r BANQUE des
~” TERRITOIRES

< 9 O ° ' ° d
OBSERVATOIRE | STRATEGIE | PROGRAMMATION

Petites villes
de demain

PLAN DE RELANCE COMMERCE

SHOP IN - IMPACT DE LA CRISE
SUR UAPPAREIL COMMERCIAL

. VILLE D’ORAISON (04)
Mai 2022



CONTEXTE & METHODOLOGIE

CONTEXTE

Ce diagnostic prédictif flash de la résilience commerciale des
centres-villes et centres-bourgs est une premiére réponse
apportée par la Banque des Territoires aux collectivités
engagées dans le programme Petites Villes de Demain.

Cette intervention flash (< 12 jours d’intervention) a plusieurs
ambitions :

- faire un état lucide de la situation du commerce et de
'artisanat de vitrine dans son contexte urbain et concurrentiel
et de I'impact éventuel de la crise sanitaire,

.

- identifier les initiatives vertueuses et les mesures engagées,
historiques ou plus récentes, par le territoire et ses acteurs,

- sensibiliser les élus concernés aux nouveaux enjeux et
partager une culture commune,

- et produire des premiéres recommandations.

aid
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LANCEMENT

La réunion de lancement a été organisée en visioconférence le
mercredi 9 février 2022 avec :

Benoit Gauvan
Catherine Boléa

Maire d’Oraison
Chargée de commerce
Responsable service urbanisme Claire Lungo
AID Arnaud Ernst
Soizic Gelineau

Elle a permis de présenter le cabinet AID, de bien rappeler le
cadre général de I'étude et de mettre en place I'organisation
matérielle, de collecter les documents et données existantes, de
caler les périmétres et d'identifier les acteurs et les personnes
ressources mobilisables.



CONTEXTE & METHODOLOGIE

METHODOLOGIE

Ce diagnostic prédictif flash de la résilience commerciale du - L'analyse éventuelle des grands équipements commerciaux &
centre-bourg d’Oraison sera produit en 2 phases : proximité et la dynamique des autorisations de la Commission
Départementale d’Aménagement Commercial (Fichiers LSA

PHASE | — Le di tic flash d d tre-b d
© clagnostie TIdsh ¢u commerce ¢ cenire-bourg ddns Expert, PANORAMA, données préfecture...),

son confexte concurrentiel, sociodémographique et urbain
- Une enquéte réseaux sociaux & destination des habitants,

L'appropriation des études et données existantes mises a
pprop actifs ou visiteurs du territoire. Cette enquéte a eu lieu du 25

disposition par les collectivités bénéficiaires
P P ! au 27 mars 2022. Tous les utilisateurs de smartphones

Lanalyse de la socio démographie du territoire pour qualifier la géolocalisés sur le périmétre ont recu une notification sur leur
clientéle potentielle du commerce : le profil sociologique de la fil d’actualité pendant la durée de la campagne d’enquéte
population (Gge, CSP, taille des ménages, indice de les encourageant & répondre & quelques questions sur leurs
vieillissement, type d’habitat, trajets domiciles / travail, ...), les habitudes et leurs attentes en matiére de commerce, et leur
indicateurs de fragilisation potentielle de la population (taux de perception du centre-bourg...

chémage, revenus...),

: cassméromsrmzcsr:ccu»«uox —_—



CONTEXTE & METHODOLOGIE

METHODOLOGIE

- Lintervention de nos consultants dédiés sur le terrain les 8 et 9
mars 2022 a porté sur :

v I'appréciation de I'offre commerciale du centre-bourg :
nombre d’activités, nature détaillée des activités, degré de
diversité, poids des secteurs d’activité, qualité de I'immobilier,
taux et localisation de la vacance, locomotives...

v’ I'appréciation de la zone de chalandise du centre-bourg et
du niveau de concurrence : autres centralités importantes,
polarités de proximité, zones commerciales, grands
commerces isolés...

v’ la qualification de « I'expérience client » et des facteurs de
commercialité : ambiance, générateurs de flux, visibilité de
I'offre de commerce et de services, qualité des facades et
devantures, accessibilité, stationnement, enseignes et pré-
enseignes, qualité des espaces publics...

aid
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v’ des entretiens avec des personnes ressources afin de qualifier le
tissu économique local, les modalités d’exploitation, I'évolution de
I'activité, I'impact de la crise sanitaire, et recueillir leurs attentes
et leur avis sur le centre-ville et leurs propositions et
préconisations.

