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AVANT PROPOS

1. OBJECTIFS

* Mesurer I'image du commerce et de l'artisanat

o Evaluer le niveau d’attraction et I'image

* Identifier les besoins et attentes non satisfaits et les points de
progrés

» Cerner le niveau d’adaptation
I

2. METHODOLOGIE

' # enquéte auprés de
la clientéle résidente.
$ % & les comportements d’achat, I'image des
commercants et des centres villes 600 ménages i
" O
$ mettre en perspective les attentes de la clientéle et I'offre
commerciale attentes non satisfaites
& k.
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PARTIE 1 :
L’ETUDE DE LA CLIENTELE GRAND PUBLIC

Cette étude se base sur I'enquéte réalisée par téléphone en
juillet 2009, auprés d'un échantillon représentatif de 600
ménages habitant du Pays de Beauce Gatinais en Pithiverais.

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais



|. FREQUENTATION DES CENTRES VILLES ET CENTRES
BOURGS

A. LAFREQUENTATION DES CENTRES BOURGS DES COMMUNES DU PAYS DE
BEAUCE GATINAIS EN PITHIVERAIS

1. FREQUENTATION GLOBALE

A quelle fréquence venez-vous faire des achats dans votre commune ?
(pour les communes ayant au moins un commerce de base)

30% 31%

22% Réfractaires : 11%
10%
Tous les jours 2 a 3 fois par 1 fois semaine De 2 a 3 fois 1 fois par Moins d'une Jamais
semaine par mois mois fois par mois

= Une fréquentation occasionnelle des centres villes et centres bourgs du Pays
de Beauce Gatinais en Pithiverais

o #0° O
#
#
1 !
# 2 ! [-3. 4&
-5_ 2
6
#
» Seuls 11% de ménages réfractaires aux commerces de leur commune
55 % !
7 / 2
I 53. ' . $ ! &
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- diversité commerciale « /Il n’'y a pas assez de
commerces », « va plutét au supermarché », « fréquente Orléans »,
« fréquente Pithiviers »,

— Les difficultés de déplacement : « peu de moyens de transport »,
« pas de voiture », « pas de mobilité ».

$ manque de fidélisation témoignant d’une attractivité
mitigée # - O

2. FREQUENTATION PAR COMMUNAUTE DE COMMUNES

Fréquentation par communauté de communes

m Plus d'une fois par semaine u 1 fois par semaine = Une a 3 fois par mois m Moins d'une fois par mois m Jamais = NSP

s0% i 750
|

Pithiviers le Vieil 29%
Pithivhiers | ‘36% 5%

Cdc du Plateau Beauceron 57 ‘

Cdc de la Plaine du Nord Loiret | 27%

Cdc du Malesherbois 31% 5%
Cdc du canton de Puiseaux | 38% | 6% g
Cdc du Bellegardois 1&"-)% 16% @
Cdc du Beaunois 6% ‘ ‘ Z‘l.4% 9% ‘

Cdc Beauce et du Gatinais 34% %{76% 20%
| | —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Un niveau de fréquentation plus élevé pour les secteurs les plus structurés
commercialement

1/ &<3. 2
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% <. )

3. FREQUENTATION PAR COMMUNE

Fréquentation par commune pour les communes les plus importantes du territoire

m Plus d'une fois par semaine = 1 fois par semaine = Une a 3 fois par mois m Moins d'une fois par mois m Jamais = NSP

e - P

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Une fréquentation pluri-hebdomadaire a encourager
$ !

(8+2

: 0 /1-.
I ==_ 8 =>_ 2 &
. 2 g4.? - 1>0.-2
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4. FREQUENTATION PAR AGE

Fréquentation des centres-bourgs en fonction de I'age

m Plus d'une fois par semaine » 1 fois par semaine = Une a 3 fois par mois
m Moins d'une fois par mois m Jamais NSP

_— -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Un taux de fréquentation homogeéne par tranche d’age

$ & A -3 1<
/ &
/ >3
& # " O
%
$ I
#
: ) %o #
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IIl. LAPERCEPTION DE L’APPAREIL COMMERCIAL

A. L'IMAGE DE L’APPAREIL COMMERCIAL DU PAYS DE BEAUCE GATINAIS EN
PTIHIVERAIS

1. IMAGE PAR COMMUNAUTE DE COMMUNES

Globalement quelle image avez-vous de votre commune sur
le plan commercial ?
Image par communauté de communes

m Trés positive u Assez Positive = Plutdt négative m Trés négative NSP

Cdc de la Plaine du Nord
Loiret

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

= Une fragilité de I'offre trés marquée

B # 54% des habitants une image positive
$ ! % &
4, . ,
$ (8+
; ! /
# 550432
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= Une carence en commerces alimentaires et non alimentaires

le manque de commerces

alimentaires > #
>=_

2. IMAGE PAR POLE

Globalement quelle image avez-vous de votre commune sur
le plan commercial ?
Image par pole

m Trés positive u Assez Positive = Plutdt négative m Tres négative NSP

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

= Une offre appréciée...

B # 70% des habitants ! # - O
une image positive $ !
# # =1.
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= ... mais qui se banalise

8% ! # !
D E F =4 . # 2 $
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B LES AMENAGEMENTS URBAINS

12

Concernant les aménagements urbains, quels sont prioritairement les points a

améliorer au centre ville de votre commune

Créer des parkings de
proximité

Améliorer la circulation
piétonniere

Créer des espaces \erts

Améliorer le stationnement

Sécuriser la circulation
routiere

NSP

Aucun

= Peu d’attentes particuliéres

Cibles & Stratégies

4%

4%

4%

(>20 réponses)

7%

5%

#

9%

pour que vous y veniez plus souvent ?

61%

Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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lll. LES COMPORTEMENTS D’ACHAT

— Les réseaux de distribution /es pourcentages considérés dans cette partie
sont la répartition des achats de la population du Pays de Beauce Gétinais en
Pithiverais par circuit de distribution.

— Les communes fréquentées (cartographies) les pourcentages considérés ici
sont la destination des achats des ménages habitant chaque zone du Pays de
Beauce Gatinais en Pithiverais.

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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A. LES PARTS DE MARCHE DES RESEAUX DE DISTRIBUTION

1. ALIMENTAIRE

Répartition des achats effectués en alimentaire *
En globalité

79 1%2% m Com. tradi. du Pays

1%
8%\i

@ Com tradi. hors Pays

m G.S. Alim du Pays

O G.S. Alim hors Pays
/ 1% m G.S. Spécialisées du Pays
O G.S. Spécialisées hors Pays
m Marché du Pays

O Marché hors Pays

W Vente / correspondance

@ Vente a domicile

59%

Des évasions hors territoire non négligeables
#0T O

% & 12% des achats

S

Une emprise modérée des grandes surfaces alimentaires du territoire

Les grandes surfaces alimentaires du Pays de Beauce Gatinais en Pithiverais
59% $
I'épicerie /,3.2 poissonnerie />- .2
/=>_2 les produits frais /=1 .2

Une situation mitigée des commerces traditionnels

Avec 21% des dépenses alimentaires
est élevée pour la patisserie /05 - 2
le pain />>_2 1

! Lecture du graphique : 59% des achats en alimentaire des ménages du Pays de Beauce Gatinais
en Pithiverais sont effectués dans les grandes surfaces alimentaires du territoire.

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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+ achats de viande /-5.2
" [=> .2
Quant a I'épicerie, 6%

#ooT O

= Une place des marchés non négligeable pour les produits frais
Avec 7% des dépenses alimentaires globales, # -

O
$ & 5- .

Répartition des achats effectués en alimentaire
Par communauté de communes

100% -

90% - 2% 3%
7% B 10% - 8%
80% -
269 = Vente a domicile
70% - % m Vente / correspondance
Marché hors Pays
60% 1 = Marché du Pays
G.S. Spécialisées hors Pays
50% - .
m G.S. Spécialisées du Pays
20% | G.S. Alim hors Pays
m G.S. Alim du Pays
30% - 50, Com tradi. hors Pays
m Com. tradi. du Pays
20% -
AV 3%
o l
0% - ‘ T——
& X X2 & 3 &
& & & A & & & «© o "
D e@" @Q{b & c}\e «b\’ @)o Q{\Q\ <
6\) QQQ Q;é\ & r&e’ O Q)Q' & &
& o S o ~ N N & )
oy o N » RN ¥ & N
(J6 & 060 \'b'\ \)Q Q\O&
S NG RS &
oy &
60
@)
>
#
; 14> 2 -
/5> .2 ! &
; 0. 4. #0
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= Des comportements d’achat distincts

Cibles & Stratégies

Les moins de 50 ans dépensent plus auprés des grandes surfaces
alimentaires du territoire />5 . =, - E =3 2

L'emprise des grandes surfaces alimentaires hors territoire est plus
large chez les moins de 50 ans /53 . =. E =3

Les plus de 50 ans sont davantage attachés aux commerces
traditionnels pour leurs achats alimentaires /41 . 5, -
=3 2

Les artisans, commergants et chefs d’entreprises consomment plus
auprés des commerces traditionnels du territoire /4> _ 45 .
#2

; I’évasion commerciale est plus marquée chez les artisans
commergants et les agriculteurs /45 . 2 tout comme chez les
cadres /5=_7 et est ainsi supérieure a I’évasion moyenne /54 _?

