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CONTEXTE & METHODOLOGIE

CONTEXTE LANCEMENT

Ce diagnosticprédictif flash de la résiliencecommercialales La réunionde lancement été organiséeen visioconférencée
centresvilles et centreshourgs est une premiere réponse 19 juillet2021 avec:
apportée par la Banque des Territoires aux collectivités Communauté de Commune®dhbiveraissatinais et communes
engagéegdansle programmePetitesVillesde Demain MmeDauvilliers
Cette interventionflash (< 12 joursd 6 i nt e =& plesieurs o n) Mme Le Guyader
ambitions o MmeHerblot
Banque des Territoires Anna Chatel
- faire un état lucide de la situationdu commerceet de AID Camille Pichot
| 6 ar tde stranedanssoncontexteurbainet concurrentiel Arnaud Ernst
etdel 0 i nédypeatuelle la crisesanitaire,
- identifier les initiativesvertueuse®t les mesureengagées, Ellea permisde présenterle cabinetAlD,de bien rappeler le
historiquesu plusrécentespar le territoire et sesacteurs, cadre généralde | 0 ® etwle mettreenplacel 6 or gani
. i i . matérielle,de collecterles documentgt donnéesxistantesde
- sensibiliserles élus concernésaux nouveaux enjeux et caler les périmétreset d 6 i d e Iestadtelursee les personnes
partager uneculturecommune, ressourcesiobilisables

- et produiredespremieregecommandations
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CONTEXTE & METHODOLOGIE

les indicateursde fragilisation potentielle de la population

METHODO LOGIE (tauxde chémagerevenus )

- L & a n aJentuslledes grands équipementgommerciaux

Ce diagnostic flash portera sur les centresbourgs/ ville de a proximité et la dynamiquedes autorisationsle CDAC
Beaunda-Rolandel.e Malesherboigt Puiseauet seraproduiten (Fichiere SAExpert, ANORAMAdonnéepréfecture )
2 phases

o _ - Ldi nt edenoteconsulamiédié surle terrain:
PHASEI| 0 Appréciation de | 0 o fcdmmerciale et de la

typologie desentreprises Aappréciationde | 8 o Eommeecialales 3 centresvilles :

nombred & a c t nature dét@ilee des activités,degré de

diversité,complétudede | 6 o poidsdessecteursl 6 act i v

- Ldappr odesétudeset donnéesexistantes(PLU,SCOT, qualite de | 6 i mmadahx ek Ibcalisgtionde la vacance,
FISAE ) mises dispositiorpar lescollectivitébénéficiaires, locomotivess

- L8 an adeyla socio démographie des 3 bassins du Aappréciationdes zonesde chalandisedes 3 centresvilleset

Malesherbois,de Puiseauxet de Beaunda-Rolande, pour du niveau de concurrence autres centralitésimportantes,
qualifier la clientélepotentielledes 3 centresvilles: le profil pola'rl'tésde proximité,zonescommercialegrandscommerces
sociologiquede la population (age, CSPtaille des ménages, isolés

indice de vieillissementtype d 6 h a btiajétsadomiciles/

travail, é )

(aid



CONTEXTE & METHODOLOGIE

A qualificationde « | & e x p ®lienit»eehdesfacteursde - 10 a 12 entretiensavec des personnesessourceluset
commercialitéles 3 centresvilles: ambiancegénérateurs techniciens, | 6 a s s o d& acommergants ou des
de flux, visibilitéde | & o defconmenerceet de services, commercantsu artisansde vitrine moteursafin de qualifier
qualité des facades et devantures, accessibilité, le tissu économiquelocal, les modalitésd 6 e x pl o1 t
stationnementenseigneset pré-enseignes,qualité des | 6 ®vodel Hiaach BV nmde dacdrise sanitaire, et
espacegpublicg recueillirleursattenteset leur avis surles centresvilles et

leursproposition®t préconisations

- Uneenquéteréseauxsociauxa destinatiordes habitants,
actifs ou visiteursdes 3 bassinsTousles utilisateursde
smartphonegjéolocaliséssur les 3 périmetresrecevront
unenotificationsurleurfil d 8 a c t peradntiatd@éede
la campagned & e n das éntoarageanti répondre a
guelquesquestionsurleurshabitudeset leursattentesen
matierede commercegt leur perceptiondu centreville...

(aid



CONTEXTE & METHODOLOGIE

PHASEIl 6 L 61 d e n t ded enjeua ¢t ides premiéres
recommandationgour chacundes 3 centresvilles sur:

- L 6 o fcdnmercialeet de service a maintenirou a
développer,

- La stratégie fonciere et / ou immobilierea mettre en
i u v ([ddimitationdu périmétre,identificationdeslocaux
stratégiquesalignementccommerciawau PLU,locaux a
maitriseé ),

- Les politigues d 6 a n i nea tlai stimulation de la
dynamiquecollective,

(aid

Ldopt i doiforcidnnementrbainetde!| 6 ex p ®r i
client (aménagementset embellissementsles espaces
publics, placettes, facades, devantures et enseignes,
mobiliers, végétalisation,ombrage, traverséespiétonnes,
rotationdu stationnemeat),

Les besoinséventuelsen matiered 6 a ¢ ¢ 0 mp a@sn e m
entreprisegtransmissionreprises,formation,modernisation
despratiquesgdigitalisatior ).



PHASE |

LE DIAGNOSTIC FLASH DU COMMERCE DU CENLEE
DANS SON CONTEXTE CONCURRENTIEL,
SOCIODEMOGRAPHIQUE ET URBAIN
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.ﬁSTRUCTURE DU TERRITOIRE

t,'!_( ‘L )Mﬁv ‘"v N, ‘?‘
0 | ICom(:{)mtmesdde gt o5 'f"*‘"'ﬁ ACCESSIBILHENFLUENABEESPOLESTRUCTURANTS
0 ude A
g Sl e ﬁ .Y A Descommunestournéesvers différentesvilles selon les infrastructures
?I Centralités q@r’ de mobilité du territoire

Autoroutes
7 ““E‘[&Q IMPACTSUR_AFREQUENTATIOESCENTRBOURGS/VILLE
\{F A Unflux routierimportanta proximité descentresbourgs/ville :

Beaunedla-Rolande croisemenb950/D 9
- LeMalesherboiscroisemend2152/D 24

- Puiseaux croisemenb948/D 26

i -7 Liaisons

[.‘ |mpo ar

Uneprésenceen haussed 6 upomulation en résidencesecondaire

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

population du Malesherbois:

~ (TrajetsMalesherbes/Paris RERD/C (changemena Juvisy)A 1h42mn,RERD
. (changemer#t Gare de Viry-Chatillon3 1h30)

> - Attractivité de la commune/une paupérisation et unduen de la

: population

- Unlien a Parissansutilisationde la voiture/uneaccessibilité la capitale

; b XN o limitée par la longueurdu trajet et une correspondandg des départs
* Source(s) : Insee données 2018 ' - depuislesgaresde Fontainebleaet Etampesl 6 upartedesMalesherbois



STRUCTURE DU TERRITOIRE

" A Des communes constitutives du
maillage incompletdes GMSde la
CCPG

Sant+ilace Elampes:.» Byl
Clako Sai-Wrs . ghou
L
iF

Communes GMS GMS non
alimentaires alimentaires LA
{me) W - Les GMS alimentaires qui
Patis 518743 786 250 guadrillentétroitemente territoire
Oriéans 20rn o wre - Maispeude GMS nonralimentaires
Pithiviers 6817 19231 particulierement au Nord de
Nemours 11587 17 070 | i ntercommunal.i

Montar%';s 6 543 10170

Et 21355 8 775 . A
il A Une influence des poles

commerciaux hors de
| i ntercommunal.i

‘= Fontainebleau 4 246 1800

; "'m - - Ve -
a0 -  Proximitédeszonessommerciales

e - Une offre nonalimentaire
%" conséquenteui crée une évasion
de consommation

Bl Communes de | 8®t udc¢
CCPG

P s @ Offre de GMS alimentaire

o 1 ® Offre de GMS noralimentaire

Source : LSA Expert, traitement AID 8



ZONES DE CHALANDISE

. ~ o . BROUY BOIGNEVILLE
Indice doattral@8ivit® del Zone de chalandise du , NANTEAU-SUR-ESSONNE
R | Malesherbois
Taux de navetteurs 61% 71% Zone de chalandise de
Puiseaux
Beaunela- Puiseaux Communes Zone de chalandise
Rolande similaires de Beaunda-Rolande
Indice 185
déattractivit® de
| dempl oi
Taux de 63% 78% 75%
navetteurs

TARVILLE

.‘élkON\/}LLg
A Unestructurelisible et équilibréedu territoirede la CCPG _ B 'BEAUMONTIDU- GATINAIS
- L6 ab ¢ & ncengralitémajeuredansl 6 i nt er communal i t ® GAUBERTIN' 0 '