Liste des entretiens :

- Association des commergants

- Office de tourisme

- Mme Catherine Boléa, chargée du commerce
- Mme Mélanie Laborde, Conseillére numérique
- La ligne verte

- 3 exposants du marchés

- Créperie Connemara

- Café des négociants

- Boulangerie la Fabric

- Stéphanie Ongles

- Oraison Bio



CONTEXTE & METHODOLOGIE

METHODOLOGIE

PHASE Il - Lidentification des enjeux et des premiéres
recommandations sur :

L'offre commerciale et de service & maintenir ou &

développer,

La stratégie fonciére et / ou immobiliére & mettre en ceuvre

(délimitation  du identification des locaux

stratégiques, alignements commerciaux au PLU, locaux a

perimetre,

maitriser...),

Les politiques d’animation et la stimulation de la dynamique
collective,

aid
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Loptimisation du fonctionnement urbain et de I'expérience
client (aménagements et embellissements des espaces publics,
placettes, facades, devantures et enseignes, mobiliers,
végétalisation, ombrage, traversées piétonnes, rotation du
stationnement...),

Les besoins éventuels en matiére d’accompagnement des
entreprises (transmissions reprises, formation, modernisation
des pratiques, digitalisation...).



PHASE |

LE DIAGNOSTIC FLASH DU COMMERCE DU CENTRE-BOURG
DANS SON CONTEXTE CONCURRENTIEL,
SOCIODEMOGRAPHIQUE ET URBAIN

: cassméromzsrmzczr:ccz,r».uox



ZONE DE CHALANDISE D’ORAISON

- Une zone de chalandise définie par les
entretiens de terrain.

- La zone de chalandise comptabilise 15
communes.

CA Durance-Lubéron-Verdon Agglomération

aid
o roch Source : AID Observatoire, Mars 2022 _
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Dynamique de la clientéle

Nombre d’habitants

ZC
Oraison
Zc LPES {]
Structuration de la Oraison PROYENCE
population par age
Jeunes 26% 25% 29%
Millenials 10% 9% 1%
Génération X 33% 32% 32%
Jeuniors 19% 21% 18%
Séniors 12% 13% 10%
ZC
. LPESDEH/\UTE
Oraison PROVENCE
ﬁ Part des retraités 33% 34% 29%
. ZC
Population par CSP hors . ARBES
retraités Oraison FPROYENGE
Classe aisée 16% 17% 16%
Classe moyenne 44% 43% 42%
Classe populaire 20% 18% 19%
Avutres 20% 22% 23%

2013 2018 Evolution 7C
30385 31396 (G33%) Oraison A5 {)
Part familles avec enfants 34% 30% 34%
Part ménages sans voiture 10% 12% 15%
Taux résidences secondaires 8% 31% 11%
ZC Territoires
Oraison Comparables
Taux de logements vacants 11% 9%
z¢ PROVERCE {]
Oraison

% Revenu mOYeI. 23257 € 25461 €
ZC
. LPESDEHAUYE
Oraison PROVENCE )

14% 14% 13%

L’emploi

Taux de chémage

ZC
o Territoires
raison Comparables

G4) 77

Indice d'attractivité de I'emploi

Taux de navetteurs 519% 50%



Synthése de la dynamique de la clientéle

ZC . -
Orai Indicateurs de fragilité
raison
Evolution de la population = N .
2013-2018 +3.3% -- “ i - Tres élevé
1
1
Part des jeunes 26% -- . - ! - Elevé
1
1
- 0 : Moyen
Part des retraités 33% -- ‘Tl‘"] - i LPES DE HAUTE
i PROVENCE Faible
Part de la classe populaire 20% -q - ! LE DEPARTEMENT
! - Trés faible
1
Part familles avec enfants 34% -- @J - H N
i {Ej curseur d’indication
Revenu moyen 23558 € -- {“}D - :
-
3
Taux de logements vacants 11% -q - i
1
1
1
Indice d'attractivité de I'emploi 74 -“ - :"‘ Territoires
i comparables
Taux de navetteurs 51% _ {ﬁb - i
[

]
1
\
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LES RAISONS DE FREQUENTATION

Une enquéte menée sur les réseaux sociaux

mRépondqnts entre le 25 et 28 mars 2022

Connaissez-vous Oraison

= Ovi |’y habite

Résidents : 75%
Actifs : 4%
Passage : 21%

= Oui |’y habite et |’y travaille
Oui i’y travaille

Oui, je m'y rends réguliérement

Principales raisons de fréquentation du centre-ville
d’Oraison ?