; I’évasion commerciale hors Pays de Beauce Gatinais en
Pithiverais est Iégérement plus marquée chez les moins de 50 ans
/51 . 55.72

Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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2. EQUIPEMENT DE LA PERSONNE

Répartition des achats effectués en équipement de la personne 2
2% m Com. tradi. du Pays
9%
16% @ Com tradi. hors Pays
3%
m G.S. Alim du Pays
O G.S. Alim hors Pays
13% m G.S. Spécialisées du Pays
24%
O G.S. Spécialisées hors Pays
m Marché du Pays
5%
2% O Marché hors Pays
m Vente / correspondance
27% m Vente & domicile
= Une évasion moyennement maitrisée
I'une
des plus fortes évasions, mais néanmoins maitrisée puisqu’un peu plus de la
moitié # [=5_2
& 1<, <. $ !
b ; [=>_1 -
/,>.2 ?
! ;
- /4 2 -
= Une grande diversité des lieux d'achat
# 40 -
6 16% des achats
/-3. 2 P (++
141 .2 !
#

22 | ecture du graphique : 16% des achats en équipement de la personne des ménages du Pays de
Beauce Gatinais en Pithiverais sont effectués dans les commerces traditionnels du territoire.
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= Des achats ponctuels en grandes surfaces alimentaires

grandes surfaces alimentaires du Pays de Beauce Gatinais en Pithiverais
captent 5%

= Unrdle majeur de la VPC

+ # !
9% <.
= Des comportements d’achat différents
C I’évasion commerciale est similaire chez les moins de 50 ans
/1, .2 et chez les plus de 50 ans /=3.2
+ =3 # /45.
2 ! # /143.2 & #
"e-2 9% /55 .
> _ =3 2
I = (++ #
[--.2 # /4< 2
6 6 $ 7
$ 1'$ =@ .2
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3. BRICOLAGE ET JARDINAGE

Répartition des achats effectués en bricolage et jardinage 3

1961 ¥863% %394, m Com. tradi. du Pays

1% :
@ Com tradi. hors Pays
18% m G.S. Alim du Pays
@ G.S. Alim hors Pays
m G.S. Spécialisées du Pays

O G.S. Spécialisées hors Pays

® Marché du Pays

O Marché hors Pays
W Vente / correspondance

@ Vente a domicile

72%
= Des évasions limitées
B (" les évasions hors territoire représentent 21% des
achats des ménages du Pays de Beauce Gatinais en Pithiverais
8 6
bricolage est presque 2 fois plus importante que pour le
jardinage /40 - 5=_ ' 2
$ ' !

Lecture du graphigue : 72% des achats en bricolage-jardinage des ménages du territoire sont effectués dans les
G.S.Spécialisées du Pays de Beauce Gatinais en Pithiverais

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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= Les grandes surfaces spécialisées, 1¢" circuit de distribution

' &
e B ( + + # -
O />, .2 ( *
+ 144 2
e B " (
+ + #10>.2 ( +
+ /5- .12

Répartition des achats effectués en bricolage jardinage
Par communauté de communes

100% 7 484 ==
W T G, T 2% 4
o0 | 18% 10% 16%  10%
17%
80% -
42% = Vente a domicile
70% m Vente / correspondance
Marché hors Pays
60% 1 = Marché du Pays
G.S. Spécialisées hors Pays
50% -
79% m G.S. Spécialisées du Pays
40% G.S. Alim hors Pays
35% m G.S. Alim du Pays
30% - Com tradi. hors Pays
m Com. tradi. du Pays
20%
4%
@ O o S '0\9
& R & & &
C?’b' Q’(b \\Q;Q N Q’é\
é}b\) 6\) Q)® & @’& 6\)
< & & & » @
N r S o A°
Q’Q:b' @) 0(?’ ® 5O
[s; o
¥ o @ N
06 606 (@)
(@)

= Les grandes surfaces spécialisées du territoire captent 72% des dépenses.

+ # 5, .
&-, - ; 14 _

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais



21

= Une évasion plus forte des moins de 50 ans, mais néanmoins limitée

41

Cibles & Stratégies

Cll

(++

53. E =3

/4< .2
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4. PRESSE-FLEURS

20/\
1%
10% /

1%

Répartition des achats effectués en presse et fleurs*

3%

m Com. tradi. du Pays
@ Com tradi. hors Pays

m G.S. Alim du Pays

@ G.S. Alim hors Pays

m G.S. Spécialisées du Pays
O G.S. Spécialisées hors Pays
52%
B Marché du Pays
O Marché hors Pays

B Vente / correspondance

m Vente a domicile

12%

4%

Faiblesse du circuit traditionnel

Le secteur de la presse et des fleurs est un service de proximité généralement
dominé par le circuit traditionnel, =4 _

9 $54. (+6 #  53. (++ #

Des évasions limitées
K ; ;
34% des dépenses au niveau de la presse et seulement 14%

pour les fleurs. &
b -3

Un recours a la VPC plus marqué aupres des plus de 50 ans, des agriculteurs
et des retraités

* Lecture du graphique : 52% des achats en presse et fleurs des ménages du Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais sont

effectués dans les commerces traditionnels du territoire

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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5. CULTURE-LOISIRS

Répartition des achats effectués en culture et loisirs ?°
(composé des achats de CD Rom, jeux jouets, livres, articles de sport)

1% 1400 m Com. tradi. du Pays
0

@ Com tradi. hors Pays
24% .
m G.S. Alim du Pays
2%
@ G.S. Alim hors Pays
B G.S. Spécialisées du Pays
19

O G.S. Spécialisées hors Pays
18%

O
m Marché du Pays
O Marché hors Pays
15% m Vente / correspondance
3% @ Vente & domicile
21%

= Un réle majeur de la VPC

0 9% le premier
réseau de distribution 41 .

= Des circuits variés
(++ (+6 #

= Une évasion élevée

6 presse et des fleurs,  évasions hors territoire
étaient plus contenues /4=_2 les
autres achats de culture-loisirs /1> .2 9%
(++ #
0 /5=_1

= Le recours a la livraison a domicile privilégié par les moins de 50 ans

5 . . . A o .
Lecture du graphigue : 14% des achats en culture loisirs des ménages du Pays de Beauce Gatinais en Pithiverais sont
effectués dans les commerces traditionnels du territoire

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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4< =3 & &
0 =3 1412
/-=.
51. # 2 7 #
(++ # / -, - A<
45 _ # 2 (+6
# /4, . 5, - # 2
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6. HYGIENE ET BEAUTE

Répartition des achats effectués en hygiéne et beauté ?°
(composé des achats de pharmacie, parapharmacie, coiffure, esthéticien et beaute)

Vente a
domicile
Com tradi. 9%
hors Pays
7%

Com. tradi.

du Pays
/ 83%

= Une forte domination des commerces traditionnels sur le Pays

83% du marché #
# " O + 0.

= Des comportements d’achats similaires selon les ages

6 Lecture du graphiqgue : 83% des achats en hygiéne beauté des ménages du Pays de Beauce Gatinais en Pithiverais sont
effectués dans les commerces traditionnels du territoire

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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B. LES LIEUX D’ACHAT PRIORITAIRES

NB : Les pourcentages considérés ici sur les cartes représentent la destination des achats des ménages habitant dans chague
Communauté de Communes. Ces chiffres n’incluent pas la part des achats de la vente & domicile ou par correspondance.

$ #
I$ 2

1. ALIMENTAIRE

= Une bonne rétention des achats sur Pithiviers
retenir globalement 88,4% des achats
#7 O
$ 8 /,10.2

L6$ + &
# 44> |

= De évasions extra Pays plus importantes sur la Plaine du Nord Loiret

6 évasions # 54 . # - O
! &15@- ; / 5,<.
» 1 - 5=, - $ $ 2 4=,

= Une rétention plus faible des achats sur les communautés de communes du
Plateau Beauceron, du canton de Puiseaux et de Beauce et du Gatinais

$

Principaux lieux d’achats

% des achats
Intra Pays 88,4%
Pithiviers zac de Sénives 22,6%
Beaune la Rolande 14,0%
Pithiviers centre 11,4%
Malesherbes 11,4%
Puiseaux 6,1%
Extra Pays 11,1%
Neuvile aux Bois 2,8%
Montargis 2,5%

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais



Zoom sur Pithiviers nvilliers
dAaian = 2,2%

de Senives

39,4%

e centre

ters-le-Viell

0,3%

Boisseaux

OQutarville

. Andonle

Erceville ‘i

| Autrubur-Juine
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DESTINATION DES ACHATS EN ALIMENTAIRE

(Pain — Patisserie - Viande — Charcuterie — Poisson — Epicerie et produits frais)
,8% =P Intermarché Malesherbes

21,8% =» Champion Malesherbes
. i, TPV .. 17,6% = Centre-ville Malesherbes

qul’mes'sq'mdm? /3.6% D Ed Malesherbes

21,2% | L& /

Serriises

12,1%

_ ._N ungewlle«_\
i 84,7%

, Mainvilliers

4 ,4%
__Orweau-Bellesauve Mule%:rb?s

Panneciéres

Audeville

Thignonville Coudray

Césarville- Dossaiille

Inhille-la-Guétard

MOTVI“e n Beu I’lt 54 2% vers 9 7 & Vvers Aug%\%ao

P iers
ithi anchecourt Labrosse

rﬁimancheville
Biurres-ssEssonne

Charmont-en-Beuu

Desmopnis:

Léouville | Guigneville

12,9%

L=
I Puisegux ]
Aulnay-la-Riviere X

18,9% =» Neuville aux BOIS
15,8%=>» Chartres, Chateaudun

TChaussy

oury

Tivernon . Bazoches-les-Galleh

%

Part des achats effectués sur la cdc

—
=

Evasions intra Pays (achats effectués entre les cdc du Pays)
Evasions hors Pays (achats effectués hors des cdc du Pays).