- Deszonedle chalandiseuinesesuperposenpas . Py

- L& i n fehcarevisilmedespérimétresiesancienneimtercommunalités o GR*

BORDEAUX-EN-GATINAIS

BEAUNE LAZR® UANDE

P < , NANCRAY- SUR-RIMARDE
A Lerayonnementdescommunesur un périmétreétendu SA'NTW
- Unezonede chalandisedansun rayon de 25 km environau-dela des =~ “#MeONYFOrE TR

BOISCOMMUN

limitesde la CCPG
- Desoffresattractivesde service®ccasionnekst du quotidien
- Uneconcentratiodesemploisdu Malesherboigt de Beaunda-Rolande

MONTUARD
NIBELLE
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Dynamique de la clientele
de la zone de chalandise
de Beaunda-Rolande

ZC

Jeunes 27%
Millenials 9%
Génération X  33%
Jeuniors  18%
Séniors  13%

Classe aisé 11%
Classe moyeni 439%

Classe populait

@ Qi d Autre: A

31%
11%
32%
17%

9%

ZC

29%
11%
32%
18%

10%

10 104 9926 +0,4% ZC
Part familles avec enfant 35% 34%
Part ménages sans voitu 0% 14% 15%
Taux résidences secondair @ 5% 11%
ZC
Taux de logements vacan  10% 10%
o EEE 3
ZC
Taux dechébmag 13% 13% 13%
ZC
Indice d'attractivité de lI'emplc 60 80

50% 10

Taux de navetteur 66%



Synthese de la dynamique de la clientele

Evolution de la population

20132018 +0.4%
Part des jeunes 27%
Part des retraités 32%
Part de la classe populaire 29%
Part familles avec enfants 37%
Revenu moyen 23 T7¢

Taux de logements vacants 10%

Indice d'attractivité de I'emplo 60

Taux de navetteurs 66%

Yaid
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Dynamique de la clientele de la zone
de chalandise Le Malesherbois

ZC
zC U
Jeunes 29% 31% 29%
Millenials 9% 11% 11%
Génération X  36% 32% 32%
Jeuniors  18% 17% 18%
Séniors 8% 9% 10%
ZC
28% 28% 29%
ZC
Classe aisé 13% 15% 16%
Classe moyeni 43% 42%
Classe populait 21% 19%
21% 23%

@ a i d Autre:

11 161 11 280 -0,2% ZC
Part familles avec enfant 35% 34%
Part ménages sans voitu _2#4q 14% 15%
Taux résidences secondair @ 5% 11%
ZC
Taux de logements vacan 7% 10%
c mE 3

ZC
Taux de chébmag 11% 13% 13%
ZC
Indice d'attractivité de lI'emplc 90 80

Taux de navetteur \ 59% 50% 12



Synthese de la dynamique de la clientele

Evolution de la population 0
20132018 02 NN,
Part des jeunes 29% -“

Part des retraités 2%
Part de la classe populaire 24% -F
Part familles avec enfants 38% --
Revenu moyen 27 07 --
Taux de logements vacants 7% --
Indice d'attractivité de I'emplo 90 --

Taux de navetteurs

Yaid

oo ML
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Dynamique de la clientele
de la zone de chalandise de Puiseaux

ZC
zc U
Jeunes 29% 31% 29%
Millenials 10% 11% 11%
Génération X 34% 32% 32%
Jeuniors  16% 17% 18%
Séniors  11% 9% 10%

Classe ais¢  12% 15% 16%
Classe moyeni 43% 42%
Classe populait 21% 19%
21% 23%

@ a i d Autre:

7730 7632 +0,3% ZC
Part familles avec enfant 35% 34%
Part ménages sans voitu 8% 14% 15%
Taux résidences secondair 10% 5% 11%
ZC
Taux de logements vacan  10% 10%

zC

25 2756 (08325 46

ZC
Taux de chbmag 13% 13% 13%
ZC
Indice d'attractivité de lI'emplc 49 75
Taux de navetteur  76% 50% 14



Synthese de la dynamique de la clientele

Evolution de la population

20132018 +0.3%
Part des jeunes 29%
Part des retraités 31%
Part de la classe populaire 27%
Part familles avec enfants 39%

Revenu moyen 25 27 “

Taux de logements vacants 10%
Indice d'attractivité de I'emplc 49

Taux de navetteurs

[
76% F-

B
e
.
I

I

Huunnun
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LES RAISONS DE FREQUENTATION

Une enquéte menée sur les réseaux sociaux
Répo”da”tse””e'e 3 et6 decembre2021 Principalesraisons defréquentationdu centrebourg de

Puiseaux

Le
Malesherbois

o

39%

238 réponses

35%

218 réponses

(3aid

Beaunela-Rolande ?

Les commerces alimentaires, boulangeries supér_ 80%
Les services commerciaux, coiffeurs, egthétici_ 43%
tabacpr esse, €
La banque GG 41%
La Poste I 37%

Beaunela- Les professionnels de saniElllll 26%
Rolande

Les commerces non alimentaires 14%

Les équipements publics 13%
Les bars, les restaurants 13%
26% Le marché 11%

158 réponses



LA PERCEPTION DES CLIENTS

L 6 i ma dueentdebourg de Beaund_a
Rolande ?

Le mot qui qualifie le mieux le centrbourg de
BeaunelLaRolande ?

Vieux

Inanime Sale

Acceuillant Insécurité

Manque de vie o
ropre

Stationnement difficile
Manque de commerce

Commerce fermé
Calme Vide
Comp|et Agréable

Pratique .
Joli )
Triste



LA PERCEPTION DES CLIENTS

Les 2 atouts qui qualifient le mieux le Les 2 faiblesses qui qualifient le mieux le
centrebourg de Beaunda-Rolande centrebourg de Beaunda-Rolande

Le centre man_a36%0n
Les commerces de proximité prése- 51%
sont de qualité Les rues et les fagades des_n%%%
It ®

b©t i ments man

Il contient trop peu de commerc_ 0
de proximité 27%
Ne se prononce pa- 27%
Le centre est difficileme
" 5%

accessible en voiture

Les espaces publics sont manquants
ou ne correspondent pas a mes- 15%
attentes

Léaccessi biIi8%® est simple

Le centre mangue de lieux ou
; 0%
retrouver



HABITUDES DE CONSOMMATFIANMENTAIRE

Ou faitesvous principalement vos courses alimentaires
pour les produits frais (Pain, fruits, léegumes, viande...) ?

<

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

= Centre-bourg de Beaume-La-Rolande

m Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre

commercial Cap Saran

= Autre centre-bourg/ville

= Marché de Beaume-La-Rolande

= Autre marché



HABITUDES DE CONSOMMATFIANMENTAIRE

Ou faitesvous principalement vos grosses courses alimentaires (Epicerie,
surgel ®s, boissons, produits ddhygi ne......) ?

m Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux
m Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran

= Centre-bourg e Beaume-La-Rolande

= Autre centre-bourg/ville




HABITUDES DE CONSOMMATOKN ALIMENTAIRE

Ou faitesvous principalement vos achats non alimentaire

m 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

Concernant les produits culturels, higlch et
de prét a porter, a quelle fréequence réalisez
vous des achats sur internet ? (En moyenne)

Y

Depuis 2020, diriezvous que cette fréequence
ddbachats sur i1 nter

= ont augmenté fortemers ont augmenté= ont diminués sont restés stable

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

Une fois par mois = Moins souvent



ATTENTES DES CLIENTS

Quels sont les commerces, absents ou pas assez représentés, que vous souhaiteriez
trouverdu centrebourg de Beaunda-Rolande ?

Boucherie, charcuteri 49%

e R T  yrn

etc.
Restaurant traditionne I 34%

Primeur (fruits, légumes)i——— 17%
Boulangerie, patissericlllimm. 16%
Fleuriste I 16%

Autre alimentaire specialisé (chocolater_ 15%

fromagerie, surgelés, etc.)
Loisirs marchands NiNEISiEmoiaame , 14% owl i ngé)
Caviste (vins, bieres) 10%
D®co, arts de | a t8%bl eé

Restauration rapide 6%

@(Bi{ﬁaillerie, bricolage, jardinage 6%



Beaunda-Rolande LES ANIMATIONS

Que pensezvous des animations commerciales Avezvous des i d®es doahourghat
organisées ?

Y o

= En amélioration

Vente de produits locaux
Animation musicale

Marché de Noél
Animation culinaire

= Bof

“Pasassez O_umzame commerciale
Dégustation de produits locaux

Léorgani sati on -alépoureusami ma Animation pour enfants

motif de venue dans le centrbourg? .
Produit locaux

e o

= Oui = Peut-étre = Non



LES RAISONS DE FREQUENTATION

Une enquéte menée sur les réseaux sociaux

Répo”da”tse””e'e 3 et6 décembre2021 Principalesraisons defréquentationdu centrebourg Le

Puiseaux

Le
Malesherbois

o

35%

218 réponses

39%

238 réponses

(3aid

Malesherbois ?