Les commerces alimentqires, boulangeries _ 820/
(0]

supérettes, ...

. 62%

Les coiffeurs, esthéticiennes, tabac-presse, ...

Les professionnels de santé [ NI 55%
Les bars, les restaurants [ NG 55%

Le march¢ [N 55%

La Poste [N 55%

La banque [ 53%

Les boutiques shopping 34%

Les équipements publics 22%



L'image du centre-ville

56%

LA PERCEPTION DES CLIENTS

Le mot qui qualifie le mieux le centre-ville

Pratique

Sale™"....
TOp ' Calme Fleurl
Beau

®
Dynamisme Vieillot V I Va n t

Proprete Manque d'animation

Peu de stationnement

Agréable

Trop peu de commerces |,4nimé

Trop de circulation
_InsecunteJOl yanauedewe

Charmant

Bon vivre

Stationnement insuffisant
Manque d'espaces verts

Triste

Trop de voitures

Mignon

— 11



LA PERCEPTION DES CLIENTS

Les phrases qui qualifient le mieux le
centre-ville d’Oraison

On y accéde facilement _ 39%
L'offre de commerce est adaptée & tous - 359
les publics, habitants, visiteurs, jeunes... 0
On y trouve tout ce qu'il faut, méme
ors saison
Il est facile et agréable de s’
promener & pied

Il est gai et souvent animé - 20%

: oasfivéromisrkﬂief:::-» ATION

Les phrases qui qualifient le moins bien le

centre-ville d’Oraison

On s’y gare facilement

Les trottoirs et le mobilier urbain
sont bien entretenus

Le patrimoine y est bien mis en
valeur

Il est facile et agréable de s’y
promener a pied

Il est gai et souvent animé

.



HABITUDES DE CONSOMMATION - ALIMENTAIRE

Ovu faites-vous principalement vos courses alimentaires

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

29 - 2%

Py

: nasikvérollfsrnrfeiFiacz,r-«w(on

u Centre-ville d’Oraison

® Supermarché d’Oraison (Intermarché contact,
Carrefour contact)

® Marché d’Oraison
m Supérette La Brillanne (Carrefour market)
® Manosque
= Cdté Champs La Brillanne
Superette d’Oraison (Viva, Biomonde)
= Autre marché
Autres centre-bourg/centre-ville

m Supérette Les Mées (Intermarché Super, Vival)

— 13



HABITUDES DE CONSOMMATION - ALIMENTAIRE

Ou faites-vous principalement vos courses vos grosses
courses alimentaires (Epicerie, surgelés, boissons......) ?

1,5% 1%

' = Manosque
m Supermarché d’Oraison (Intermarché contact,
Carrefour contact)

18% 1,5% ® Supérette La Brillanne (Carrefour market)
/0

m Centre-ville d’Oraison

= Cdté Champs La Brillanne

Superette d’Oraison (Viva, Biomonde)

m Supérette Les Mées (Intermarché Super, Vival)

: casskvérolizsrnr(cfw:cz».»».A0\



HABITUDES DE CONSOMMATION — NON ALIMENTAIRE

Ou faites-vous principalement vos achats non alimentaire
1%

® Manosque
® La Brillanne
m Centre-ville d'Oraison
m Aix en Provence
Plan de Campagne

® Supermarché d’Oraison

= Sisteron

: nasikvérollfsrnrfeiFiacz,r-«w(on
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Concernant les produits culturels, high-tech et
de prét a porter, a quelle fréquence réalisez-
vous des achats sur internet ? (En moyenne)

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

Une fois par mois = Moins souvent

: ousEkvAérollE STRATEGIEIPROGRAMMATION

INTERNET

Depuis 2020, diriez-vous que cette fréquence
d’achats sur internet...

0%

20%

m A fortement augmenté

40%

= A augmenté

60% 80%

u Est restée stable

100%

® A diminué



ATTENTES DES CLIENTS

Quels sont les commerces, absents ou pas assez représentés, que vous souhaiteriez
trouver dans le centre-ville d’Oraison ?

Magasin de produits locaux, circuits courts,
etc.