Lieux d’achat intra Cdc

UIUTECS & OSlratecyres

Ondreville-sur-Esson 3 # 4%
Grungermon] 51,2% il ,O%

ndaro : iille-sur.Essonne, L, £
" :32,5% =» Pithiviers et agglomération-.,

o-PZAC defifivsas
Dadonville Givraine’s Boésses
R Yévre-la-ville '

26,196FZAC B Senives
5,9%=> Pithiviers autres

¢ ithiviers-lglieil

Jouy-en-l’ithiver@i

Pithi |ers

hé! op- -le-Roi

BoVnei‘:';qrIIe-en-Gﬁtinais AU

iles

Bouiiiy-en- Gcmncn

6,4%

19,5% ithiviers-et:- Gatinais
vrigny agglomeération () Beaune-la-Rolande

Reihcray-sur-Rimarde
v int-Michel ®
Courcy-aux-loges Chambon-la-For4 72 8%
a ) ’ Montbarrois

Saint-Loup-des-Vignes'
Boiscommun

Chilleurs-aux-Bois quranville

Méziéres-e

Nibelle MonHiafiville-du-Gétinais

Ladon

,5% vers
Neuville aux Bois

Nesploy 38,5%

14,1% =» Bellegarde

Auviliiers-en-Gatinais

dont 20,1% ver
pole de Montargi

raysue Beauce Gétinais en Pithiverais

1ZOUST dzVillemoutiers 7
ngg{fealgrggz%@%% =» Bellegarde, Simply; |

=» Intermarché Puiseaux
=» Centre-ville Puiseaux

Xy W
Egry ‘ Bordequx-en-Guhm’IVs

.cen j)vnle
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2. EQUIPEMENT DE LA PERSONNE

= Un niveau d'évasions plus élevé

b des ménages # - O
14> _ &

= Orléans et Montargis, des poles hors zone trés influents
J 8 b

8 530.- =

= Une polarité insuffisante du pole de Pithiviers

Le tissu commercial de Pithiviers ne permet de retenir que 44,8% des achats
des ménages.

# a attirer de fagon significative des
achats de ménages du Pays.

Principaux lieux d’achats

% des achats
Intra Pays 53,0%
Pithiviers zac de Sénives 27,0%
Pithiviers centre 17,4%
Extra Pays 42,6%
Orléans 22,7%
Montargis 10,7%

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais



28,6%

oo

Zoom sur Pithiviers ainvilliers

de Senives

1,1% dont 29,5%

Pithiviers"dum"'

57 2% % =>» ZAC de|Senives
470

26,206 = lle

gadonvill

Olsseaux

PithivierF

.‘Chaussy

1 Autruy-sur-Juine

e Senives Erceville ‘el

ainvilliers
Outu‘e 43,6% ', Aulnay-la-Riviére Pulsux
30,9% = ZAC de Senives f Ondreville-sur-Esss  6,5%
5 T , : .
3.6% 12,7% =P-Rithiviers ! r@;yll % ouy Grangermont Bromeills’

Iivernon Bazoches- IsGaII d

olﬂo\o

Part des achats effectués sur la cdc
Evasions intra Pays (achats effectués entre les cdc du Pays)

Evasions hors Pays (achats effectués hors des cdc du Pays).

Lieux d’achat intra Cdc

30

s Orléans DESTINATION DES ACHATS EN EQUIPEMENT DE LA PERSONNE

E 12,8% =» Paris (Vétements - chaussures)
12,8%=>» Etampes

: 6,3% =» Intermarché Malesherbes
o TP 4,7%:=>» Champion Malesherbes
12 % Centre ville Malesherbes

41%

14,1% =¥ Orléans
12,5% =» Paris

23,4%

Panneciéres R — Mul‘erb

Audeville

Thignonville 3
Gésanille-Dossainiille Czogdg:)y
\ % \
Intville-la-Guétard ’ el .
- Morvnlle en- Beauc rville-la-Riviere s 12,9% =>» Orléans
[y N O09% 1z 9ZAC. qeﬁgg ves S5 “ '- 8,1% =» Montargis
Charmont-en-Beuu g‘ d&§w 4%, Rithiyiersizentee-ville Orville

] i
ithiviers.aentre4ville Earmoulu
Léouville _ \ﬂ"

ff'*’li?imuncheville
ol Briartes-sur-Essonne Desmopis
Guignevilie i

P Semxgﬁleuses

iviers centre- ville

‘onville

Givraine’s Boésses

P yevre-la-Ville

Gauberting_*

ZAC de:Senives
centre-ville

Bouzonville-aux-Bois
yis

Boyneg

urille-en-Gatinuis e
Egry @ Bordeaux-en=Gatingis

<2%

ZAC ghll en Gatmms
B%: iﬂ-Ei]xt‘:’crlwheuf;sa@entre-wI'I%e

aune-.RoIande
Chilleurs-aux-Bois

Saint-Richel dutdnille
S e Chmbon'lq'Fo'ét 13,8% 26,3% =» Montargis centre
Monthar ’
o 0 - yanl ;.
12.5% =diBeauneda:Ro .."c- 42,1% =» Montargis périphérie
Boiscommun ;

15,8% =» Orléans

Me2|eres-en-Gahqis

Nibelle

j Mon“.qfa’wlle-du-Gatinais

Moulon

ans centre
14,6% =» Orléans périphérie
5,6% =» Paris

Nesploy

<2%

OTIZOUCT-SU »-BellegardeVi“emOU“e'S
Quiers-sur-Bézonde
Bellegarde

10% = Montargis centre
6,3% =» Montargis périphérie
10% =» Orléans

7,5%=>» Paris

Avvilliers-en-Gdtinais
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3. BRICOLAGE ET JARDINAGE

= Des situations assez différentes par zone

+
" 104 @ .2
# 1<5._ # /
1>5. E +
' ) & (++8° =54 _
8 M &8 8

E + & L6 8
" 9 ! : H E
( $
L () I L
! # ;
/1> >A 401 J 2 " [=1<._ 1>-.
8 L
Principaux lieux d’achats
. . % des achats
Brico Jardi En globalité
Intra Pays 75% 87% 80,3%
Pithiviers zac de Sénives 47% 45% 46,1%
Beaune la Rolande zone Super U 12% 12% 12,3%
Dadonville 1% 12% 6%
Pithiviers le Vieil - ZA Moraille 5% 2% 3,9%
Extra Pays 25% 13% 19,2%
Orléans 11% 3% 7,4%
Montargis 8% 5% 6,6%
Chartres, Chateaudun, Toury 1% 2% 3,3%

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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2 58.3% =.7A > de Senives

66,7% P.-}

9,1%

0% 5
6;5% . E

s Bondaroy
72,7% & w“

{ Pithiviers-le
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DESTINATION DES ACHATS EN BRICOLAGE ET JARDINAGE

Part des achats effectués sur la cdc
Evasions intra Pays (achats effectués entre les cdc du Pays)
Evasions hors Pays (achats effectués hors des cdc du Pays).

Lieux d’achat intra Cdc

Jouy-en-Pithivergis Givraine's
f, T re-la-ville -

78 4 9%

Boynebs

61%

Ndncray-sur-Rimarde

Chilleurs-aux-Bois | f’» inf-mMichel
[ ) Courcy-aux-loges Chgmbon-la-For 51,2%
§ Montbanois

Boiscommun

Nibelle Montliafef

Belle

10,7% = Montargis
5,0% =» Orléans

-

Quiers-s?

Boésses

9% =¥ Intermarché Malesherbes
," %= zone Champion/Weldom Malesherbes
.NGNQ@’B L 4 Centr_g;wfﬁg Malesherbes

LA Mainvilliers 33% \

arville-en-Gdtinais

= ] Bouzonville-aux-b. L S i Egry
santi¥lfeau-aux-Bois Bouilly-er iy P
1,4% 27 .39%lly-en-Gdltinais
Vrigny Beaune-la-Rolande

Juranville

‘.‘ % =» Beaune la Rolande, zongiSuperdsds.vignes

Méziéres

Gaubetting

Auxy

11%

_ , /% =¥ Bellegarde, Simpl
4 2,4%Bellegarde gentre

sr—sous Bellegarde Vilemoutiers  /

Ladon

el
16,7% 53,3% 10.4% : i , semmaises @)
% ZAQ"d(-\ Seni j’; Ragneticre, __Oweau-Bellesauve MarS SH 11%
aon . 5,8% |deville ® !
P i 1 Autruy-sur-Juine Ihi e !
ol <o f i g ignonvi é .
. 8.9% 20% YE"H" Atidonyllle Césarville-Dossainville Coudray :
bese 5 o Beuux E ) Morw"e S Beau'lé\ﬂ“e la-Guétard 5 @)ﬁgerville-la-_ﬂjgiére
; rceville : 3 5.6%
AsCcouxy Charmont-en-Beaude . Manchecouﬂ 1 brosse Orv
Engenville
% 73.1% #  Ramoulu Dimancheville
L Léouville oy " 170 Nh 50/ Br| res-sur-Essonne Desmonis
Qadas vigneville M}/‘\? ‘
Outarville arsainvilliers Puisequx
Aulnay-la-Riviére
. 4.1% 37% 4 Ondreville-sur- Essonne.
! 0
27,4% = Greneville-en-Beavce - i; Estouv 71.9% Grangermo|  6,7% Leillde
11 0% 9 Chartres C ‘“’hiViga’p ] .%r_Essonne 4
Toury f ® -
Chaussy i ¢ pithiviers-le- R ;9% C de-'Sénives
Bazoches-les-Galisrgii2g-1e-Rol {
lonville

lc%on

Bordeaux-en¥Gdlingis

Lorcy s

-i-Gatiqis
a s Y

\%Ile-du-Gc‘:tin

™

46,3% = Montargis



33

5. CULTURE ET LOISIRS

(composé des achats de CD Rom, jeux jouets, livres, articles de sport)

= Une trés faible légitimité

La faiblesse du tissu commercial traditionnel en culture et loisirs
! # ><5_
& 4. ; b
O

= L’influence d’Orléans

principalement vers
Orléans /505.2 B &

Principaux lieux d’achats’

% des achats
Intra Pays 69,1%
Pithiviers zac de Sénives 33,6%
Pithiviers centre 12,5%
Beaune la Rolande zone Super U 8,9%
Extra Pays 30%
Orléans 17,1%
Montargis 5,8%
Paris 31%

" Nota : Les achats liés & la VPC ne sont pas inclus dans ces résultats.