Les commerces alimentaires, boulangeries supér_ 20%
La Poste NN 50%
Les services commerciaux, coiffeurs, esthétici_ o
49%

tabacpr esse, €

La banque NN 45%

Beaunela- Les professionnels de saniElE 39%

Rolande Le marché I 36%

Les commerces non alimentaires 28%
Les bars, les restaurants 13%
26% Les équipements publics 12%

158 réponses



LA PERCEPTION DES CLIENTS

L 8 i ma dueentdebourg Le Malesherbois ? Le mot qui qualifie le mieux le centrbourg Le
Malesherbois ?

56%

Agréable
Manque de vie )
3 Inanimé
Commerce fermé
Mal fréquenté l nsecu rlte
Fréquentation : ¥
12%
Manque de commerce
Stationnement difficile
Peu de commerce

Triste

Sale
Acceuillant

Vide



LA PERCEPTION DES CLIENTS

Les 2 atouts qui qualifient le mieux le Les 2 faiblesses qui qualifient le mieux le
centrebourg Le Malesherbois centrebourg Le Malesherbois

Le centre man NN ~o
Les commerces de proximité prése 0
sont de qualité % Il contient trop peu de commerc
- EX

de proximité

Les rues et les facades des o
b©ti ment s man_%%b/‘hi t ®
Ne se prononce pa- 39% e
Le centre est d|ff|C|Ieme_ 26%

accessible en voiture

Le centre mangue de lieux ou
; T o
retrouver

I est agr®ab||5%e s6y promene Les produits des commerces de

proximité ne sont pas adaptés - 11%
mes attentes



HABITUDES DE CONSOMMATFIANMENTAIRE

Ou faitesvous principalement vos courses alimentaires
pour les produits frais (Pain, fruits, léegumes, viande...) ?

W = Centre-bourg Le Malesherbois
= Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux
m Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran
= Marché Le Malesherbois

= Autre centre-bourg/ville

= Autre marché




HABITUDES DE CONSOMMATFIANMENTAIRE

Ou faitesvous principalement vos grosses courses alimentaires (Epicerie,
surgel ®s, boissons, produits ddhygi ne......) ?

m Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux
= Centre-bourg Le Malesherbois
m Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre

commercial Cap Saran

= Autre centre-bourg/ville




HABITUDES DE CONSOMMATOKN ALIMENTAIRE

Ou faitesvous principalement vos achats non alimentaire

1%

m 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

Concernant les produits culturels, higlch et
de prét a porter, a quelle fréequence réalisez
vous des achats sur internet ? (En moyenne)

™

Depuis 2020, diriezvous que cette fréequence
ddbachats sur i1 nter

.

= ont augmenté fortemers ont augmenté= ont diminués sont restés stable

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

Une fois par mois = Moins souvent



ATTENTES DES CLIENTS

Quels sont les commerces, absents ou pas assez représentés, que vous souhaiteriez
trouverdu centrebourg Le Malesherbois ?

Vg SN 8 O U 10X, Gl U OO S 36%

etc.

R i T

fromagerie, surgelés, etc.)

Restaurant traditionne 33%
Primeur (fruits, legume SN 22%
D®c o, arts NS 19%
Loisirs marchands NiNSIErmugiaimenmoucnmimia 5% )
Boucherie, charcuterigiiiiime 11%
Bar, café, salon de thé s 9%
Quincaillerie, bricolage, jardinagel 9%
Prét-a-porter 6%

Fleuriste 6%

@ Qld Boulangerie, patisserie 5%



LES ANIMATIONS

Que pensezvous des animations commerciales Avezvous des 1 d®es dOoabourghat i

organisées ?

(Cinéma en plein air I'ete
Joutique éphemere

Animations les week-ends

= Tres bien
= Bien Animation pour enfants
- Bor Produit locaux
= Pas assez , . .
nombreuses Dégustation de produits locaux

= Aucune animation
Musique, théatre de rue

. _ _ . _ Animation selon les saisons

Lédorgani sati on -alépourwusami ma i Un vide arenier

motif de venue dans le centrbourg? Marché de Noél
4% Braderie, brocante

Patinoire
63% I 33% (uinzaine commerciale

= Oui = Peut-étre = Non




LES RAISONS DE FREQUENTATION

Une enquéte menée sur les réseaux sociaux

Répo”da”tse””e'e 3 et6 décembre2021 Principalesraisons defréquentationdu bourg de Puiseaux 7

Puiseaux

Les commerces alimentaires, boulangeries supér_ 81%
Les services commerciaux, coiffeurs, esthétici_ 58%
tabacpr esse, €

Le Les professionnels de saniGlll 47%
Malesherbois La Poste I 40%
39% )
238 réponses / Beaunela- Le marché NN 37%
1 Rolande

La banque [N 36%

Les commerces non alimentaires 19%

35%
218 réponses Les bars, les restaurants 19%
26% Les équipements publics 13%

@Old 158 réponses



LA PERCEPTION DES CLIENTS

L 8 i ma dueentdebourg de Puiseaux ? Le mot qui qualifie le mieux le centrbourg de

57% Proximité

Dynamique
Agréable
: (,()lnfﬂ(l(,L 1L|mL
Plopre | O I '
2% i
— Manque de commerce
@ @ Stationnement difficile

Triste
Manque de vie



LA PERCEPTION DES CLIENTS

Les 2 atouts qui qualifient le mieux le Les 2 faiblesses qui qualifient le mieux le
centrebourg de Puiseaux centrebourg de Puiseaux

Les rues et les facades des 0
bO©ti ment s man_a%%@ni t ®

Les commerces de proximité prése_ 64%
sont de qualité Le centre est difficileme_ 2704

accessible en voiture

Il contient trop peu de commerc_ 0
de proximité 27%
Ne se prononce pa' 12%
Ne se prononce pa- 19%

Le centre man-ﬁ.‘EB%i mati on

Il est agr®ab|.d_1§%séy promene

Le centre mangue de lieux ou
; | BEY
retrouver



HABITUDES DE CONSOMMATFIANMENTAIRE

Ou faitesvous principalement vos courses alimentaires
pour les produits frais (Pain, fruits, léegumes, viande...) ?

1%

\

m Centre-bourg de Puiseaux

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

m Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre

commercial Cap Saran

= Autre centre-bourg/ville

= Marché de Puiseaux

= Autre marché




HABITUDES DE CONSOMMATFIANMENTAIRE

Ou faitesvous principalement vos grosses courses alimentaires (Epicerie,
surgel ®s, boissons, produits ddhygi ne. .. ... ) ?

m Grande surface de Beaume-La-Rolande/Malsherbes/Puiseaux
m Zone commerciale de Montargis/ Pithiviers/Nemours/Paris/Centre
commercial Cap Saran

= Centre-bourg de Puiseaux

= Autre centre-bourg/ville




HABITUDES DE CONSOMMATOKN ALIMENTAIRE

Ou faitesvous principalement vos achats non alimentaire

2%

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

= Achats web

3%

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

= Centre-bourg de Puiseaux

= Autre centre-bourg/ville

= Orléans




INTERNET

Concernant les produits culturels, higlch et
de prét a porter, a quelle fréequence réalisez
vous des achats sur internet ? (En moyenne)

Depuis 2020, diriezvous que cette fréequence
ddbachats sur i1 nter

= ont augmenté fortemers ont augmenté= ont diminués sont restés stable

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

Une fois par mois = Moins souvent



ATTENTES DES CLIENTS

Quels sont les commerces, absents ou pas assez représentés, que vous souhaiteriez
trouverdu centrebourg de Puiseaux ?

Magasin de prod 39%
Autre alimentair e EpEoEEESENEcENOOINENETNNENEN 27%
Quincaillerie, bricolage, jardinagcill———— 24%
Restaurant traditionne I 20%
D®co, art s HEEiEENeIc 17%

Loisirs marchands KummsSemmanmenmmbion 15% g ¢ )

Primeur (fruits, légumes) 8%
Caviste (vins, biéres) 8%
Bar, café, salon de thé 8%

Aucun IS 6%
Restauration rapide 6%

Presse/Librairie 5%

@ Qld Prét-a-porter 5%



LES ANIMATIONS

Que pensezvous des animations commerciales Avezvous des i d®es doabourghat i
organisées ?

