximité (musée

delõAMI)

V Le développementde lõutilisationdõoutilsdigitaux par les

commerçantset clients

V Unefilière de produitslocauxà valoriser

V Unmarchéhebdomadairefréquentédeshabitants

V Un équilibre à renforcer entre les grandes surfaces

périphériqueset les commercesde proximité

V Ledéveloppementde commercesà proximité de la gare

V Une centralité à conforter au sein de la commune (rupture

haut/basMalesherbes)

V Un turn over des commercesde proximité et un manque

dõattractivit®pour les porteursde projet

V Desconflitsdõusagedanslõespacepublic entre la voiture et le

modepiéton (rueSaint-Martin)

V Unehaussedesactivitésde restaurationrapideet de services

V Uneaugmentationde la populationenrésidencesecondaire

V Unedynamiquecommerçantecollectiveenpeine

SYNTHESE AFOM DU MALESHERBOIS



Forces Faiblesses

Opportunités Menaces

V Descommercesde proximité attractifset de qualité

V Uneimagepositive du centre-bourg

V Une synergie entrelõIntermarch®de Puiseaux générateur

de flux et les commercesde proximité

V Lahalle etlõEglisequi renforcela centralitéde la commune

V Une bonne représentation des cafés et restaurants en

centre-bourg

V Laproximitédõunflux routierimportant

V Une concentrationdes fonctions de centralité sur un

rayonnementlarge : services,emplois,GMSalimentaire

V Unenvironnementagréable et végétalisé

V Un dysfonctionnementde la circulationet du stationnementen

centre-bourg

V Uneconcentrationde servicessur la placede la Halle

V Un nombreimportantde cellulesvacantes

V Un manquede rotationdesplacesde stationnement

V Un faible taux de commercialité

V Uneoffre de produitstrop peudiversifiéedu marché

V Unimmobiliercommercialvieillissant

V Unmanquedõam®nit®sde certainesdevantureset vitrines

V Unehaussedesanimations

V Le développementdõoutilsdigitaux commerciauxpar la

collectivité

V Desprojetsautourde la filière touristique

V Unmarchéhebdomadairefréquentéà valoriser

V Unefilière de produitslocauxà valoriser

V Unmarchéhebdomadairefréquentédeshabitants

V Unepopulationvieillissantede la zonede chalandise

V Des conflitsdõusagesdelõespacepublic entre la voiture et le

modepiéton (occupationpremièrede la placepar unparking)

V Desfermeturesde commerces

V Uneaugmentationde la populationenrésidencesecondaire

V Lahaussedesfréquencesdõachatsenligne

V Unedynamiquecommerçantecollectiveenpeine

SYNTHESE AFOM DE PUISEAUX



PHASE II

LES ENJEUX 

ET LES PREMIÈRES RECOMMANDATIONS
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LES ENJEUX & LA FEUILLE DE ROUTE

1. Sõaccorder sur une strat®gie politique intercommunale de d®veloppement commercial pour 

maintenir les équilibres entre les centre-bourgs et les entrées de villes

2. D®terminer et sõaccorder sur les p®rim¯tres des centres-bourgs de demain

3. Intervenir sur la vacance commerciale 

4. Conserver une bonne diversité commerciale et des activités attractives sur les emplacements 

stratégiques, places, angles, linéaires commerciaux n°1é

5. D®velopper les march®s (taille, jours, horaires, offre communicationé) en valorisant notamment 

les producteurs locaux

6. Renforcer la qualit® de lõexp®rience client : Donner envie de venir, puis envie dõy rester ! 

Jalonnement, réglementation du stationnement, signalétique, qualité des devantures, des 

enseignes, du mobilieré

7. Stimuler la dynamique collective et les pratiques commerciales de demain



LES PREMIÈRES RECOMMANDATIONS

Une charte intercommunale développement commercial 

(document politique non opposable) répondant aux 

questions suivantes :

- Faut-il encore développer du commerce ? (étude de 

marché, pour déterminer le potentiel par secteur 

dõactivit®)

- Sous quel format ? (boutiques, moyennes surfaces, 

grandes surfaces) 

- Où ? (centre-ville, zone commerciale, diffus)

- Avec quelles conditions dõimplantation ? 

Les PLU ou PLUi pourront intégrer les enjeux localisés de la 

charte de développement commercial 





Am®liorer lõenvironnement urbain et la convivialit® dans le centre ville dans lõoptique du renforcement de la 

commercialité

- Mise en place dõune charte des devantures commerciales, des enseignes et des terrasses, assortie dõun dispositif 

incitatocoercitifde subvention pour accélérer la mise en conformité

- D®ploiement de lõart urbain en centre-ville

- Déploiement de la végétalisation et lieux de convivialité dans le centre-ville

- Implantation de mobilier urbain de confort ainsi que dõespaces permanents ludiques et de loisirs offrant une 

expérience client atypique (jeux pour enfants, wifi, fontaine, ombre, toilettes)

LES PREMIÈRES RECOMMANDATIONS



Miseen placedõunechartede devanturescommercialeset de terrasses

Benchmarks



Miseen placedõunechartede devanturescommercialeset de terrasses

Benchmarks



Miseen placedõunechartede devanturescommercialeset de terrasses

Benchmarks



Miseen placedõunechartede devanturescommercialeset de terrasses

Benchmarks