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais



Zoom sur Pithiviers

33% = ZAC de Sen
41,7% DPithivier

sainvilliers
18,9% =» Oriéans
Yo

40,5% =» ZAg de Senives
35,1% =» Pithiviers centre

[ Pithiviers-le-
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DESTINATION DES ACHATS EN CULTURE LOISIRS

16% =» Paris

16% =» Orléans

10,8% =» Intermarché Malesherbes
1 5%-) zone Champion/Weldom Malesherbes
1%=>» Centre- V|Ile Malesherbes

i o, TPV
Rouvres-Saintséan

‘_Nangewlle

32,4%

Semmaises #a Mainvilliers

P 10,8% =» Paris
Aesleiey 4% __Orveau-Bellesauve Males 16.2% = Orléans
L . Audeville I ;
1 Autruy-sur-Juine . ]
; Thignonville d
Césarville-Dossainville Coudray ,
\ 32, 4% "Ny
Boisseaux /4 “Morville-en- Beallw:w“e “la-Gustorg ville-laRiniore e 11,1% =» Orléans
] Erceville ‘v = 73.1% o = ZAC de Ser%(’g( )
Chammont-en-Beaue ZAGydeSeni 5 %M:R:lthl\ﬂe“@t}f fﬂ‘?} :
3 Dithivi Roooulls Dimancheville
Léouville : T oepe %v‘ s (Briairres-sur-Essonne Desmonis
Guigneville § L L J 0N ;
Outarville e wsainvilliers e .
0 . Aulnay-la-Riviére Pmsetﬁ
- <2% Ondreville-sur-Essonn
s _ 5 2 13,9% _
20,% = Orléans - Craggule P FAEG Slangermant Bromeilie:
.81, 1%0nne ¢

6,7% =» Neuville aux‘: ois

.."Chqussy

*h
Bazoches-les-Gullgrundgs

%

1l

Part des achats effectués sur la cdc
Evasions intra Pays (achats effectués entre les cdc du Pays)
Evasions hors Pays (achats effectués hors des cdc du Pays).

Lieux d’achat intra Cdc

ZAC de Senives

atilan-le-Roi viers centrailicuses

Giviaing’s Boésses

Gauberting 2"

I"‘m”"et":'clr-IIe-en-G(‘:‘ltinclis A

Egry

1 Ux
» Pi '..’ iers centre ¥

Bouzonville-aux-Bois

Santé"d"de“” aux-Bois

| ) ¢ Bordeuux-én‘f‘%ﬁiinis
Bouiily-en-G&in. 9677 Wi ’

20% = ZAC de Se
6,7%

en eédfnnans

P|th|V|ers centre seaune-la-Rolande

<2%

Vrigny

Ndncray-sur- Rimarde
Chilleurs-aux-Bois Saint Michel i
\ Juranvilie
Courcy-aux-loges Ch@lmbon la-Forél 42 204 ~
; ontbarols N
=» Beaune la Rolande, Zane SUpetUyin. Lorey M ' 32,4% =¥ Montargis
40 hupelon

; ,7% =» Beaune IéﬂﬁéFiﬁé{”centre 16,2% =» Orléans

riezicres-en-Gdatinais

Ladol
10,8% ®

a % t'):ds%if)mgmde%ﬂllemouhers J
Ulers sur
Bell eg‘“ lf&d =» Bellegarde :

Auwlllers-en-Gﬁtinuis

Nibelle

j J\Ilontlicllﬁt':lé""i'e'du'Gﬁ“"qi‘j Moulon ™

29,4% =» Orléans

Nesploy

13,3% =» Montargis
8,9% =» Orléans

Deduce Gdurdls er Finverdrs
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6. EN SYNTHESE

= Une bonne attraction des ménages en alimentaire

N
# ) O
.s 1% Des insuffisances sont
cependant détectées sur la Plaine du Nord Loiret et sur le Bellegardois avec
respectivement 41,7% et 25,8% d'évasion extra Pays.

= De fortes évasions en équipement de la personne

# - O peu captifs
en équipement de la personne
& ! Orléans
8

= Plaine du Nord Loiret et Bellegardois : des évasions prononcées extra Pays

" 15. 55.
" ->. 4 (

= Plateau Beauceron, Beauce Gatinais et canton de Puiseaux : une légitimité
commerciale limitée mais des évasion Intra Pays

#
non alimentaires

= Le Malesherbois : une offre qui permet de retenir 1/3 des achats

8 5(- '
$ !
14-1_2

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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C. ACHAT SUR INTERNET

Faites-vous des achats sur Internet ?

29%
25%
22%
17%
6%
— ‘ ‘ ‘

Toutes les Tous les mois 2 a 3 fois par Jamais Pas connecté Pas
semaines an d'ordinateur

= Un mode d’achat en plein développement

6 50- # O

J = ! $+ 0

%

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais



D. LES PRODUITS DU TERROIR
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Concernant les produits du terroir local, pouvez-vous m’'indiquer si vous en

achetez ?
56%
19%
15%
9%
Toutes les Tous les mois Moins d'une fois Jamais
semaines par mois

= Une faible consommation des produits locaux

+ 1-. # ) O

1%

Nsp/Nvpr

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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Ou les achetez-vous ?

55%
24% 23%
14%
|| —
Marché Commerce Grande surface Chez le foire autre
traditionnel producteur
* L’importance des marchés
# -

() =_ &

G n

6 # /41 . 2

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais



E LES MARCHES
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Vous arrive-t-il de réaliser des achats sur le marché ?
Si oui, a quelle fréquence ?

45%
22%
18%
14%
1%
Toutes les De 2 4 3fois par 1 fois par mois Moins d'une fois Nsp/nvpr
semaines mois par mois
Si oui, sur quelle commune ?
57%
12%
8%
- [ [ —
Pithiviers Malesherbes Puiseaux Beaune la Ladon Bellegarde
Rolande
= Un attachement aux marchés
05 # ) O
$ 1
# & $
<-_ / 1<. 2
$ =0 -

8+

Cibles & Stratégies
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Localisation des marchés réguliers
(jour et nb de commerces ambulants)

Malesherbes
4 cl:I
mercredi

Communauté de communes du Plateau Beauceron

Communauté de communes wu Malesherbois

mmunaute‘de communes du canton ;ie Puiseaux

munauté de Communes de la Plain€ du Nord Loiret
%7 [I:Pq? l?-v"/ Piffiiviérs
Bazoches-les-Gallerandedyercredi vénd %’d" et qmed"

A

vendredi.et dimanche_matin

Communautégde Communes’Beauce Gatlnals

Communau de communes du Bedunois
rigny Beayiias Rb”hnd/
Ch""eurs'qux'?ﬁéﬁ'credl et sanfedi - vendredl

jeudi matin 2 ef 1}
5

Bolscommun

L

jeud(llx"e"r;,dl.m.el-nche

dimaﬂ@e
Bellegarde L0
lUndi

Communaut&™e commungsidu Bellegardois

® Sources : retours questionnaires mairies et fichier Préfecture du Loiret, « Etat des foires et marchés
du département du Loiret pour I'année 2007 »

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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IV. LA SATISFACTION DE LA CLIENTELE

A. FREQUENTATION DES POLES D’ATTRACTION

Parmi les centres bourgs suivants, quels sont ceux que vous fréquentez le plus
souvent pour vos achats ?

PITHIVIERS 64%

I

BEAUNE-LA-

0,
ROLANDE 23%

MALESHERBES 14%

PUISEAUX 8%

BELLEGARDE 8%

SERMAISES J1983%

Cité globalement

T mCitéenl
OUTARVILLE fi%%
Mode de lecture =3. . ¢
5 >l. & / 54 -2
= Une fréquentation limitée des poéles relais
6 =3. >1.
Pithiviers
# 6 @3-
Beaune la Rolande
/9 : 2 $

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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- ?
/41.2 * /55 .2
Malesherbes ! #
55. $ %
# - ( 8
&
/-4 .2
Puiseaux  Bellegarde >
), - ! &
- ?
& " &
- ? /-3.2 ! /-5.2
Sermaises /-. 2 Outarville /4.2
! & n
Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais



B. IMAGE DES COMPOSANTES REACTIVES DES CENTRES BOURG FREQUENTES

43

BEAUNE-LA-

ROLANDE BELLEGARDE |MALESHERBES || OUTARVILLE || PITHIVIERS PUISEAUX SERMAISES

Quelle image avez-vous du centre bourg que vous fréquentez le plus souvent ?
TA PA TA PA TA PA TA PA TA PA TA PA TA PA
25% | 15% | 43% 2% 25% 18% 53% | 20% | 20% | 25% | 31% | 10% | 13% | 13%
Jugez-vous trés agréable, plutbt agréable, peu agréable, pas du tout agréable de faire ses achats dans le
centre-ville que vous venez de citeren 1 eten 2

TA PA TA PA TA PA TA PA TA PA TA PA TA PA
27% 9% 38% 0% 22% 16% 23% 0% 20% | 14% | 35% 6% 14% 7%

Concernant le centre-ville que vous venez de citer en 1 et en 2, vous diriez que vous étes trés satisfait,
plutbt satisfait, peu satisfait ou pas du tout satisfait ...?