Vente de produits locaux
Marcheé bio
Braderie, brocante

= Trés bien atinoire Marché de Noél

= Bien '

Concert en plem air

= Bof 20 n vide grenier

f— Produit locaux
o Uuinzaine commerciale

Loorgani sati on -aldpouneusam i m: Dégustation de produits locaux

motif de venue dans le centrbourg? Animation culinaire
4% Cinéma en plein air I'été

e [ 30% | REele

= Oui = Peut-étre = Non




SPATIALISATION DES POLES COMMERCIAUX

Centrebourg de Beaune

BEAUNEAROLANDE LaRolande

' Zone commerciale
/ Distance

Beaunda-Ro|l ande di spose ddune
8000 m2dont :

- Environ 3000 m2 en alimentaire

- Environ 5000 m2 en non alimentaire

Densité commerciale (m2)

Non-alimentaire || r—
Alimentaire [ ———
0 1000 2000 3000 4000

m Beaune-la-Rolande mVilles comparables

Sources : Données LSA Experts / traitement AID



SPATIALISATION DES POLES COMMERCIAUX

LEMALESHERB®IS

AtelierMusée de
I 61 mpr.i

2 300 m2

Le Mal esherboi s

dont :
- Environ 9 200 m2 en alimentaire
- Environ 2 000 m2 en non alimentaire

Densité commerciale (m2)

Non-alimentaire || —

0 500 1000
m Le Malesherbois mVilles comparables

di s p o0l& 200n &

1500

2,2 km (6 mn
en voiture)

2,3 km (4 mn
en voiture)

' Centreville du Malesherbois

‘ Pole commercial secondaire

( Zone commerciale

Distance
~ ' Rupture

Sources : Données LSA Experts / traitement AID



SPATIALISATION DES POLES COMMERCIAUX

’ Centrebourg de Puiseaux

' Zone commerciale
/ Distance

PUISEALEX

1,2 km (3 mn
en voiture)

Pui seaux di sposelil@enideeommdrdes € ddenviron
de plus de 300m2 uniquement alimentaire

Densité commerciale (m2)

Alimemalre h

0 200 400 600 800

m Puiseaux mVilles comparables

45
Sources : Données LSA Experts / traitement AID
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ORGANISATION SPATIALE DU CE

BEAUNEAROLANDE
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BOBREG

Linéaires marchands actuel:
(commerces vacants et en
activité)

Linaires ayant de
nombreuses ruptures
(logements en RDC, locaux
vacants, dent

Poches de vacance
Parkings

Projets
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ORGANISATION SPATIALE DU CEBOBIEG

A La place du Marché au ¢ i ude | & a ¢ tommerdial®a maintenir en
priorité :

centre

Uneconcentratiode | 6 ode festauratiorvecteud 8 ani mat i on

Despochedgle vacancesur/a proximitéde la place

L O appr odgercellalésvaocantesstratéegiquespar la collectivité pour
0 i mp | de commedrcesbmentaires

A Ld®t i alp&nmeétretcommercial:

Quelquescellulescommercialedanslesruesadjacentesle la place,entredes

habitationgyui brouillentia limitedu périmetrecommercial

Unsuccessiafe cellulesracantegdansla rue du GénéralCrouzat

A Lauvisibilité du centrebourg a valoriser :

Lepositionnemermiu centresurunpointde passage
Unesignalétiqueaux entréesdu centreparfois manquante

A Unstationnemenicomplexe:

Unmanqueade capacitédu fait de la faible rotationdesvoituresstationnées
L 6 o ¢ c umpataniedu parking surla place du Marchéau détrimentde la
convivialitddlel 6 espace

Unprojet encourgpouraméliorere stationnement

@ 0|d MissiorShop'In_Pithivera@atinais | Phasel Diagnostic flash _ 11/01/2022

Le regroupementdes boutiquesfavorables a la lisibilité et | 6 a n i doa

Conclusioret enjeux:

x Un périmetre commerciadu centrebourg a
définir précisémentt indiquer de maniére
évidentedans| 6 espace

x Unereconquétale la place du Marchépar la
collectivitéa poursuivre

x Un stationnementomplexemaisen coursde
réameénagement
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ORGANISATION SPATIALE DU CH

LEMALESHERB®IS

BOBREG

em[]

Linéaires marchands actuels
(commerces vacants et en
activité)

Linaires ayant de
nombreuses ruptures
(logements en RDC, locaux
vacant s, dent

Poches de vacance
Parkings
Signalétiques des parkings

Projet doéam®n



ORGANISATION SPATIALE DU CENIRE

Unestructuretriangulaire claire du centreville :

Descommercesegroupésau seinde 2 linéairescommerciauyprincipaux(rue
SaintMartin& rue de la République)

€ et de placesaérées,agréableset piétonniséefplace du Martroy, place de
| 0 Hdevile)

Lavacancecommefrein a la vitalité au seindu périméetrecommercial
Unepochede cellulesommercialegacantegie la rue SaintMartin

Unefaible visibilité du centrequi créeeun manquea gagnerde fréquentation
Leflux de la départementalgeucaptépar le centreville

Desparkingsa proximitéindiquéspar unesignalétiqueprésentemaistrop peu
miseen évidence

Desconnexiona renforcerdepuisla gare et lespblespériphériques

Mais un projet d 8 a m® n a glabah emcbursde réflexion pour favoriser
| 0 adespérsonnede passage

@ Qld MissiorShop'In_Pithivera@@atinais | Phasel Diagnostic flash _ 11/01/2022

Conclusioret enjeux:
x Capterle flux de la D2152 dansle centre

x Diminuer/rendremoinsvisible la vacancede
la rue SaintMartin

x Unéquilibre a trouverentre la piétonnisation
etl © u dedagveiture

49



ORGANISATION SPATIALE DU CEBOBIEG
PUISEAWEX

\

z Linéaire marchand actuel
(commerces vacants et en
activité)

Linaires ayant de
nombreuses ruptures

(logements en RDC, locau»
vacants, den

Poches de vacance

P Parkings

@( Projet de maison de santé Projet ddam®



ORGANISATION SPATIALE DU CENIER:

Une organisation spatiale circulairelisible mais un périmétrecommercial
a préciser:
Uneconcentratiodescommercegutourde la place du Martroi e

Un patrimoinetourisitiquevecteurd 6 a n i et gui cordortela centralitéde
la place: la halleet le clocheitorsde Puiseaux

Quelquescellulescommercialeparmi des ruesprincipalementésidentielles
(ruede | 6 E gukede & &épublique)

Une dynamique commerciale cependant impactée par la nature des
activitésprésenteset la vacance:

Deslocauxvacantdu cotéde la ruedu Fort

Uneconcentratiodesservicegbanquesagencesjjuidiminud 6 at t dea c
la place

Unesynergiesoulignéeentrel 6 | n t eetlasa@mmelcé@e proximité

Conclusioret enjeux:

x Une centralité forte qui concentredifférents
générateurge flux (commercegquipements,

Un stationnement et une reglementation de la circulation routiére .
patrimoineremarquable)

complexe:

Laplace surtoubccupéepar | 6 u sledagveiture x Le dynamismede la place centrale a
Cependanunparkinga proximitédescommercesppréciés maintenir

Unecapacitéde stationnemerimitéepar le manquede rotation x Unéquilibrea trouverentrel & u piatanet

de la voituresurla place du Martroi

@ °|d MissiorShop'In_Pithivera@@atinais | Phasel Diagnostic flash _ 11/01/2022
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APPRECI ATI ON DE LOOFFI
LECENTRBOURM@MEBEAUNEAROLANDE .
41 cellules commerciales

R®partition de | 0offre cor
De Beaunda-Rolande

Taux de commercialif A
) Moyenne Franc&9%

W % Cafés restaurant @

Moyenne Francd.8%

12%

18%
0)
= Alimentaire = Hygiéne et santé = Brico-jardin 23 /0 des locaux sont vacants (9 Ce||U|eS) A
Culture, loisirs = Automobile/ Moto = Services marchands
= Café, hotels, restauran ;Serv non cmx Artisanat Moyenne Francd 2%
= Vacants

Source : Expertise terrain AID Octobre 2021
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APPRE£CI ATI ON DE LOOFEFI

A Une activitt commercialeimpactée par la vacance et une surreprésentationde certains
secteurdans!| 0 o d¢ornmeeciale

- Untauxde vacancesupérieug la moyennenationale

- Unesurreprésentatiodes servicesa faible plusvaluepourl 6 a n i dueentielmurg (laverie,
banquesg )

- Unmanquede produitsalimentairesle quotidienet spécifiquesoulignéar leshabitants

A Desatouts et un renforcementen coursde!l 6 of f r e
commerciale

- De nombreuxcafés et restaurantsiotammensurla Conclusioret enjeux:
placecentrale x Réduirda vacancecommerciale

x Préservel & a n i daé&atplace centraleen

- LO6i mpl dennmowvdllesaxtivitésalimentairesa oriorisant i n s tea Eommerdesnre»

venir
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APPRECI ATI ON DE LOOFFI
LECENTREILLDUMALESHERB®IS