28%

28%

Quincaillerie, bricolage, jardinage

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

Restaurant traditionnel NN 21 %

22%

Caviste (vins, bieres) [IIIIININIGIGGNGNN 17 %
Loisirs marchands (laser game, bowling...) e 14%
Déco, arts de la table... I 13%
Avcun I 10%

Restauration rapide 7%
Boucherie, charcuterie 6%
Primeur (fruits, légumes) 5%
Bar, café, salon de thé 5%

: casskvérollz STRATEGIEIPROGRAMMATION



APPRECIATION DE L'OFFRE COMMERCIALE

ORGANISATION SPATIALE

Un centre-bourg peu adapté aux modes doux (pas
de voies cyclables, pas de parking a vélo)

La place de la voiture est prépondérante et les limites
entre espaces piétons et la route sont peu lisibles.

Un centre-ville accessible facilement (stationnement en
zone bleue)

La place principal Clément Plane est de qualité avec
son kiosque mais peu animée en dehors des jours du
marché.

La Place Docteur ltard est dédiée aux stationnements
ce qui nuit & la visibilité des commerces situés autour
de cette place.

aid
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Place Clément Plane — Place principale

Conclusions et enjeux :

=» Donner une unité de traitement au coeur
de ville marchand: traitement du sol,
éclairage, signalétique pour marquer le
cceur de ville.

= Créer et améliorer les espaces de
convivialité

=> Apporter plus de visibilité aux commerces
du centre-ville

Avenue Abdon Martin trottoir

inexistant sur une partie de la rue

— 18



APPRECIATION DE 'OFFRE COMMERCIALE

Linéaire marchand 1 ;’ o\
principal (commerces

-
|
vacants et en activité) : \‘
-7 Linéaire marchand el “.
(==’ secondaire (commerces 1 ".
vacants et en activités) :ll L o\
1 o\
1 1
o Locaux vacants "
[}
1
p o
Emprise du marché : o
n Office de
* Générateurs de flux

n | tourisme
[
Eglise n
Mairie

Ecole Primaire

Ecole * * = :-
[ ] _
@ a ' d Maternelle



APPRECIATION DE ’OFFRE COMMERCIALE

LE CENTRE-VILLE...

84% des locaux sont occupés
= Alimentaire o leax
] Taux de commercialité EPIE
= Eq. de la pers.

F . 0
= Eq. de la maison Moyenne France : 29%
m ‘@-‘ Culture, loisirs

= Café, Restaurant

45 cellules

: . 0
= Services marchands Moyenne France : 18%
Services non marchands

= Bricolage Jardinage

= Hygiéne, santé 0
» Vacants 16 A) des locaux sont vacants

Moyenne France : 12%

Source : Expertise terrain AID Janvier 2022

i d
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APPRECIATION DE ’OFFRE COMMERCIALE

OFFRE COMMERCIALE Vv

Une offre diversifiée : nombreux services,
offre alimentaire et équipements de la
personne.

Un marché générateur de flux mais la
signalétique indiquant les parkings est a
améliorer

Un marché avec une offre trés variée :
traiteurs, produits frais, vétements, livres,
gadgets etc.

La circulation rend le parcours marchand
peu agréable (nuisances)

Une offre de restauration insuffisante
Le seul I'hétel est excentré du centre-ville

Superettes alimentaires en dehors du
centre-ville qui ne participent pas & son
atftractivité

Une offre d’équipement & la personne ne

répondant pas aux attentes  des
consommateurs (évasion sur Manosque ou

internet)

De nombreux locaux vacants Rue Charles
Dol ne trouvant pas repreneurs

Enjeux :

=>» Favoriser I'implantation d’une offre alimentaire différenciante des GMS valorisant le

terroir local

=> Un complément d’offre de restauration et d’hdtellerie est nécessaire

=> Une attention particuliére & porter sur la vacance

=> Favoriser I'implantation d’une signalétique indiquant oU sont les parkings gratuits
pour accentuer les flux au sein du marché

(aid
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i

P
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EXPERIENCE CLIENT

FACTEURS DE COMMERCIALITE L ol |

# Pour Elle & Lui

* Un linéaire marchand :
- Trés étendu : prés de 450 m de linéaire marchand au total

- Des linéaires discontinus : Rue Charles Dol et Rue Elie Louis-
Julien un taux de locaux vacants conséquent et un local
vacant imposant sur la Place Clément Plane.

