
En France, le secteur commercial connaît depuis plusieurs années des mutations 
profondes, façonnées par l’évolution des modes de consommation et l’essor du com-
merce en ligne, malgré une poursuite du développement des surfaces de vente.

Captant près d’un quart des dépenses non alimentaires sur l’Aire grenobloise, le 
e-commerce a profondément transformé les rapports de force entre formats de 
distribution, en instaurant une logique d’achat omnicanale, indépendante du lieu et 
du temps. Ces évolutions ont contribué à fragiliser certains équilibres commerciaux 
locaux, notamment dans les centralités, où la vacance commerciale est en hausse 
constante depuis plus d’une décennie. Cette dévitalisation générale des centres-villes 
traduit une perte d’attractivité souvent couplée à une baisse de fréquentation et 
un recul de l’investissement privé. Face à ce constat, les politiques publiques telles  
qu’Action cœur de ville ou Petites villes de demain visent à soutenir les collectivités 
dans leurs stratégies de reconquête commerciale et urbaine, en ciblant, notamment, 
les linéaires en difficulté et les activités à requalifier.

Dans le cadre de ces dispositifs ou à la demande directe des collectivités, forte de son 
expertise en matière de commerce, l’Agence intervient pour répondre aux interroga-
tions des élus et proposer des pistes concrètes de compréhension, de projection et 
d’action.

L’Agence a développé une palette d’outils méthodologiques (diagnostic, enquête, 
étude de marché, etc.) pour réaliser des études commerciales selon une démarche 
structurée. Ces études ont vocation à analyser le fonctionnement marchand d’un 
territoire, à identifier les capacités d’évolution équilibrée de l’offre locale et à 
accompagner les élus dans l’esquisse d’une vision projetée pour le commerce de 
demain (assortie d’un plan d’actions).
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1 L’ENVIRONNEMENT COMMERCIAL DU QUARTIER DES MINOTIERS

Arc-en-ciel
Futur pôle santé/ petite enfance

(extinction pôle commercial)

Transfert 
potentiel 
d’activités

Olympiades

Transfert de 
2 activités

Cours 
Saint-André

Centre aquatique 
Flottibulle

Afpa

École élémentaire 
Iles de Mars

Amphithéâtre

École élémentaire
St-Exupéry

Équipements culturels, scolaires et 
médico-sociaux

Périmètres des CUC

Pôles commerciaux actuels

Cosmocité

Périmètre de la ZAC

Projet EHPAD

Pôle médico-social

Grand Galet

École élémentaire
Jean Moulin Pôle service

public

Bibliothèque

Projet agrandissement 
Carrefour City (+/- 350 m²)

Services de santé

PÔLES COMMERCIAUX VOISINS ET ÉQUIPEMENTS GÉNÉRATEURS DE FLUX À PROXIMITÉ 

Carré des îles - Cité 
administrative et futur 
pôle commercial (550 m² à 
2032/34)

Gymnase

Collège N. 
Mandela

Crèche F. Dolto

10 min

Futur pôle des Minotiers
(rez-de chaussée et halle 

gourmande)

• Cours Saint-André : Un petit pôle commercial de 8 
cellules (restauration rapide et de cabinets médicaux) ;

• Olympiades : 14 cellules donnant sur le cours (activités 
automobiles et de services. Un local sur 2 est vacant. 
Carrefour City (projet d’agrandissement +100 m²) avec 
transfert dans le local voisin (ex-restaurant chinois) ;

• Arc en Ciel : Pôle à l’écart des axes de passage, fortement 
touché par la vacance, destiné à se transformer en pôle 
de santé et petite enfance. Un transfert à venir sur le 
site du Carré des îles (horizon 2034) qui accueillera la cité 
administrative et autres équipements communaux ;

• Grand Galet : Situé à l’intérieur de la ZAC, ce petit 
ensemble commercial et en rez-de-chaussée d’immeuble 
propose une offre de restauration et quelques services 
de proximité (tabac, pizzeria, cabinet médical). Le site 
évoluera en fonction de la programmation prévue sur l’îlot 
GG2.

> Une offre existante à articuler avec la nouvelle 
programmation commerciale des Minotiers  

> Des équipements générant des flux bénéfiques 
au commerce

• 7 équipements sont attendus à terme dans la ZAC, soit 
une quinzaine d’équipement à +/- 10 minutes à pied du 
cœur de nouveau quartier.  

LE FONCTIONNEMENT URBAIN 

Évaluer la qualité des aménagements urbains et 
leurs atouts et faiblesses par rapport au bon fonc-
tionnement des commerces souhaités sur le site.

LES ENJEUX

COMPRENDRE LES ÉQUILIBRES MARCHANDS ET LES DYNAMIQUES DE 
CONSOMMATION LOCALES 
ANTICIPER LES ÉVOLUTIONS ET DÉFINIR DES LEVIERS CONCRETS 
D’ACTION AU SERVICE D’UN DÉVELOPPEMENT COMMERCIAL ÉQUILIBRÉ
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ÉTUDES COMMERCIALES

LA MÉTHODE

1

Une densité d’équipements générateurs de flux

Le diagnostic : comprendre le contexte commercial 
L’ENVIRONNEMENT CONCURRENTIEL 

Identifier les pôles commerciaux exerçant une influence sur le site étudié (évasion commerciale, nombre et volume de 
m² de grandes et moyennes surfaces (>300 m²), locomotives alimentaires, chiffre d’affaires des pôles, etc.).