R®partition de | 6offre comme

1%
1% Taux de commercialif A
/ Moyenne Franc@9%
% Cafés restaurant @

Moyenne Francd.8%

78 cellules commerciales

19%
24% des locaux sont vacants (19 cellules) A
3% Moyenne Francd 2%
= Alimentaire = Eqp Pers = Hygiene et santé
= Brico-jardin Culture, loisirs Services marchands
= Cafés, hotels, restaurant:= Santé Serv non cmx
Artisanat = Vacants Source : Expertise terrain AID Octobre 2021
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APPRE£CI ATI ON DE LOOFEFI

A Lavacancecommepremierfrein au dynamismede! & a c doimeicial®
- Denombreusesellulesracantegjuinuisend | 6 at t duxentrevilkei t ®
- Unevacancdresvisiblede part| 6 a dgseetiutest leurpositioncentrale

A Une diversité commerciale existante, affaiblie par| 6 o uv d b & o t de vestau@tson
rapide et de services:

- Unediversitéexistantede | 6 o dorhmegcialet desgammesle produits

- Un secteurimportant de cafés, hotels et restaurantsdans | & o toimmexciale)ié a une
augmentatiomlesactivitéesde restauratiorrapide

- Maisunfaible tauxde commercialitquis 6 e x par la pegart de servicegncentreville

., ) Conclusiores enjeux:
A Descommercesie proximité attractifs: J

. : : N _ x Unsoclecommerciasolidegrace a la présence
- Desboutiquesalimentairesetd 6 ® g u i gee meqa dommerces locomotives

la personnepossédantune clientéle fidélisée

- : x Ledynamismeommerciallu centrea préserver
provenand 6 uwzonede chalandisdarge Y P

en limitantla vacanceet la surreprésentatiode
la restauratiorrapide et de services
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APPRECI

LECENTRBOURM@EPUISEAWEX
R®partition de |

1%

3%
1%

20%

= Alimentaire = Eqp de la maison
Culture, loisirs Automobile/ Moto

= Café, hétels, restauran=:Santé

= Vacants = Hygiéne et santé

= Brico-jardin
Services marchands
Serv non cmx

AT

odof fre c-

@Old MissiorShop'In_Pithivera@Batinais | Phasel Diagnostic flash _ 11/01/2022

ON DE LOOFFI

71 cellules commerciales

Taux de commerciali

Moyenne Franc9%
Cafés restaurant A

Moyenne Francd.8%

319% des locaux sont vacants (30 cellules) A
mais la reprise de cellules et un baisse du ta
de vacance a venir

Moyenne Francd 2%

Source : Expertise terrain AID Octobre 2021
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APPRE£CI ATI ON DE LOOFEFI

A Une dynamique commerciale impactée par une forte part de cellules vacantes
- Untaux de vacance de 31% supérieur a la moyenne nationale de 12%

- e cependant | a reprise de cellul es Vv mwepés e s
dans | 6offre commercial e

A Une animation commerciale existante a protéger :

- Des commerces actifs en bonne sant® et | douv
- Une surrepr®sentation des services marchands
aut o®col eé) vecteurs -doergpeu dbéani mation en c.

- Les commerces alimentaires et les cafés, hétels et restaurants peu représentés dans le tissu commie

- € qui explique | d8affai bl | conclusiorenjeux €

x Une dynamiguecommercialé conforterpar
une réductiondes cellulesvacanteset une
meilleure représentation des secteurs qui
apportentdel 6 a n i am@entre o n
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FREQUENTATION DU MARCHE DE BEARSEANDE

Fréquentezvous le marché hebdomadaire du

Comment avezvous connu ce marcheé ?
centrebourg de Beaunda-Rolande

15%

Signalétique .

J'ai toujours connu ce marc. 12%

= Oui, régulierement = Oui, occasionnellement = Non



RAISON DE FREQUENTATION DU MARCHE

En ce qui concer ne | 0 ac ladequlmncerme te dhade leconsommation

Par commodité_ 46%

Pour un ou des produits particuli- 44%

Par nécessité- 18%

Par habitude - 18%
Pour un commercant particuli 37%

Pour rencontrer des amis ou d- 14%
connaissances

- 0
Pour un producteur partlcull. 23% Pour | SamBanece



ATTENTES ET AVIS DU MARCHE

Quelles améliorations pourraient étre
apportées a ce marché ?

Ldaccuei l

ddune ddo, €
0,
Lédorganisati on n4g ations su

Un changement des jours ou de 13%
date de marché

Une communication p[us visible aut 11%
du marché

Looffre commer celleaastsez d u

diversifiée ?

= Oui = Non

Les produits vendus sur le marché répondéista
mes attentes

= Oui = Non

m:



FREQUENTATION DU MARCHE DU MALESHERE

Fréquentezvous le marché hebdomadaire du

. Comment avezvous connu ce marché ?
centrebourg Le Malesherbois

Bouche a oreille- 50%
Signalétique - 24%

J'ai toujours connu ce marc 15%

= Oui, régulierement = Oui, occasionnellement = Non



RAISON DE FREQUENTATION DU MARCHE

En ce qui concer ne | 0 ac ladequlmncerme te dhade leconsommation

Par commodité_ 36%

Pour un ou des produits particuli_ 58%

Par habitude _ 34%

Par nécessité- 24%
Pour un producteur particuli 31%

Pour rencontrer des amis ou d- 17%
connaissances

. o
Pour un commercant part|cul|- 18% Pour | ambillfn c e



ATTENTES ET AVIS DU MARCHE

Quelles améliorations pourraient étre Léodof fre commer celleaassez du m.
apportées a ce marché ? diversifiée ?

Ldaccuei l dﬁune_ o d i Ve
de stands alimentaires B4%
L60rganisation_' ations su
marché 249

Un changement des jours ou de
date de marché - 23%

= Oui = Non

Les produits vendus sur le marché répondéista
mes attentes

Un changement d 5, mpl acement d
marché e.fOA)

Le regroupement des activités 0 0 0
alimentaires sur 2 ou 3 emplacemer- 9% Sl Hle

Une communication plus visible aut. 9%
du marché

= Oui = Non



FREQUENTATION DU MARCHE DE PUISEAUX

Fréquentezvous le marché hebdomadaire du
centrebourg de Puiseaux

Comment avezvous connu ce marché ?

Bouche a oreille- 53%

Signalétique 25%

J'ai toujours connu ce marc 16%

= Oui, régulierement = Oui, occasionnellement = Non



RAISON DE FREQUENTATION DU MARCHE

En ce qui concer ne | 0 ac ladequlmncerme te dhade leconsommation

Par commodité_ 52%

Pour un ou des produits particuli_ 66%

Par habitude - 30%

Pour | & - §260e
Pour un commercant particuli 21%
Par nécessité- 16%

Pour un producteur particuli. 21% Pour rencontrer des amis ou d- 14%
connaissances



ATTENTES ET AVIS DU MARCHE

Quelles améliorations pourraient étre
apportées a ce marché ?

Ldaccuei l

déune ) V€
de stands alimentaires _ 6f)°
Un changement des jours ou de 20%
date de marché

Léorganisation hgnmat i ons su
marché -th/%1

Une communication p[us visible aut 10%
du marché

Looffre commer celleaastsez d u

diversifiée ?

= Oui = Non

Les produits vendus sur le marché répondaista
mes attentes

= Oui = Non

m



LES MARCHES

A Desmarchésfréquentésmais peu propicesa la venuede la populationd 6 act i f s
- Uneforte fréequentatiordeshabitantsde la communet descommuneaentour
- Unepetite saisonnalit@erceptiblepar lescommercantdu marché

- Desjourset horairesde marchégpendantles heuresde travail (Beaunda-Rolande: vendredi
matin,LeMalesherboismercredimatin,Puiseaux lundimatin)

A Unapportde produits de proximité aux habitantsa conforter:

- Desmarchéguicompletent 6 o de prodaitsdescommercesédentaires
- L 6 e n v desngarches renforcer(de 7 a 10 étals)

- Unediversitémanquantalesproduitsproposéssoulignégar lesvisiteurs

- Pourchaquecommunenoinsde 10% des habitantsqui achétentieursproduitsfrais dansles §
marchés

A Desactionsde communicationetd 8 o r g a rairemfarteipaunappuyerl & e n v das g Uem&ché de BeauteRolande
marcheés: le vendredi 19 octobre 2021

- Unmanqued 6 i n f o desmaatchésuressitesnternetdesmairies
- Unpotentield 6 ani etd & € » p ® r i amxploiterarnarchés themesensoirée
- Unevalorisatiordesproduitslocauxqui participea | 6 i mentpeuedu territoire
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PROFI LS DES CHEFS DO