* Qualité des fagades et devantures :

- Des enseignes non retirées pour les locaux vacants, nuisant
a l'attractivité des rues adjacentes & la rue commergante
principale.

- Un centre-ville entre deux périodes avec des devantures
modernisées et d’autres vieillissantes

- E ntrée de Vi I Ie peu q“.rucﬁve : Devanture & moderniser — linéaire principal Local vacant — Entrée de ville Ancien restaurant en entrée de ville

- Un batiment avec une architecture de qualité en entrée de Conclusions et enjeux :

ville qui n’a plus de vocation commerciale (auparavant un - i . . PN s
4 P (aup = Requalifier I'entrée de ville principale (situé & proximité de I'autoroute)

restaurant)

) . ’ . => Harmoniser les fagades et devantures commerciales
- Une entrée de ville avec un local vacant d’une superficie

importante => Favoriser I'implantation de porteurs de projets dans les locaux vacants situés sur des
positions stratégiques
[ ]
' =>» Recentrer le linéaire commercial & la rue principale

OBSERVATOIRE| STRATEGIE | PROGRAMMATION —_—
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EXPERIENCE CLIENT

FACTEURS DE COMMERCIALITE

* La place prépondérante de la voiture

- Les voitures  omniprésentes sur les  cheminements
piétons/stationnement

* Un parcours marchand a optimiser:

- Des cheminements piétons vieillissants, difficilement praticables
et des passages piétons peu définis voire dangereux.

- Des accés aux boutiques pas toujours adaptés aux PMR.
* Favoriser les lieux de convivialité
- Une place principale de qualité mais peu animée

- Une placette délaissée au départ de la rue commergante

aid
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SO 55 R
Un revétement du cheminement  placette au croisement entre Omniprésence de la voiture
piéton hétérogéne Rue Paul Jean et Avenue au départ de I’ Avenue Abdon
Abdon Martin Martin
Enjeux :

- Des espaces de convivialité a intégrer

- Des aménagements a réaliser pour gagner en confort
d’usage :
-Homogénéiser les cheminements piétons et les

adapter aux PMR

-Distinction entre trottoir/voie de circulation a
matérialiser davantage

— 23



APPRECIATION DE ’OFFRE COMMERCIALE
ENVIRONNEMENT

Une zone commerciale de taille limitée

2 moyennes surfaces alimentaires en entrée de ville
permettant de répondre aux besoins alimentaires
de la population.

Un patrimoine naturel, bati et culturel

Un plan d’eau des Buissonnades proposant des
activités de loisirs : un aquagame et prochainement
un acrobranche.

Des champs de lavandes aux alentours de la
commune a valoriser

Un terroir d’amandes & relancer (installation de
cassoir)

2 793 visites a I'Office de Tourisme en 2021, une
offre d’hébergement exclusivement chez les
particuliers ou des gites.

Un manque de signalétique & la sortie de
I'autoroute pour indiquer la commune et son plan
d’eau.

A.NA

L OBSERVATOIRE | STRATEGIE | PROGRAMMATION

Infer\mdrché Contact

Plan d’eau des Buissonnades

Carrefour Contact

Conclusions et enjeux :
=>» Une destination a promouvoir et enrichir

=>» Une offre d’hébergement touristique a développer

— 24



GOUVERNANCE, INITIATIVES & ACTION PUBLIQUE

Une dynamique commergante & reconstruire :

Reprise de I'association des commercants par des jeunes commercants
aprés une mise en veille durant les deux années de la crise sanitaire.

Un comité des fétes trés actif mais qui ne communique pas assez sur ces
évenements (affiches, office du tourisme, réseaux sociaux)

Sentiment d’'un manque de lien et de communication entre la marie et les
commergants et besoin d’avoir un espace d’écoute et de partage.

Une stratégie de communication a redéfinir

L'application mobile Oraison propose une carte interactive des parcs,
jardins, aires de jeux, administrations, établissements scolaires et
commerces.

Quand un commerce s'installe ORAISON MAG présente le commerce
/entreprise

Les commergants font principalement leur « pub » sur leurs réseaux sociaux
et sont appuyés d’un prestataire CEO « VieMaVille »

Une réglementation de I'urbanisme commerciale :
Droit de préemption commercial

Taxe sur les friches commerciales (TFC) en projet
Reéglement de publicité local en projet

Projets a venir :

Piétonnisation le week-end de la Rue Charles Dol

Aménagement de la place Docteur Itar

Oraison lance
son appli mobile !