TS PS TS PS TS PS TS PS TS PS TS PS TS PS
Des horaires
d'ouverture 38% 2% 28% 14% 32% 5% 58% 8% 34% 7% 33% 4% 29% | 14%
Du choix 33% 13% 26% 12% 21% 19% 42% 17% || 25% 11% 24% 10% 21% 29%
Des prix 11% | 28% | 19% 26% 13% 28% 17% | 33% | 12% | 23% 8% 27% || 33% | 25%
De l'attrait des
vitrines 35% 3% 41% 2% 33% 4% 75% 0% 27% 10% | 47% 2% 64% 0%
Du stationnement 26% | 11% | 28% 15% 27% 19% 33% | 25% | 22% 9% 34% | 14% || 29% | 14%
De l'accessibilité 26% 25% 37% 17% 15% 56% 45% 18% 14% 49% 11% 53% 38% 8%
Des aménagements
urbains 35% 6% 41% 2% 23% 15% 42% 0% 25% 16% 33% 13% 43% 14%
Des animations
commerciales 36% | 10% | 39% 0% 24% 13% 40% 0% 24% | 12% | 23% 8% 29% 7%

Mode de lecture : TS (tres satisfait), PS (peu ou pas du tout satisfait), TA (tres agréable), PA (peu ou pas du tout agréable).

Cibles & Stratégies
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= Une image des bourgs fragile

8 J
5,. &4=. + - 4_
1-.
Beaune la Rolande D FPD E #
E FPD " FP?PD FD FD
8 FPD b FPD F
Malesherbes D # FPD 7 b
FP D E FP D
b FPD FD E FD
b FPD FPD FPD F?P
! % F
Outarville D i #  FPD F
Pithiviers
-N [-- .2
-N 14> .2
—- & I
/5< .2
- /54 .2
- 7 0.2
-N /-.2

! / 2
4-_ & --- J

Pithiviers
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- D # F
FD
F
- D FD
F

- !

Puiseaux D FD E FD &
) F D F
Malesherbes D b FD FD
FD E FD FD
) FD F
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C. LAPERCEPTION DE L’OFFRE EN C.H.R

Concernant les restaurants qui se trouvent a proximité de chez vous, vous trouvez
cette offre tres attractive, assez attractive, peu attractive ou pas du tout attractive ?

m Tres attractive

Moyenne

Pithiviers Agglomération

Cdc du Plateau
Beauceron

Cdc de la Plaine du Nord
Loiret

Cdc du Malesherbois

Cdc du Cantonde
Puiseaux

Cdc du Bellegardois

Cdc du Beaunois

Cdc de Beauce etdu
Gatinais

m Assez attractive u Peu attractive m Pas du tout attractive NSP

e - - B3
E - -

o IR
e -~ - 3

E -~ - 0O
el -~ o
Em -~ -
- - E3
El - -

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Une perception plutdt mitigée de I'offre en restaurants

Cibles & Stratégies

# ' O
1, . E 2
14< # 2

manque d’offre
le budget limité

La diversité et le choix proposé (27%)
Et les prix (25%).

! D F/4-_ #2

Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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V. TOURNEES ALIMENTAIRES

A. FREQUENCE D’ACHAT

A quelle fréquence faites-vous des achats auprés des commergants

réalisant des tournées alimentaires sur votre commune ?
Résultats par Communauté de Communes

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

Total .4% 9% g 71%
Pithiviers Agglomération A% 84%

Cdc du Plateau Beauceron 11% 14% 57%
Cdc de la Plaine du Nord Loiret . 7% 18% 58%
Cdc du Malesherbois 0 7% 77%

Cdc du Canton de Puiseaux .3%3%@ 78%
Cdc du BellegardoisQ%% 22% 63%
Cdc du Beaunois . 7% 10% 65%
Cdc de Beauce et du Gatinais -3%5% E 75%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Une fréquentation soutenue sur la Plaine du Nord Loiret et le Plateau

Beauceron
4< . #" O
7 $ !
#
# & $
6 # 0 "E (
B 40. 4, .
7
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Rappel carte Nombre de tournées alimentaires par commune®
Etat du tissu commercial de premiére nécessité™°

“H yc@w[fmélw 3

Nombre de tournées

° Pour identifier les tournées alimentaires, un questionnaire a été adressé a chaque commune du Pays. A ce jour 73

communes sur 96 ont retourné le questionnaire. Des tournées alimentaires ont ainsi été identifi€ées sur 67 communes (non
exhaustif).

® Commerces de base : alimentation générale, boulangerie-patisserie, boucherie-charcuterie

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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B. IMAGE DES TOURNEES ALIMENTAIRES

Quelle image avez-vous des commercants réalisant des tournées alimentaires ?
(Parmi ceux qui les fréquentent)

NSP
Trés négative 4%

1% /

Plut6t négative
2%

Assez positive
: 40%

Trés positive
53%

= Unréle essentiel pour offrir aux ménages une offre commerciale de base
7

; ! D E F /13.2

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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VI. LES CARENCES DE L’APPAREIL COMMERCIAL

A. LES BESOINS EN PRODUITS ET SERVICES

senices

bar tabac presse

pharmacie

Meubles électroménager décoration
Culture Loisirs

Bricolage - Jardinage
Poissonnerie

Supermarché

Chaussures

Vétement

Boucherie, charcuterie, traiteur
Boulangerie, patisserie
Alimentation générale/supérette
autre

Nsp

Aucun

Compte tenu de la taille de votre commune,
quels types de commerces manguent vraiment ?

1%
M 1%

1%

I 3%
I 6%
I 6%
I 6%
I 7%
I 8%
I 9%

-
Yenast

I 18%

* *
MITI A

— .(%b'/a_

I 3% *eunnes®
1%
I — 38%

= Des attentes fortes

B #

Cibles & Stratégies

O
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Commerces manquant par territoire

(2]
& © =)
> o () e ©
= 8 = 2 2 < 5
(o) c fe)) c ) E ®© =
) 3 9 = 9 o = 2
S > ° = E g | B | »nE
T o m m o X = < 5| & g o g
3| 3 | 83 |38 3 |82|388|%55
0= [3) [2) 0.9 3 o2 Om® | O
T «© © he) T S o T O T O E—e)]
(ONO) O O Oa O 0=z Om o <
Alimentation générale/supérette 40%| 28% | 31%| 30%| 24%| 48%| 35%| 16%
Supermarché 13% | 10% 6% 6% 3% | 10% 8% 3%
Boulangerie, patisserie 29% | 23%| 19% | 14%| 17%| 22% 8% 6%
Boucherie, charcuterie, traiteur 21% | 21%| 22%| 17%| 24% 8% 3% 7%
Vétement 6% 9% 6% 8% | 22% 3% 3%| 12%
Chaussures 4% 9% 4% 8% | 24% 3% 3% 8%
Poissonnerie 9% 9% 4% 6% | 10% 5% 3% 2%
gﬂguble; électroménager 1% 5% 3% 20 1% 20 1%
écoration
Bricolage jardinage 7% | 13% 3% 3% | 10% 3% 2%
Culture Loisirs 6% | 11% 1% 2% 8% 5% 7%
| Aucun | 31%| 38%| 35%| 39%| 29%| 32%| 43%| 50%|
B! 9 : A
>3 & 03.-
J &
0) 0 0
8 !
/44 .
% 41 . 2
Les commerces manquant en équipement de la personne
% 144 _7
% [>.2 /51.2
% /-0.2 :

Les commerces manquant en équipement de la maison concernent des
grandes surfaces pour les magasins de décoration (12,2%), de meubles /4 .2

$ - de bricolage /> .2 :
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VII. LES LOISIRS

A. LES COMMUNES FREQUENTEES

Pouvez-vous m’'indiquer quelle commune fréquentez-vous pour les services

suivants ?
L Autres
Act|v_|tes Cinéma Spectacles activités
sportives
culturelles
N ut|_I|se pas ces 66% 539 59% 73%
services
PITHIVIERS 10% 15% 5% 2%
MALESHERBES 4% 2%
PUISEAUX 2%
ORLEANS 11% 14% 6%
MONTARGIS 8% 2%
PARIS 11% 13%
FONTAINEBLEAU 3%
NSP 2%
0,
% des communes 30% 21% 12% 4%
fréquentées du Pays
0,
% des communes 3% 25% 20% 21%
fréquentées hors Pays

= Un trés faible recours aux services culturels...

B # >-_ # - O
; 53. #
4< . # 51.
J 55.
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B. LA SATISFACTION A L’EGARD DES EQUIPEMENTS DE LOISIRS

D'une maniére générale, étes-vous trés satisfait, plutbt satisfait, peu satisfait ou pas
du tout satisfait des équipements suivants que vous fréquentez ?

m Tres satisfait u Plutét satisfait u Peu satisfait m Pas du tout satisfait

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

= Une offre banale pour les activités sportives et le cinéma

8% 1.
10=_2 D F
110 - 13.
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VIIl. LES ARTISANS DU BATIMENT

A. L'INTERVENTION DES ARTISANS

Avez-vous fait appel a des artisans pour des travaux de batiment durant ces
guatre dernieres années ?
(résultats par zone)
% de OUI

51%
47%

43% 41%

3% a5y
32% ’ 33%
29%
I I I I

Cdc Beauce Cdc du Cdc du Cdc du Cdcdu Cdcdela Cdcdu Pithivhiers Pithiviers le Dadonville
et du GéatinaisBeaunois Bellegardois canton deMalesherbois Plaine du  Plateau veil
Puiseaux Nord Loiret Beauceron

= Un recours aux artisans nettement différenciant

- O &

O /5.0 - /0.2
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Si oui, de quelles communes provenaient ces artisans ?

Origine des
artisans

4 .
O 75%
Hors #

" O 25%

= Un recours important aux artisans extra-territoire

4=_

#
hors du Pays /4="_

) O
K

Si oui, de quels territoires provenaient ces artisans du batiment ?