Total de 26 de répondants a

_ Nbr de répondants

Beaunda-Rolande 6
Le Malesherbois 13
Puiseaux 4

Secteurs d'activité des répondants

%

. ""f'r% 7%

mEquipement de la personne m Alimentaire
Autres mBien étre / beauté
Métiers de bouche m Café, Hotel, Restaurant
m Equipement de la maison

®0|d MissiorShop'In_Pithivera@atinais | Phasel Diagnostic flash _ 11/01/2022

_ 0 2
| Genqu°te aupr 9 des comm 1 i ag’goﬁ %esrepondant$ntentre40 et59 ans

esemployésontmoingde 54 ans

79% desactivitésde 3 personnest moins
96% doi nd®pendant s

53% de locataires(moyennaationalede 70%)

Unesurfacede ventevariantentre30 et 1000m2

58% desboutiquesntre30 et 602

79% desboutiquesaux normesd 6 a ¢ ¢ e desperbonres t
a mobilitéréduite(moyennaationalede 60%)

IMPLANTATIOBENCENTRBOURGS/VILLE
65% descommercesxercentdepuisplus de 10 ans

Unchoixd 6 i n s tsaulvehexgliqué®par la reprised 6 u n e
entreprisdamilialeoud 6 uconeaissance

VALEUROCATIVE

67% desloyershorschargesentre500 et 800 EUR

69% estimenque leur loyer et chargessontadaptésa leur
activité
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CLIENTELE ET PRATIQUES COMMERCANTE

92% descommercesntuneclienteleprovenantde la communet descommunes
alentour

— 92% descommercesntuneclienteled O habi t u®s

64% des commercegproposentune offre de produits destinéea toutesles
tranchesl 6 © g e

m 47% descommercesontouvertgégulieremente tempsde midi
79% descommercesontfermésou ponctuellemerttuvertde soirapres19h

40% utilisentdesproduitsissusiu département

E Aucunrepondantsn & o r g detdurnées t
© @ 35% desrépondantgproposendeslivraisons
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SANTE DES ACTIVITES

Projets doinvest

reno e
commerciale

Agencement intérieur du maga_
R®novation dou nt ext ®riet
(store, ens )

Acquisition / renouvellement de

matériels professionnels (numériq-

mobilier, é)

Mise aux normes (accessibilité,
thermique, é&)

Recrutement de personnels
supplémentaires

o
N
N
D
(o6}
S

12
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61%des chi ffres doaffair
depuis 5 ans

69% des chiffres doaffair
EUR

50% des commerces enregistrent une baisse de chif
doaffaires due ~ |l a cri s

~

91% des commerces prévoient de maintenir ou
développer leur activité dans les prochaines années

Tranches de chiffre d'affaires

8% 15%

20% 40% 60% 80% 100%
mMoins de 50 @60 U@ 99 999 0

100 149 99®w1E60O0 249 999 0
m250 349 99%PlOus de 800 00O
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UTILISATION DU DIGITAL

Utilisation d'outils digitaux
Ddune communaut ® | eau
SsocCci aux (Facebook%amé

B hicr client
[ ’ 62% des commerces ont engagé une réflexion
Ddun compte Google M Business jour ~ . . . ~
(jours et horair_arqugo sur | dutilisation doo
e votre

vendues, d®tails acti vit®é)

Doun disposi (G o 21% proposent du click antbllect
Ddun site interne_ne e (inforr
générales, pas de vente)
Autre (veuillez préciser ||| Gz

85%di sposent doun fich

Déun site marchjjjjjlllvente en 1igne

Ddune vitrine de vente sur une place
marché (locale, nationale ou
internationale)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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IMPACT DES MARCHES SUR LES COMMERCES SEI

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

s °9% des commercants estiment que la fréquentation
m des marchés est moyenne

79% estiment que les marchés ne leur apportent pas
de clientéle supplémentaire

78% estiment que le jour de marché est adapté aux
consommateurs

mNON mOUI
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EXPERIENCE CLIENT

LA QUALI TE DE LOI MMOBI

ACertaines devantures tr

— S L T | 123
|t H

N Artisan Boulanger Patissie
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EXPERIENCE CLIENT

LA QUALI TE DE LO6I MMOBI LI ER COMMERCI AL

A La pr®sence de devantures et de vitrines qui apportent
- Un manque de modernité dans certaines devantures, enseignes et vitrines

- Un vieillissement de | i mmobilier commerci al

- Un manque doharmonie dans | daspect des commerces (coul

P.  PERRET
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EXPERIENCE CLIENT

PLACE DE LA VOITURE EN CBOUREGS/VILLE

Beaunela-Rolande & Puiseaux : Le Malesherbois :
A Une forte place de la voiture dans les espaces publics A Une place de la voiture limitée qui facilite la pratique
- Des places centrales majoritairement occupées par des pietonne du centreville :
parkings - Piétonnisationde larueSaMtar t i n qui f ai
- Une circulation dense en cedinairg doune demande commer-ante
voitures

A Une réglementation et des infrastructures adaptées aux
centrebourgs

- La mise en place de zones bleues

l'

M1

Ay T — )
 GARLSNCF  ucne ()}
L& Granp Ecain
_ Maison ng RETRAITE IS 08 |
SERVICES ADMINISTRATIFS

ASRT

Une forte capacité de stationnement dans un périmetre de 500 metres du centre mais des parkings peu visibles doigfua $ignalét
est a renforcer
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EXPERIENCE CLIENT

ESPACES PUBLICS
A La pr®sence doéespaces publics convi vibaugstilea ppor t

- Des espaces publics animés, qui marguent les centralités des communes
- Des espaces plus apaisés dpause» et de détente

A Un patrimoine bati bénéficiant a la qualité des espaces publics

wer e
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EXPERIENCE CLIENT

MOBILIER URBAIN

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

- Du mobilier fonctionnel : bancs publics, fontaines a eau

- Et du mobilier ddédagr ®ment : fontaines, bacs ~° f

D € ME

La possibild@
certaines pl
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EXPERIENCE CLIENT

CHEMINEMENTS PIETONS
A Un cheminement piéton hétérogéne

- Des parcours pi®tons bien am®nag®s aux abords

- Cependant un rétrécissement des trottoirs et des obstacles dans certains linéaires commerciaux et aux
abords de certaines places

- Un manque de repéres notamment en ce qui concerne les plaques de rues
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ENVIRONNEMENT URBAIN

LOAENVI RONNEMENT P-BQUREB#HVIIDESS CENTRE
- Des entr®es des centres peu sc®nari s®es, tour n(

- Une signalétique des commerces a préciser et a rendre plus visible a destination des personnes de pass

« COMMUNAUTE OE comMunEs

\ #Orrice pEToumISME |
| Place du m 5 N 3 : . SOSRSE (SAS
.alace, arché % 2R “’“’El'EGUsg"' L

— i - Cim
Hotel de Vill | o
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ENVIRONNEMENT

LOENVI RONNEMENT P-BOURBHVIIDESS CENTRE
A

La présence de larges et tres beaux espaces verts et végétalisés a quelques minutes a pieds des
centres, par exemple :

- Les mails de BeauteeRolande
- Les alentours de | a rue deMarimdAdMealesharboisGour don

- Laplace de la Méziére de Puiseaux
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GOUVERNANCE, INITIATIVES & ACTION PUBLIQ!

Unedynamique commergantecollectiveen baisse:

Desassociationde commercantabsentesou en veille (Le Malesherbois,
Puiseaux)

Descommercantfavorablesa | 6 i di ®réationd 6 uasseciatiorde
commercantsotammenparmilesderniersinstallés

€ maisdontl 6 a climiteV © & ® g a dpecomemerceau seinde ces
collectifs

Dessolidaritéanformelledortesexistanteentrecommercants

Une réflexion a plusieurs vitesses des collectivités autour de
| dut i duidigitalt i on

Le développement/la miseen place de différents projets (application
Intramurognarketplaceé )

Descommercaniatéressépar le digital et utilisantdéja certainsoutils

Unpotentiela exploiterpourle dynamismeommercial

@ald MissiorShop'In_Pithivera@@atinais | Phasel Diagnostic flash _ 11/01/2022
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GOUVERNANCE, INITIATIVES & ACTION PUBLIQ!