ORAISON

Disponible gratuiten@'sur -

B & 'App Store g P> Google Play

'.‘—‘c -

Page d’accueil de I'application Oraison

Conclusions et enjeux :
= Appuyer le relancement de I'association des commergants

=> Nécessité de définir une stratégie de communication claire autour du
commerce: utilisation du numérique, mise en place de panneaux d’affichage,
création d’une « marque » oraisonnaise et mise & disposition des habitants de
sacs & I'effigie de la marque par exemple.

=>» Une piétonnisation de la Rue Charles Dol trés attendus par les commergants de
la Rue mais qui peut ne pas avoir de retombée significative.

— 25




VERBATIMS

. . “II manque le petit truc pour fléner & Oraison ”’
(« Tout ce qui est commerce doit rester commerce »

“Il faut faire revenir la clientele sur les petites rues

Centre-ville pas attractif, il n’'y a adjacentes & la rue principale”

rien de jolie ”’

‘I faut savoir capter la clientéle

Il faut plus d’interactions entre les de passage touriste, le lac n’est pas

commergants  pour  échanger  des mis en évidence "’

problémes et voir les manifestations ”’
“Place du Kiosque c’est froid ¢a donne

“Il 'y a du potentiel il faut juste I'exploiter comme il faut’ pas envie de s’y atfeler trop



: cassméromzsrmzczr:ccz,r».uox

PHASE Il

LES ENJEUX
ET LES PREMIERES RECOMMANDATIONS

— 27



v

v

Quelques générateurs de flux : les banques, le marché(polarise les
communes aux alentours), les écoles, la mairie.

Equipements publics de qualité : médiatheque, cinéma, salle
d’exposition, office de tourisme, mairie

Une offre commerciale diversifiée répondant aux besoins premiers des
habitants.

Le stationnement en zone bleue et les nombreuses places disponibles &
proximité des commerces

v’ Des retombées économiques en centre-bourg liées &
I'implantation de nouveaux résidents (post Covid19),
mais également & la possible valorisation du territoire

v Une association des commergants trés dynamique et
volontaire pour travailler collectivement & la
valorisation du centre-ville

v Les demandes des consommateurs : magasin de
produits locaux, quincaillerie, bricolage, jardinage.

v La valorisation d’un patrimoine culturel et touristique, pouvant venir
renforcer une dynamique de saison déja existante (Lac des
Buissonades, Lavandes, Amandiers...)

v’ Le développement de l'activité commerciale et touristique tournée
autour des besoins des habitants et des touristes

aid
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v" Un manque d’aménité des espaces publics, trés minéral

v Une vacance commerciale importante : 16% des locaux en centre ville,

nuisant a I'image de la ville.

v" Un linéaire marchand trés diffus rendant I'offre commerciale peu lisible.

Faiblesses

Le développement de la consommation sur Internet, face &
des commercants qui ne sont que trés peu impliqués

v D’aprés les résultats du questionnaire; des clients qui ont pris

I’habitude de consommer en dehors du centre-ville hormis
pour les produits frais

Les communes et le parc naturel régional du Verdon situés a
cdté sont trés touristiques (Forcalquier, Manosque) et font de
I'ombre & Oraison.

Le manque de flux sur la Rue Charles Dol malgré la mise en
place d’une piétonnisation de la rue le week-end
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LES ENJEUX

e S'accorder sur la délimitation du périmétre marchand du centre-ville de demain

. Protéger le linéaire marchand principal en interdisant I'installation des activités de services pour que les commercants puissent avoir
une meilleur visibilité sur la rue la plus passante du village.

*  Travailler avec les propriétaires de locaux vacants pour réactiver ou recycler les locaux
. Sécuriser les transmissions/reprises des commerces stratégiques
*  Favoriser les échanges entre commergants et la mairie.