Lieu d’habitation

Provenance
(TERRITOIRE)

Cdc Beauce et du
Gatinais
Cdc du Beaunois

Cdc du
Bellegardois

Cdc du canton de
Puiseaux

Cdc du
Malesherbois

Cdc de la Plaine du
Nord Loiret

Cdc du Plateau
Beauceron

Pithiviers
Pithiviers le Viell
Dadonville

Hors territoire

Cibles & Stratégies

©
8o
3 @®© ")
g= 3¢
o O o @
T S5 Je N}
O o Om
46% 2%
7% 67%
5% 9%
5%
23% 7%
2%
2%
11% 16%

c
2 23
B 88
22 =
o2 o
T O T o
Om O o
11% 3%
56%
37%
13%
7%
33% 40%
9 &

°
.g 2
5 =z
-5 () o
Ty T2y
88 B8GE
o= (& Wl
7%
4%
4%
4%
52%
37%
4% 4%
4%
4%
32% 44%

Cdc du

Plateau
Beauceron

8%

8%

8%

38%
23%

15%

55

Pithiviers
Agglomération

2%

33%
10%

4%
29%
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NESTINIATION DFS ARTISANS

i i 7
Rouvres-Saintyean

“a_Mainvilliers

52%

__Qiveau-Bellesauve ™=

0 lle
3 1 Autruy-sur-Juine Thi il 38%
i Andonville AN Césarvill=8% Coudray :
7/ ' . 8% Intville-la-Guétard %
“Morv' uce Avgetville-la:=Rixigre s

Foisseaux sh-bed

Erceville
A 23% 9 - :
Charmont ¢ Leauce BAEeHi 8 /o schecourt LABIEE: Orville
Ramouli {, ancheville
e Bricirr. Lssonne Desmonis:
Léouville Guigneville | &\Q 13% S

Qutarville Puiseaux

%, Aulnay-la-Riviere
X Ondreville-sur-Essonne

7%Grungermont 37%

37% s - \y

e-en-Beduce . o~ 3 3
1 . Pithividan( “oy La Nebville-sur-Essonne
0 : A7% .
Chaussy 2 . ® Pithiviers-le-Vieil Echilleuses
Bazoches-les-GalieRi@p-1e-Roi ~
il G

Estouy

ivraines Roésses

A ™ ille /
Escrennes 1 (g 1@Af 5% )

AsCt RV
23%

Jouy-en- Pithiverai

Gauberting_#

arville-en-Gdlinais

" — 0
er_es-en-l’lthlve_r_|§Q.A§|-!gr_’qy & 7% Boyneg

Bordeaux-en=Gdtingis

e © § Bouzonville-aux-Bo. 2 ' \ Egry
e auagg-Bols Bouilly-en-v GHlscer P

/ sl Gdtinai

illy-en-Gdtinais
46% 7% "

yrigny ] 7% Beaune-la-Rolande
: N._  ray-sur-Rimarde
Chilleurs-aux-Bois 5% Saint-Michel Aivanvile

Courcy-aux-loges chy nbon-ld-i<.ét .
67% htbarois chy i
Saint-LoQ0yyies-Vignes

Boiscommun J‘-\ J"}
“azjieres-en-  Ttinais
) T N N 0/ g

NibJ'le MonHigiville-aoatinais 11%

0
Nesplo, 56%
< r f R 2 Villemoutiers
% Part des achats effectués sur la cdc i {f-sur-gé'zzgﬁc?é sous-Bellegarde
i garde

—
=

Evasions intra Pays (achats effectués entre les cdc du Pays)
Auvvilliers-en-Gatinais

Evasions hors Pays (achats effectués hors des cdc du Pays).

#Beauchamps-sur-Huillard. [ |
¥ :

rdays ue beduce Gduridls el Fidnverdrs
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B.LES TRAVAUX EFFECTUES

Avez-vous eu une demande particuliere concernant ...? (% Oui)

30% -

25%

25% ~
20% 19%
15% -
10% +

5% ~

0% -

Rénovation de batiment ancien Eco construction et énergies renouvellables

Pensez-vous avoir une demande en ce sens dans les prochaines années ?

25% +
22%

20% ~
16%
15% +

10% -

5% +

0% -
Rénovation de batiment ancien Eco construction et énergies renouvellables

= L’éco-construction et les énergies renouvelables, une filiére en
développement

0 + 4=_ &
44 _
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C. L'IMAGE DES ARTISANS DU BATIMENT

Concernant l'intervention des artisans du batiment
pouvez-vous me donner une note entre 0 et 10 pour qualifier...

8,5

84 8,4 8,4

8,3 -

8,2 - 8,1

8,1 -

8,01 7,9

7,9 -

78 78 7,8

7,7

7,6

7,5 A

7,4 \ \ 1
qualité du rapidité respect des qualité du compétences compétences

contact d'obtention du délais travail rendu  en rénovation en éco-
devis construction

= Le relationnel et la qualité du travail particulierement reconnus

6 ) 1
)
&
10,2
/, 12
= Des efforts a mener sur les compétences en éco-construction
6 0 H /144 _
&
2 0

/0 <2 Un accompagnement des artisans sur cette filiere (formations,
mise en réseaux...) semble nécessaire.
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PARTIE 2 :
INDICATEURS TOURISTIQUES

L’objectif est ici de dresser un panorama de [l'activité touristique du
Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais. Les chiffres suivants sont
issus de I'Observatoire du Tourisme du Loiret..

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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|. LOFFRE D’HEBERGEMENT

A. HEBERGEMENTS MARCHANDS

Répartition de I'offre d’hébergement du Loiret comparativement au reste du
département
(en nombre de lits)

1 Territoire ORAC
—&— Poids sur le département
2500 - — 30%
2224
1+ 25%
2000 +
22%
1+ 20%
1500 + ‘%
1+ 15%
1000 + 967
1+ 10%
500 +
324 150
¥ 4%
0 1 1 0%
Camping Hotel Autres hébergements

= 14% de la capacité d’accueil du département

# - O -=33
51.
L’hétellerie de plein air domine trés largement le territoire et constitue la
principale offre d’hébergements marchands />-. 10 -
2

un poids faible de I'hétellerie /1.
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B. HEBERGEMENTS NON MARCHANDS

Poids des résidences secondaires par EPCI

O Poids des RS sur le Pays B Poids des RS par rapport au total de logements
35% -
30% -

25% -
20% | 18%

5% 14%
15% - 119
10% -+
5% 4
0% -
& N
0’§ \é\/
N Nl >
e@ Q;é\) 60
o & @)
é&o Q\(b'\
N\
b@
&
= Les résidences secondaires : une capacité d’accueil plus importante
que I'offre d’accueil touristique en hébergements m archands
J &5<@43 /=
? =
#7 O
6 5-.
# - O 0 #
& >=.29% $ $
- !
144 _ 2
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l. LE MARCHE TOURISTIQUE

1. CALCUL DU MARCHE THEORIQUE

433>
433@%° $
$ 6$R$ /6 $ R 7
$ 2 & :+BB
433, 7
Sl Y,
!
7

Alimentation 150 797 589 €

Repas 37072952 €

B 56 427 371 €

Equipement de la maison 65009 115 €

Culture-loisirs 32412935 €

Automobile, réparation 85 658 849 €

Santé-beauté 45 449 275 €

Services 42 765 586 €

1 Source : Les Cahiers n27 Les Dépenses de Consomma tion des Ménages en 2007, ACFCI
2 Source : Assemblée des Chambres Francaises de Commerce et d'Industrie, les IDC 2003.
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2. Calcul du marché touristique

' #

- touristes en hébergement marchand
/ n

- ménages des résidences secondaires.

— Le nombre de nuitées sur le territoire en hébergement

marchand / $:S 2
— La capacité d’accueil en hébergement marchand /
$:S 2
— Les dépenses moyennes par personne et par jour /
$:S 2
7
Capacité d'accueil Loiret 25517
Capacité d'accueil du Pays 3515
Poids de la capacité d'accueil du Pays sur le département  13,78%
Nombre de nuitées Loiret 1891 299
Nombre de nuitées sur le Pays (1 891 299 x 13,78%) 260 529
Dépense moyenne avec hébergement et restauration 27 6€

par personne et par jour (Loiret)

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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Marché touristique total 7 207 966 €
dont hébergement (40%) 2883187 €
dont nourriture (35%) 2522788 €
dont biens durables (7%) 504 558 €
dont déplacement (10%) 720 797 €
dont loisirs (8%) 576 637 €
7
/%
/ 2
/
&
$ I &-(54
i
/ n n N
#
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Dépenses Dépense annuelle Marché des RS
moyennes pour un ménage  sur le territoire
annuelles par de résidence (3944 RS)

Postes ménage secondaire
Alimentaire 5547 € 1387 € 5469 490 €
Personne 2548 € 637 € 2512 427 €
Bricolage 413 € 197 € 777 875 €
Jardinage 285 € 215 € 846 777 €
Electro TV Hifi 615 € 154 € 606 183 €
Meubles déco 987 € 247 € 973 064 €
Sport 230 € 57 € 226 356 €
Culture-loisirs 1201€ 300 € 1184 669 €
Santé-beauté 1968 € 492 € 1940 340 €
Automobile* 3067 € 767 € 3024 062 €
Services 1852 € 463 € 1825 766 €

*sauf achat de biens neufs ou d'occasion

3. Poids du marché touristique

, o Marché Poids de I'activité
Htisns G REE touristique saisonniére sur le
(clientele permanente) g .
total marché local
6 150 797 589 € 7 992 278 € 5,3%
Equipement deila 56427371€ 2680 612 € 4.8%
personne
Equipement de la 65009 115€ 3372084 € 5 2%
maison
Culture-loisirs 32 412 935 € 1352 855 € 4,2%
# |}
O =-.
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( # O

7
Total marché de la clientele permanente 515593 672 €
Total marché de la clientele touristique 26 594 974 €
Poids Qe la clientele touristique sur le 4.91 %
marché global

Comparatif du marché touristique et du marché permanent

$
Total marché
de la clientéle
touristique
4,91%
Cibles & Stratégies

1<5.