DES COLLECTIVITES TRES ENGAGEES DANS LA REVITALISATIOR@ESGENLRE :

Beaunela-Rolande :

- Ldachat de cell ul es commeRusdax!|l es vacantes strat®giques
- Ldoengagement doéune politiqukedgtgaaili satdteoneddoanl maat onas
travers la mise en place de plusieurs dispositifs (OPAH) Beaujolais nouveau)

- La valorisation de la filiere des producteurs locaux : projetdeDes mesures environnemental e

cr®ation ddéun march® de p.roddepditgué fodriSitique et environnementale de la commune
|l e projet de Circuit des R

Le Malesherbois : CCPG:
- Des dispositifs en place contre la vacance commerciale - Revalorisation des vitrines
taxe sur |l a vacanceeée - La mise en place fructueuse
- Un projet urbain de restructuration du centhie : boutiques éphémeres
é
Des mesures port®es par | es collectivit®s |po
Des politiques gl obales de revitalisation pr
Des initiatives communal es, sources dodoinspiration “| p:
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SYNTHESE AFOM DE BEAMNROLANDE

Descommercesle proximité attractifs

Le SuperU générateurde flux et répondantaux besoins
alimentairesde la populationde la zone de chalandise

Denombreuxcaféset restaurants
Desparkingsdansun périmetrede 500m autourdu centre
Uncentreville a proximitéd & flur routier

Une concentrationdes fonctions de centralité sur un
rayonnemenarge : servicesemploisGMSalimentaires

Desélémentsle patrimoineet desespaceverts
Unenvironnemerdgréable et végétalisé

Forces QP Faiblesses

Menaces

Les projets de la collectivité de réimplantation de
commercesalimentairessurla placedu Marché

Un projet de réaménagemeniconcernantparticulierement
le systéemede stationnement

Un projetde marchéde producteurdocaux

La mise en place de différents dispositifs de revitalisation
(OPAH)

Le développemende | d ut i d & csudigitalopar les
commercantst clients

Uncentrepositionnéurunpointde passage
Unmarchénhebdomadairgréquentédeshabitants

aid

< <
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<

< << <

Uneimage du centrebourg mitigée
Unmanqued 6 a n i mdansie cente

Un manquede commerceslimentairesspécifiquesdans| & o f
commerciale

Unrevenumoyenpeu élevédansla zone de chalandise

Des poches de vacancesdans et a proximité du périmétre
commercial

Unevisiondesusagersd & centrebourgmanquantd 6 a m®n i
Uneévasionde la consommatiaiesproduitsnonalimentaires
Uneoffre de produitstrop peudiversifiéedu marché
Unimmobiliecommercialieillissant

Certaineslevanture®t vitrinespeusoignées

Unmanquede rotationdansle stationnemergt uneforte place
de la voituresurla place du Marché

Un équilibre commerciala préserverentre le SuperU et les
commercegle proximité

Unmanqued & a t t reaverslds poiteursde projet
Uneaugmentatiomle la populationenrésidencesecondaire
Unrenforcementlesfréquencesl 6 a cemlagies
Unedynamiguecommercanteollectiveen peine
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SYNTHESE AFOM DU MALESHERBOIS

Unlien a Parisvia le RERD
Unrevenumoyenélevédansla zonede chalandise
Descommercesle proximité attractifset de qualité

Des grandes surfaces génératricesde flux et répondant
aux besoinsalimentairesde la population de la zone de
chalandise

Unediversitédel 6 ode$conanercesle proximité
Desparkingsdansun périmétrede 500m autourdu centre
Uncentreville a proximitéd 6 flur routier

Une concentrationdes fonctions de centralité sur un
rayonnemeniarge : servicesemploisGMSalimentaires

De nombreusefmmillesavecenfants

Des élémentsde patrimoine et des espacesverts qui
valorisente centre

Forces QP Faiblesses

Menaces

Un projet de réaménagementdu centre propice a sa
fréquentation

Desespacedde convivialité dansle centre

Des générateursde flux touristiquesa proximité (musée
del 6 AMI )

Le développemende | 6 ut i d d cudgitalogar les
commercanist clients

Unefiliere de produitslocauxa valoriser
Unmarchénhebdomadairgréquentédeshabitants

aid
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Un manquede visibilité du centreville

Unturn over et une paupérisationde la population
Descellulesvacantesnombreuseset visibles

Uneévasiorde la consommatiaiesproduitsnonalimentaires
Unevisiondesusagersd 6 centrebourgmanquantd 6 a m®n i t
Unmanqued 6 ani mati ons

Uneoffre de produitstrop peudiversifiéedu marché
Unimmobiliecommerciabieillissant

Certaineglevanture®t vitrinespeusoignées
Unesignalétiguedescommercest desparkingstrop peuvisible

Un équilibore a renforcer entre les grandes surfaces
périphériqueset les commercesle proximité

Ledéveloppementde commerces proximité de la gare

Une centralité & conforter au sein de la commune (rupture
haut/bas Malesherbes)

Un turn over des commercesde proximité et un manque
d 6 at t rpauclaspovteursd® projet

Desconflitsd 6 u sdargsk 0 e s puiEiceatrela voiture et le
mode piéton (rue SaintMartin)

Unehaussedesactivitésde restaurationrapide et de services
Uneaugmentatiomle la populationenrésidencesecondaire
Unedynamiquecommercanteollectiveenpeine
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SYNTHESE AFOM DE PUISEAUX

Descommercesle proximité attractifset de qualité
Uneimage positive du centrebourg

Une synergieentrel 8 | nt e derRaigeaukg®nérateur
deflux etles commercesle proximité

Lahalleetl & E gui rergoecela centralitéde la commune

Une bonne représentationdes cafés et restaurants en
centrebourg

Laproximitéd © flur routierimportant

Une concentrationdes fonctions de centralité sur un
rayonnemeniarge : servicesemploisGMSalimentaire

Unenvironnemeragréable et végétalisé

Forces QP Faiblesses

Menaces

Unehaussedesanimations

Le développementd 0 o udigitalxscommerciauxpar la
collectivité

Desprojetsautourde la filiére touristique
Unmarchénebdomadaireréquentéa valoriser
Unefiliere de produitslocauxa valoriser
Unmarchénebdomadairdréquentédeshabitants

aid
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Un dysfonctionnementde la circulationet du stationnementen
centrebourg

Uneconcentratiorde servicessur la placede la Halle
Un nombreimportantde cellulesvacantes

Un manquede rotation desplacesde stationnement
Un faible taux de commercialité

Uneoffre de produitstrop peudiversifi€edu marché
Unimmobiliecommerciabieillissant

Unmanqued 6 a m @de cettadedevanturest vitrines

Unepopulationvieillissantede la zone de chalandise
Desconflitsd 8 u s aal edse s guldlic entre la voiture et le
mode piéton (occupatiopremierede la place par unparking
Desfermeturesde commerces

Uneaugmentatiomle la populationenrésidencesecondaire
Lahaussalesfréquencesl 6 a cemlghes
Unedynamiguecommercanteollectiveen peine
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7.

LES ENJEUX & LA FEUILLE DE ROUTE

Sdaccorder sur une strat®gie politique 1in
maintenir les équilibres entre les cetioergs et les entrees de villes

D®t er mi ner et sdaccor d-baurgssdademdines p®r i m tr
Intervenir sur la vacance commerciale

Conserver une bonne diversité commerciale et des activités attractives sur les emplacemen
stratégiques, places, angles, linéaires commercidug n

D®vel opper | es march®s (taille, jours, ho
les producteurs locaux

Renforcer | a qualit® de | 0exp®rience clie
Jalonnement, réglementation du stationnement, signalétique, qualité des devantures, des
enseignes, du mobilieré

Stimuler la dynamique collective et les pratiques commerciales de demain

(3aid



LES PREMIERES RECOMMANDATIONS

Une charte intercommunale développement commercial
(document politique non opposable) répondant aux [ Vocation prfisentels : nouvele implantations ot xtensions adises dans

limite des plafonds de surfaces indiqués

questions SUivanteS : | V“a.:f" non preferentielle : pas de nouvelles implantations, mais extension
= Fautil encore développer du Commerce ? (étUde de ] vocalnun préférentielle sous condition : nouvelles lmplan_tanuns et extensions
marché, pour déterminer le potentiel par secteur i S oy & R e
dobactivit®) s N or
- Sous quel format ? (boutiques, moyennes surfaces, Vocation préférentielle (commerces » 500 )
Forma Forma
grandes su rfaces) Localisation maxien | mini en Achats
- a o o SV (SF*%) | SV* (SF**) hebdomadaires

- Ou ? (centr&ille, zone commerciale, diffus)

- Avec quelles conditions

Achats
exceptionnels

Centralité de niveau 1
d = Centre-ville de Vannes

Secteur d’implantation
périphérique de niveau 1

Les PLU ou PLUi pourront intégrer les enjeux localiSés de || ?rste ouest- paie st
charte de développement commercial Centralité de niveau 2

300 mz
(500 m2)

2 500 m?
Secteur d’implantation | (3500m?) | 300 m?
périphérique de niveau 2 (500 m2)
2
Centralité de niveau 3 1(2510 ‘?mr:‘)
1
Centralité de niveau 4 [5?%%2112]

(aid
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Commerces de meoins de 300m? de

Surfaces de venfe
pofentielles pour les

grandes ef moyennes
surfaces ef CA du
commerce fraditi

Secteuwrs a privilégier pour [implantation

commerciale

Ceniralités

Zones commerciales
de périphérie

Commerces de plus de 300m? de surface de vente

{environ 400m? de surface de plancher)

surface de vente [environ 400m? de 10,5 M€ Qi
surface de plancher)
Alimentaire 2000a 2 500 m® i

Sous condition [cf.
fiches péles)

Equipement de la
personne

500 & 1 000 m?