*  Attirer de nouveaux touristes en valorisant le terroir local et développer une offre de restauration adéquate aux besoins touristiques
(ouverture le soir)

aid
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LES PREMIERES RECOMMANDATIONS

Définir et sanctuariser les périmétres marchands du centre-bourg de demain

S’accorder sur le périmétre resserré du centre-ville de demain : travailler au
contour du ou des périmétre(s) marchand(s) (espaces ayant vocation & accueillir
du commerce : en dehors de ces périmétres, les nouvelles implantations sont
proscrites)

Recentrer I'offre commerciale afin de favoriser 'émergence de nouveaux lieux
d’intensité et 'absorption des discontinuités du linéaire marchand

Définir au sein de ce ou ces périmétre(s) des linéaires marchands, et les tracer
au PLU (interdire certains changements de destination et veiller a la cohérence
des thématiques marchandes)

Favoriser les changements de destination hors du ou des périmeétre(s)
marchand(s) pour éviter le développement de locaux vacants
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Pou'
Q”GI La protection des linéaires marchands en centralité

E 'oin - Des emplacements stratégiques en pieds d'immeuble qui mutent vers d’autres destinations que le commerce (logements,
garages...) ou risquent de muter
- Des activités de services non commerciaux (banques, assurances, téléphonie....) qui n'assurent pas I'animation du centre-bourg
mais prennent des emplacements stratégiques
- Du commerce qui s'installe dans le diffus, sur des RDC d’habitation, motivé par les flux routiers
- Des promoteurs qui systématisent la production de RDC commerciaux sans stratégie.

Alignements « commerce-artisanat-restauration »
Alignements simples : exemple de Dagneux (4 000 habs) et“ toutes activités: » : exemple d’Agen

T

o i & A 7YX

! = B/ s
,,‘gﬂ,é\' NG A ;e’%‘ 2Ly “4 Sur les alignements identifiés
‘ % i par des pointillés bleus, le

changement de destination des
locaux & usage de commerces
et activités de services vers une
avutre vocation est interdit.

artisanat- restauration”
w—— Linéaires protégés "toutes activités"

7 S AN o v R
_ ; | ] ; i | of ] s
=] N i 7 s e »
\ A 18 p z 2 O =
X v . .
T — X - (A F]
ossegrone s rockswTON — 3]



LES PREMIERES RECOMMANDATIONS

Tl g

, INITIER LA RESORPTION DE LA VACANCE COMMERCIALE DANS LE
= vt St e’ e CENTRE-VILLE
(i

‘ ) = Réactivation des locaux stratégiques dans le périmétre de demain

Sensibiliser les propriétaires et I'ensemble de la chaine de
valeur

Vitrophanie des locaux stratégiques

Prime & la sortie de la vacance des locaux commerciaux

=  Recyclage des locaux hors du périmétre

Adapter et généraliser au PLUI les périmétres d’accueil du
commerce et redéfinir ceux qui n'ont plus vocation &
accueillir du commerce (nouveaux usages : stationnement,
logement, bureau/activité).

Mobiliser les outils de portage et de recyclage de
I'immobilier (fonciére, SEM) notamment au niveau d’une
opération plus globale sur le logement ou le RDC joue un
réle
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Le 4 situations individuelles de la vacance commerciale

Marché atone
Pas de preneurs

i
\l
|

Local

Successions,

N . LYONOUN{A CEDER |
'B?zfé?se v

Immobilier inadapté

désintérét (taille, normes,
ou découragement

, il '
JROBERT | THOMAS Blllz!l)“QUET*
04 723 08 05]__ AR

PR o s

il N

accessibilité, desserte

des bailleurs des étages...)

Valeurs locatives
inadaptées

: casskvérolizsrnr(cfw:cz».»».A0\
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INITIATIVES DE LUTTE CONTRE LA VACANCE

Coercitif

Curatif

Incitatif

Préventif

: ® TF
Droit de ¢

préemption
[ ] ® linéaire protégé® Resserrement de
périmetre

Commercialisation ~ Négociation

pro-active bailleur Action fonciére
Diagnostic interne ® o ® Prime d'installation °
Boutique Sensibiliscg'rion de
éphémere o ® |a cho'l‘rge de
Pépiniéere vale?;r
........................................................... Wt e RN RN AR RERSRERERSRENESRN G RR RN
Prospection qcti‘ée
PY H
Plateformes :
® Crowdsourcing
® Vitrophanies ° Sous-locatii:n

® Observatoire

Court terme Moyen terme Long terme



LES PREMIERES RECOMMANDATIONS

Améliorer I’environnement urbain et la convivialité dans le centre bourg dans I'optique du
renforcement de la commercialité

Mise en place d’une charte des devantures commerciales, des enseignes et des terrasses, assortie
d’un dispositif incitatocoercitif de subvention pour accélérer la mise en conformité