Total marché

—  delaclientéle

permanente
95,09%
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PARTIE 3 :
ORIENTATIONS STRATEGIQUES

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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|. ENJEUX ET PERSPECTIVES DE DEVELOPPEMENT

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais



69

A. L’OFFRE ALIMENTAIRE ET SES PERSPECTIVES A 5 ANS

1. La situation 2009

Cibles & Stratégies

Une desserte commerciale réduite  avec 37% de la population vivant dans une commune sans commerce.

Un r6le important des tournées alimentaires et marc hés qui captent 9u% des achats mais une image commerciale
mitigée pour les tournées alimentaires.

Des évasions hors Pays maitrisées : hormis sur les territoires communautaires du Nord Loiret (41,7%) et du
Bellegardois (25,8%).

Une part de marché du commerce _traditionnel qui se maintient (21%) a des niveaux satisfaisants et tire profit d'une
densité en GSA maitrisée (324 m2/ 1 000 hab vs 364 m2/ 1 000 pour le département du Loiret.

Des achats alimentaires concentrés au 2/3 sur trois poles : Pithiviers (34%), Beaune la Rolande (14%), et
Malesherbes (10,8%), soulignant la faible Iégitimité commerciale des autres pdles structurants.

Une desserte commerciale structurée autour de 14 pd les au tissu commercial complet qui jouent un réle essentiel
dans I'équilibre territorial. Seul le territoire de la Cdc du Nord Loiret ne dispose d’aucun péle d’équilibre.

Pays de Beauce Gatinais en Pithiverais
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2. Les perspectives

" 41% des commerces alimentaires sont concernés dans les 5 ans par la transmission d’entreprise (dont pres de la
moitié par déficit de rentabilité plus que par la problématique liée a I'age).

® Les centres villes et centre bourges perdent en intensité de fréquentation.
" 21% des commerces alimentaires (soit 20 entreprises) pourraient disparaitre par déficit de modernisation.
Des difficultés de maillage par non intégration de la dynamique commerciale dans les réflexions intercommunales.

3. Enjeux et scenarii

Scénario 1 :

Scénario 2 :

Scénario 3 :

Le soutien a la modernisation et
a la transmission des
commerces alimentaires sur
'ensemble du territoire.

Le soutien a la valorisation et au
développement des tournées
alimentaires et des marchés en
lien avec l'offre sédentaire
(approche intercommunale)

Le renforcement des 15 péles
d’équilibre pour maintenir ou
développer un tissu commercial
complet.

Cibles & Stratégies
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Les pdles d'équilibre alimentaires

SN

___/ L——Sermaisesi, Y
N G Malesherbes

" P@rithiviers
PithivierszlezVieil
iy Dadonville

Aseouxg I
Boynes.

bon:la-Forét

Ch;irl:leurs'-aux- Bois.

e hem

_ IS

Péles alimentaires

Beaunellar Rolande__

/r-«==,-—-)?
LY
LY

/ PR
/
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B. LOFFRE NON ALIMENTAIRE ET SES PERSPECTIVES A 5 ANS

1. La situation 2009

Cibles & Stratégies

Une offre en équipement de la personne et en équipe ment de la maison concentrée & 62% sur les pbles de
Pithiviers (39/86) et Malesherbes (15/86), et jusqu’a 82% en équipement de la maison.

Un second niveau de péle (Puiseaux, Bellegarde, Beaune la Rolande, Chilleurs aux Bois) avec une offre limitée au
non alimentaire de proximité (services, presse, fleurs, petit équipement, et équipement de la personne et de la
maison).

Une densité commerciale faible en commerces traditionnels et conforme aux moyennes en GSS.

Un niveau d’attractivité mitigé  de I'ensemble des activités_méme sur les deux péles les plus strucurés du territoire
affaiblissant leur Iégitimite.

Une image commerciale médiocre du pble majeur  (Pithiviers) liée a la fois a une image urbaine déficiente, a un
déficit d’offre, et & un déficit d’équipement en enseignes.

Une part de marché du centre-ville de Pithiviers en équipement de la personne (21,3%) inférieure a la périhpérie
(29,3%) illustrant un besoin de réequilibrage.

Des évasions fortes en équipement de la personne (4  9%), culture-loisirs (46%), voir en bricolage (27%) surtout
sensibles aux extrémités du Pays attestant d’'un certain manque de rayonnement du péle de Pithiviers.

Un r6le important de la VPC et de la VOL _aupres des jeunes actifs accélérant les évasions.
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2. Les perspectives

®  Risque d'accélération des évasions liées a I'ouverture de I'autoroute face a un tissu commercial insuffisant strucutré et
attractif en centre-ville de Pithiviers.

® Difficultés a capter les nouveaux potentiels autour du pole de Malesherbes par une inadaptation de I'offre aux besoins
des nouveaux consommateurs.

®  Risque de croissance plus accélérée qu'ailleurs des achats sur Internet.

3. Enjeux et scenarii

Scénario 1 :

Scénario 2 :

Scénario 3 :

La structuration urbaine et
fonciére du centre-ville de
Pithiviers pour renforcer I'attrait
de l'offre et accuelllir de
nouvelles enseignes.

Le soutien a la dynamique des
unions commerciales sur des
opérations de conquéte de
clientéle.

Le soutien a la modernisation
urbaine (accés, cheminements)
et a la modernisation de I'offre
sur les poéles relais.

Cibles & Stratégies
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Les pdles d’équilibre non alimentaires

{sermaises/ fJ A
o i Malesherbes

Puiseaux

/r-«==,-—-):
LY
|1

o

™ Beaune-la-Rolands~
Chilleurs-aux-Bois . I
i Chambon-la-Forét

Boiscommun
Nibelle

pble majeur

pdle d'hyper proximité

-+

péle de proximité
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C. L'OFFRE EN CHR (COMMERCE ET TOURISME) ET SES PERSPECTIVES A 5 ANS

1. La situation 2009

Cibles & Stratégies

Un secteur composé de 1222 établissements représentants la seconde filiere du commerce et de I'artisanat.

Une fonction multiservices alimentaires pour 15 a 20 % des établissements et une fonction de dernier commerce pour
16 établissements.

Des chiffres d’affaires réduits (inférieurs a 45 000 €) qui freinent la dynamique d’investissement.

Une image médiocre voire négative de I'offre pergue par les habitants et une certaine inadaptation de I'offre (diversité
et prix) qui se traduit par une non consommation importante.
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2. Les perspectives

®  Des perspectives de transmission importantes (54% a 5 ans) et un vieilissement important de la filiere (25% des
professionnels ont plus de 55 ans qui pourrait se traduire par un affaiblissement de la filiére.

®  Une faible volonté d’innover en matiere d'offre et de services mais un intérét marqué pour la mise en réseau
(exemple : 67% d’intérét pour un réseau type Bistrot de Pays).

®  Des ambitions de développement freinées par une difficulté a recruter : déficit de main d’ceuvre et/ou image sociale de
la filiere a revaloriser.

3. Enjeux et scenarii

Scénario 1 : Scénario 2 :
Le soutien a la modernisation et Le soutien a la modernisation
a la mise en réseau des du recrutement et a la
établissements ayant une promotion des établissements
activité multiservices (bars de restauration sur des poles
majoritairement). d’équilibre.
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D. L'OFFRE ARTISANALE ET SES PERSPECTIVES A 5 ANS

1. La situation 2009

Cibles & Stratégies

Une densité artisanale réduite (difféerentiel de 20 a 30% par rapport aux moyennes habituelles) signe de certaines
potentialités de structuration.

Une emprise réduite des artisans locaux et un recours important aux artisans hors territoire sur les franges Ouest
(44%) et est (30 a 40%) du Pays.

Un niveau d’activité satisfaisant des entreprises sur un référentiel de 3 ans.

Une structuration de la filiere batiment autour de petites entreprises (68% n’ont pas de salarie, 13% sont seuls)
implantées sur le domicile de I'exploitant.

Une filiere garage qui, avec 91 entreprises, maille fortement le territoire en lien avec la filiere agricole (30 communes
sont dotées d’une entreprise de la filiere garage).

Une filiere de l'artisanat de production diffuse mais dense (46 entreprises) et fragile (CA en baisse).

Pays de Beauce Gatinais en Pithiverais
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2. Les perspectives

"  Pour lafiliere batiment :
Un risque de croissance du recours aux artisans extérieurs par déficit d’innovation dans les savoir-faire proposes, par
manque de visibilité des entreprises malgré de réels potentiels.

" Pour lafiliere mécanique :
Une certaine fragilité sur les petites communes liées aux mutations de la filiere agricole.

"  Pour la filiere production :
Des perspectives de transmission marquées pouvant affaiblir la filiere.

3. Enjeux et scenarii

Scénario 1: Scénario 2 : Scénario 3 :
Le renforcement de I'attractivité Le soutien a I'innovation pour L’accompagnement de la filiere
des espaces d’activités pour accéder a de nouveaux mécanique pour une mise en
favoriser I'implantation marchés pour les secteurs du réseau.
d’artisans ou la mutation batiment et de la production.
d’entreprises existantes.
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l. LES ENJEUX TERRITORIAUX
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A. LES ENJEUX PAR POLE
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SITUATION

ENJEUX

®  Un rayonnement par déficit

d’'image important.

®  Un centre ville en sous

attractivité par rapport a la
périphérie avec un taux
d’équipement en enseigne
réduit.

La requalification urbaine
des centres villes avec la
maitrise du bati sur la
place centrale.
L’affirmation d’une image
différenciante en non
alimentaire.

Typologie
Pithiviers et sa périphérie Pole majeur
Malesherbes Pdle relais

® Une image et une

attractivité mitigée liée a
des conditions d’acces
difficile et a un effet de
rénovation réduit.

®  Des potentiels en

croissance et des
demandes importantes en
alimentaire et non
alimentaire.

L’'accueil de nouvelles
activités

L’'adaptation de I'offre aux
nouveaux potentiels et a la
typologie des clienteles
nouvelles.

Puiseaux

Pole de proximité

®  Une image commerciale

satisfaisante mais un taux
de fréquentation mitigé.