Chui, a privilégier sur les
centralités principales

Décoration
1 500 & 2 000 m2

i, & privilégier sur les
centralités principales

Maobilier, Tv-hifi, Oui, a privilégier sur les Oui
Electroménager centralités principales

- N . Qui, a privilégier sur les )

2
Bricolage, jardinage 1500a2000m B alités principales QOui
Possibilité d'implantation
Maogasins de sports en lien avec les lisux Oui
Oufdoor‘l (canog, vélo, etc) touristiques et pistes
500 & 1 000 m2 cyclables

Culture, loisirs (biens
marchands) & sport &
dominante prét & porter

iy a privilegier sur les
centralités principales

TOTAL 6 a 8 500 m?

BASSIN
D'AUBENAS

COMMUNAUTE N\

CHARTE INTERCOMMUNALE

D'AMENAGEMENT COMMERCIAL

DU BASSIN D'AUBENAS

1 CONTEXTE ET STRATEGIE

LES PRINCIPES D'EVALUATION
DES PROJETS COMMERCIAUX DE
PLUS DE 300M?

Utilisation économe de 'espace

ant i comm

it Je territoire dt

périphériques - deraifica
discioppament on dalamen

Cohérence avec I'armature commerclale du

territoire en termes de localisation des commerces
Les types decommer
dépen 3 liew o'

embles commerciaux de pluz de 300 m

NIRALITES DF LA i
UNAUTE DE COMMUNES CONMUNAUTE DE €
BENAS DU BASSIN D'AUBENAS




LES PREMIERES RECOMMANDATIONS

Am®| | or er |l 0environnement ur bain et |l a convivial it
commercialité

- Mi se en place doune charte des devantures commer
incitatocoercitifle subvention pour acceélérer la mise en conformité

- D®pl oi ement de {dileart urbain en centre

- Deéploiement de la végétalisation et lieux de convivialité dans le edhée

- I mplantation de mobilier urbain de confort ainsi
experience client atypique (jeux pour enfants, wifi, fontaine, ombre, toilettes)

(Said
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Miseenplaced & uchagtede devanturescommercialestde terrasses

Benchmarks
1] LA CHARTE ET SON PERIMETRE

Preambule ~~

La ville d’Alés conduit depuis plusieurs années un programme visant @ maintenir et améliorer
la qualité de vie de son cceur de ville. Cette volonté s’est notamment concrétisée par la mise
en ceuvre d'une stratégie de redynamisation commerciale au travers notamment des Etats
Généraux du Ceeur de Ville depuis 2016, que le programme national d’Action Cceur de ville
est venu appuyer en 2018

Le programme « Action cceur de ville » permet par une action coordonnée entre les acteurs
du territoire de créer les conditions efficientes de renouveau et de développement de la ville
Elaboré dans la concertation, il vise @ donner les moyens d’inventer I'avenir de la cité en
s‘appuyant sur ses atouts. La ville d’Alés fait partie des 222 villes francaises qui en sont
bénéficiaires

Les chartes s'inscrivent dans un ambitieux projet, qu'est I'amélioration du cadre de vie

En effet, les alignements de rues et la forte densité des linéaires commerciaux impactent le
paysage urbain. Chaque habitant, chaque propriétaire et chaque commercant est un acteur
responsable de la valorisation de son quartier et de son identité. En améliorant la qualité
de la facade ou de la devanture, I'attractivité de sa rue, la qualité de vie, la valorisation du
quartier et de la ville sont accentuées. Cela participe a un effort collectif de requalification
du centre-ville

Rénover la facade et la devanture commerciale, metire en valeur les atouts du patrimoine
architectural, moderniser les enseignes, faire le choix de matériaux pérennes, privilégier une
mise en ceuvre soignée, sont des attentions primordiales pour atteindre une qualité d’ensemble,
et une meilleure lisibilité de chaque commerce dans une rue harmonisée

Dans ce contexte, deux chartes ont été élaborées :

1. Une charte de coloration des facades, a destination des propriétaires

2. Une charte des devantures et enseignes commerciales, @ destination des commercants

Ces chartes sont un guide pour tous les porteurs de projets sovhaitant réaliser des travaux
d’embellissement de leur fagade ou de leur devanture

Elles sont un outil d’aide a la conception pour les propriétaires et les commercants, ainsi qu'un
outil d’aide a la décision pour les services instructeurs qui délivrent les autorisations d’urbanisme
pour la bonne mise en ceuvre des travaux.

Les préconisations des chartes sont directement inspirées des réglements existants nationaux et

Les attendus de la charte, en image

Avant

- Un linéaire commercial surchargé entrainant un manque de
lisibilité

- Une dysharmonie importante entre devantures et facades

Aprés
- Une rénovation du bati et un agencement des devantures épuré
- Une modernisation des attributs du commerce

locaux, elles doivent donc étre suivies. -IE §|§ .:::;:-) )
Chare des devantures ef enseignes commercioes A8 cmcxouema:
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N | EMSEIGME )

Miseenplaced & uchagtede devanturescommercialestde terrasses

Benchmarks
2 COMPRENDRE MA FACADE

Typologies de devantures

Devanture en fevillure

Ce type de devanture est caractérisé par une vitrine insérée enire les parties pleines de la mag ie (. des fenétres). Il faut respecter le retrait de la vitrine dans

Pembrasure de la fagade (épaisseur du mur entre 20 et 25 cm).
La devanture en fevillure permet de rester au plus prés de Parchitecture initiale du bati.

lanes sont contenves dans la
Hu bandeav, sur le linteau
Enseigne
drapeau
Store

Lambrequin
Linteau

Vitrine

re (épaisseur du mur)

Chassis métal

laqué ou bois

ture rapportée

anfures rapportées p: t, plus simpl t, eétre

bois ou métal. »%
1‘2&9
-y Lambrequin

ne paralléle

Enseigne drapeau

Chassis métal
laqué ou bois
Structure de faible
épaisseur fixée

passis en bois

en volume

u devant de directement sur la

e (épaisseur

magonnerie (épaisseur

- fé 5 5
! Devanture traditionnelle Habillage eSS

* Pour la saillie des devantures, se reporter au Réglement de Voirie de la Ville d'Alés.
Charfe des devonfures ef enseignes commerciales

Vitrine en feul"ure

Devanture rapportée

Ales fhead

ne devanture héritée d'une tradition du XIXéme, elle est composée d’un coffre en bois autonome ef autoporté. Le chassis en bois est compris dans la structure.
posées d’un habillage fixé directement sur la magonnerie. Le matériau utilisé doit étre sobre et qualitatif,

> Ville 9
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Qlle, Benchmarks

‘ o
Io’n ARTE des facades commerciales et de 'aménagement
de I'occupation du domaine public
commerce e rue

M(msmmumtmmmhw&hm Wp-ulldm
restax lisble sur o totolté des forodss d la rue, méme sile
brﬂ@mwelhdmmmmmmnam

Bwnesconwsmm\sde(mmva
———— R}

g MR s s,
i l—_—_ =

‘Hnam [ Un becu basment bien | (S o0 commene ocape |
sont un moyen inkressant || i de ne pos le || misen voleur ehoussern | | phsienrs  poceles,  celles|
pour fedomme une ssse mmwmluﬁa | ujous o quas d | | dovent reste isbles.

visuelle ou batiment sons || &'éventrement. | commesce inscit dons | |l toitement simioire des |
effectoer de tovour de || Uoctivié commercicle peut ére | | son rezdechoussée. virines (coeurs, motérius, |
remise en ceuvre de sinx- || rendue lisbls por un roval de ek) b fioson |
fure phus onérewx. mise en codeur. visuele de 'ensemble.

o o O 0O

(e type de viMrne (s en vogue || L
dans les anées 60/70) 'a plus
3 e

dossse v sol sur une

parfie de o base. les etoges
semblent fotter oudessis o
commeste.

£™)

W

le commerce s'insére odifioanellement dons la composifion de o foode du besiment. Méme si des
mmmhwmmmmgmmmmmmr«mm

pour consesver une cobérence avec anysmmr-m SON ComMeNe.
Un bel équlibve entre les proportions des ouvestures (vilrines, portes, fenéres, etc.) valorisero foujours un
basiment et donc ke commerce qui en foit parie.