Intégrer les enjeux de la charte au rythme des révisions et modifications des documents
réglementaires

Déploiement d’espaces de convivialité (placemaking), de I'art urbain en centre-bourg, de la
végétalisation

Implantation de mobilier urbain de confort ainsi que d’espaces permanents ludiques et de loisirs
offrant une expérience client atypique (jeux pour enfants, wifi, fontaine, ombre, toilettes)

Rénover les fagades des immeubles (étude OPAH en cours) pour rendre le bourg plus attractif
Repenser la place de la voiture dans le centre-bourg (définir et signaliser les places de

stationnement, développer les modes actifs (cheminements piétons, bandes cyclables, zone de
rencontre et de partage apaisé de la voie de circulation ...)
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Mise en place d’une charte de devantures commerciales et de terrasses
Benchmarks
1] LA CHARTE ET SON PERIMETRE

Préeambule ~~~ PR

Les attendus de la charte, en image

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 Ceeur 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 Avant

paysage urbain. Chaque habitant, chaque propriétaire et chaque commercant est un acteur - Un linéaire commerdial surchargé entrainant un manque de
responsable de la valorisation de son quartier et de son identité. En améliorant la qualité lisibilité

de la facade ou de la devanture, I'attractivité de sa rue, la qualité de vie, la valorisation du - Une dysharmonie importante entre devantures et facades

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 souhaitant réaliser des travaux
d’embellissement de leur facade ou de leur devanture

Elles sont un outil d’aide a la conception pour les propriétaires et les commercants, ainsi qu’un

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

outil d’aide @ 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

locaux, elles doivent donc étre suivies -IE s ; ‘ -:::;D .
Charte des devantures ef enseignes commerciales A8 rmcrcusemnas
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P . .
Our Mise en place d’une charte de devantures commerciales et de terrasses

Q”Gf Benchmarks
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pOUI Mise en ceuvre d’opérations de « Place Making »
lle, Benchmarks

+ 'oin

Le placemaking (litt. « fabrique
de l'espace » en anglais) est
une démarche d'aménagement
des espaces urbains  qui
promeut la réappropriation de
I'espace public par le citoyen.

OBSERVATOIRE | STRATEGIE | P

Ville de Bergerac .oe
5 juiliet - §

<z La place Louis de la Bardonnie en pleine transformation pour cet été.
Venez des ce samedi et jusqu'au 20 aolt découvrir le "Jardin des Estivales",
un lieu de détente et de bien-étre pour le plaisir des Bergeracois et des
touristes, des grands, comme des petits http://bit.ly/jardinestivales

SRR v AP
) g

oOU Vous et 222 autres personnes

Ville de Bergerac
6 juillet - @

Un espace de détente, du Wi-Fi gratuit, des animations pour les plus
jeunes... C'est le Jardin des Estivales. Venez le découvrir a partir de demain
place du marché couvert & Bergerac.

00 227 21 commentaires 106 partages

— 38



sasIEEERASE:
aanRssaiEn
R

g




o O0tEAT

- e










OBSERVATOIRE I STRATEGIE

d

LES PREMIERES RECOMMANDATIONS

Définir une stratégie de communication multi-échelle claire, dans I'optique de:

= Renforcer 'attractivité touristique: engager une réflexion politique et s’accorder sur les
partenariats potentiels avec les Gorges du Verdon et développer une offre d’hébergement
et de restauration adapter et attractive

= Gagner en visibilité et lisibilité des commerces: signaler le cceur de bourg marchand et le
lac des Buissonnades a la sortie d’autoroute A51, sortie D4b (1,3 km d’Oraison).

=  Soutenir 'association des commergants et relancer la dynamique commerciale du bourg:

- provoquer et organiser des temps d’échanges (journée du commerce de proximité
...) pour (re)créer du lien entre tous les commergants et lieux d’animation du bourg avec la
commune

- se retrouver autour d’objectifs communs: la promotion collective de I'offre
commerciale /de services auprés de la population locale et des touristes, le développement
d’animation et d’activités, la formation & la communication numérique et aux outils digitaux
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Vos contacts

Soizic GELINEAU

Chargée de projet
s.gelineau@aidobservatoire.fr
06 09 354017

Arnaud ERNST
Directeur associé
a.ernst@aidobservatoire.fr

06 28 50 00 85