®  Une évasion importante en

alimentaire et non
alimentaire de proximité.

La densification de I'offre
alimentaire voir en
bricolage pour affirmer la
légitimité du pdle.

Cibles & Stratégies
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Bellegarde

Beaune la Rolande

SENETRES
Outarville
Chilleurs aux Bois
Ladon

Cibles & Stratégies

Typologie

SITUATION

ENJEUX

Pole de proximité

Une image satisfaisante
liée a une dynamique forte
(UC, tournées, marche,
évenements).

Des évasions majeures
hors territoire.

Un centre-ville qui résiste
correctement.

Atténuer la dépendance
aux poéles hors territoire.

Pole de proximité

Un attachement de la
population au pole malgré
une image déficiente.

Une maitrise correcte des

Soutenir le centre-ville
(modernisation,
dynamique collective) en
complément de la

Pdles d’hyper
proximité

évasions grace au pole peripherie.
Super U.
Une problématique de ® Cfcarte

locomotive alimentaire sur
Sermaises, Outarville et
Chilleurs aux Bois.

Un enjeu
d’accompagnement de la
dynamique collective en
lien avec la restructuration
du pole

Pays de Beauce Gatinais en Pithiverais
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Classification des pdles commerciaux les plus structurées
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struc

Légende

Classification des poles les plus

turés selon :
'image
I'attractivité des
commerces
la fréquentation

Image Attractivité Fréquentation

VoV

Bon
Moyen
Mauvais

Structuré par une
locomotive alimentaire

Densifier I'offre pour
s’adapter aux nouveaux

potentiels

o ‘j::
4 Affirmer une
i image
“outarville d|ffere|ante
al T ]
o | : Pithiviers
d Pithiviers-le-Vieil

Dadonville

Dynamiser et
structurer le p6le

Cibles & Stratégies

hamn-lu- Foréet
Boiscommun ./~
Nibelle

Chilleurs-aux- Bois~

Structuré par une \
locomotive alimentaire — - _Bellegarde
N Atténuer la
ng dépendance aux
pbéles hors territoire

Beaune-la-Rolande

Soutenir le

développement de
I'offre et le marché

Dynamiser le
centre ville en
complément de la

<
«

m J

périphérie

Poursuivre la
dynamique
collective
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= Une accélération démographique

= Croissance des activités

= Une tendance a la périurbanisation
de par la proximité de la Région
Parisienne

= Des pbles d’emplois majeurs mais
des fragilités industrielles

B. LA SEGMENTATION TERRITORIALE

Territoire en structuration , _

= Une reprise démographique )f
récente

= Un faible équipement
commercial et un déficit de
locomotive alimentaire.

= Des pbles d’emplois

= Une dépendance commerciale

forte aux pbles extérieurs
(Toury, Etampes, Orléans)

Enjeux :
0 L’adaptation des centres-villes
0 La modernisation de I'offre
alimentaire et son
développement

Enjeux :

Adapter l'offre a la nouvelle
population et aux besoins générés
par I'emploi

Territoire en mutation

"

o

= Une attractivité mitigée de la ville

Territoire a conforter .
pole

villa.

=  Une structuration récente et

oTe \\’ cohérente des GMS
: = Conditions d’attractivité modifiées

= Des revenus faibles
=  Une structuration cohérente

Gaubetin

= Une fragilit¢ marquée liée a la At » Barville-en-Gatinais ; -
gill o el e Tang Egry eaux-en- par I'A19 pouvant stimuler les
transmission aant® : Bz pllle dux Bk, ucalies "eaai Y wnun® o
. . shimeny ouilly-en- ¢ : ] A=l
= Des chiffres d'affaires en chute | . i * Butili e?‘egétljﬁr:'%gq-Ro'lqnde " eD\:eE;SIC;ES ortions fortes de
» Une part importante de résidences Chilleurs-aux-Bois @hm (! E -en: ; transr?nispsion sur I ville pole
secondaires. REKTs ﬂsﬁ{f‘fr‘,}’_‘ﬂﬁch-e, " P
Courcy-aux-loges Boi Juranville ) ]
Enjeu : ! s o ignies” 1919 ] Rontor e le pole central f confor
0 Soutenir les activités L“*\‘\ I Nibelle >t OUP,.\'A e e Gatingi cy ~en orC(Ier e,pot'e cen r{:}'be contorter
existantes et capitaliser sur _ /_/\l il .hfg'jfggﬁ:;isﬂm une agglomeration equilibree
I'A19 MoriR
0 Soutenir les pdles de \ NesplBgllegarde
Chilleurs, Ladon, Bgaune et : : uiersQéi@'H&b‘:?Hé"’e"e‘ﬁW”“?( Enjeus tenitoire
Bellegarde pour atténuer la : ; M Teritoire & potentel
- a : : Territoire en mutation
dep,endance aux p0|es AUV"“erS-en-GaﬂnGi Territoire & conforter
extérieurs. = j I Territoire en structuration

> Be@;w



lil. LES ENJEUX D’ANIMATION

84

A. ACIAB BELLEGARDE

1. STRUCTURE ET CHIFFRES CLES

Nombre d’adhérents =3
% d’adhérents (commergants, <1
artisans et CHR) -
[Cotisation annuelle >3 T
[Caractéristiques | 6 - !
43
| !
[Fonctionnement - 56(04
[Opérations - $
4333
. ! &
% 51"
/ F& ! 2
A |
- $ % $$?2
e 6
e J
[Difficultés .
. ! $w?
/ 2
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2. NIVEAU DE STRUCTURATION

Dynamique interne Conquéte

Animatign Fidélisation

3. ATTENTES

Attentes pour - 8
des opérations

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais
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B. UCIAP PITHIVIERS

1. STRUCTURE ET CHIFFRES CLES

|Nombre d’adhérents @5 = >$W?
% d’adhérents (commergants 5
et CHR) )
3T
/ !
[Cotisation annuelle I 4
7
1
[Caractéristiques | 6 7
!
[Fonctionnement - > $
/5 4 0 2
[Opérations e R U
7
e J $ R%
e -5 05
7
D F
&J
* 6 &; V
° + 9
-
e $ & ; V 433,
[Difficultés .
. & )
&
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2. NIVEAU DE STRUCTURATION

Union Commerciale Industrielle et Artisanale de Pithiviers

] ) B
Union Commerciale, Industrielle, Artisanale de Pithiviers|

ACCUEIL PRESENTATION LE BUREAU CONTACTS

nion Commerciale Industrielle et Artisanale de Pithiviers
RECHERCHE

Bienvenue a Pithiviers

1 1 A Vous découirez notamment les objectifs de IUCIAP, 26-06-2009 - Une Opération de
Dynamique interne Conquéte e
Président de FUCIAP 26-06-2009 : Fin aodt, Grande Braderie
Commerciale avec un repas champétre

26-06-2009 : Ouverture du site internet
de1UCIAP |

Tables Gourmandes et animations le samedi soir

Retenez dés & présent Ia date de la Grande Braderie des
Commercants : Dermier week-end du mois daot

Le samedi sof, les commercants vous proposeront
plusieurs points de restauration ainsi que des animations.

,,,,,,,,,,,,,, Lieu: Pithiviers, Centre Ville.

Animaton”~ Fidélisation

3. ATTENTES

Attentes pour * 6
des opérations

$W?
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C. AC MALESHERBES

1. STRUCTURE ET CHIFFRES CLES

Nombre d’adhérents 5 > - W2
% d’adhérents (commergants 53
et CHR) )
@3 T
[Cotisation annuelle / 43T &
2
[Caractéristiques | ? 4330
7 $ /8 2
[Fonctionnement / " 433<2
# / 2
[Opérations . Y + 8 | :
. 0
e $ R%
e R% 5-"
« 8 ;v
[Difficultés o = 7
+ |
&
e N # /
2 / 2
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2. NIVEAU DE STRUCTURATION

Dynamique interne Conquéte

Animation Fidélisation
N ' #
3. ATTENTES
Attentes pour * 6 7
des opérations 6 !
I &
2
e $
7 /
2
e $ / '& R $6
$ R% 2

Cibles & Stratégies Pays de Beauce Gétinais en Pithiverais



90

D. UC PUISEAUX

1. STRUCTURE ET CHIFFRES CLES

|Nombre d’adhérents 13
% d’adhérents (commergants 65
et CHR) -
[Cotisation annuelle >3 T
[Caractéristiques | N ! 43
[Fonctionnement - 48 -
[Opérations . / 2
e 6 X &
& X
& N$
e 510 /
2
e $ R%
e J
° ; V |
e D F # 4 NS
7 & % $
. $ I
7
[Difficultés . %
e S
/] 2
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2. NIVEAU DE STRUCTURATION

Dynamique interne Conquéte

Animation Fidélisation
6 %
# 7
3. ATTENTES
. & %
Attentes pour 2 5

des opérations
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E. BILAN ET SYNTHESE
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1. ORGANISATION

» Une dynamique collective mitigée

+ N$ 18 )
/ 7 -
% /-5 2
/
S

P Des fonctions animation et dynamique interne assumées et structurées

B
N$ ;

» Un certain déficit d’affirmation de les fonctions conquéte et fidélisation de

clientele

W N$6 / 2

& " A
» Une implication dans la vie locale pour étre vu
+ N$ %

! /%
%

Cibles & Stratégies

%o o/# 2
N$ !

E

ol 2
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2. NIVEAU DE STRUCTURATION

Dynamique interne

Animation

Note moyenne des UC

Image

Conquéte

Fidélisation

Un profil moyen axé sur I'animation

Cibles & Stratégies
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3. LES ATTENTES

P Une faible réceptivité a un outil de fidélisation :

W N6 / 2
N$ &
/" 2
P Des aides a mettre en place pour favoriser la communication par I'image...

+ N$ &
& % / 2
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