L’OFFRE ACTUELLE 

•	 Recenser l’occupation effective des cellules 
commerciales sur le site (cellule vacante ou 
occupée, type d’activité etc.), à partir d’un 
inventaire des cellules commerciales, existant 
ou construit sur mesure par l’Agence ;

•	 Analyser les différents indicateurs de mesure 
(taux de vacance, taux de services etc.). 

Cette phase est basée sur des « critères de 
commercialité » :  
visibilité et lisibilité des linéaires commerciaux et 
des devantures, localisation des générateurs de flux 
(équipements, écoles, points d’intérêt, etc.), confort 
d’usage (mobilier urbain, climat de sécurité, etc.).

Source : étude de potentiel  
commercial pour le Pont-de-Claix, 2025

Typologie de cellules commerciales

Source : PVD. étude de revitalisation du 
centre-ville de Mens, Trièves, 2023
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3 DÉFINITION ET COMPOSITION DES ZONES DE CHALANDISE

> Etude de marché prenant en compte

• Les ménages : habitants et actifs du quartier

+ les apports d’habitants prévus

• Les commerces présents et leur CA en 2023

+ les projets commerciaux (parapharmacie, Lidl)

> Zone de chalandise

• Commune aux 2 polarités Centre-bourg et Odyssée

• Etendue au sud

• Limitée au nord et à l’est/ouest

> Produits étudiés :

• Des produits de consommation courante correspondant à
une offre de proximité, alimentaire et non alimentaire

• Complétés par une sélection d’activités relevant d’achats plus
occasionnels (équipement de la personne, etc.)

Le potentiel commercial ainsi estimé ne constitue pas une
programmation. Il s’agit de le croiser par la suite avec les ambitions
de la collectivité, la vocation commerciale et les caractéristiques de
chaque site, les attentes des habitants.

ETUDE DE POTENTIEL COMMERCIAL | « PLAN GUIDE EYBENS »

AU SUD D’EYBENS : DEUX PÔLES QUI RAYONNENT LARGEMENT SUR LE PLATEAU DE CHAMPAGNIER

Plateau de 
Champagnier

Odyssée

Centre-
bourg

Bresson

Pl de Gève

Condamines

Pré-Ruffier

Les Saules

Maisons 
Neuves

Sources : BD-TOPO, IGN
L’Agence d’Urbanisme de la Région Grenobloise, cda – 06/2023

Grand Place

5 min à pied

5 min à pied / 
10 min en 
voiture

15 min en 
voiture

DÉPLOYER DES SONDAGES ET ENTRETIENS INDIVIDUALISÉS 
•	 À destination des professionnels du périmètre d’étude (commerçants, 

artisans-commerçants). 
•	 Sur les caractéristiques du point de vente, leur activité et les effets des crises 

récentes, les projets ou investissements à venir, le profil et l’origine de leur 
clientèle, l’implication dans des démarches collectives (associations de com-
merçants, etc.). 

•	 Sur les perspectives à court, moyen long terme, pour mesurer le dyna-
misme du marché local

3

2 L’enquête : apprécier le dynamisme du commerce propre au territoire

Le questionnaire est co-construit  
et validé par la collectivité partenaire

3 L’étude de marché : estimer le potentiel de développement commercial

DÉFINIR LA ZONE DE CHALANDISE 
Déterminer le périmètre d’attraction du pôle (la « zone de cha-
landise »), la provenance de la clientèle (nombre de ménages - 
résidents, touristes ou clientèle de passage), les comportements 
d’achats locaux (évasion commerciale, type de magasin privilé-
gié, dépenses potentielles etc.). 

En plusieurs étapes, la phase d’étude de 
marché permet d’estimer les capacités 
d’achat du territoire et d’évaluer la faisa-
bilité économique d’un développement 
commercial.

Zones de chalandise de polarités commerciales

Source : étude de positionnement com-
mercial « plan guide Eybens », 2023

Les étapes d’une étude de marché
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Retrouvez les ressources utiles 
sur le site d l’Agence
Étude de positionnement commercial 
«plan guide Eybens» 
L’Agence experte
L’Agence veille 

21, rue Lesdiguières | 38 000 Grenoble | Tél. 04 76 28 86 00 | accueil@aurg.asso.fr

SE PROJETER SUR LES CAPACITÉS DE DÉVELOPPEMENT À + 5 ANS 
Sur des territoires où des évolutions de fréquentation, d’usage et d’accueil de population sont prévues, il est possible 
de projeter le potentiel à l’horizon + 5 ans (voire +10 ans) en fonction de la fiabilité de la connaissance sur les intentions 
programmatiques / de projet. 
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Saturation Pas de potentiel Equilibre Confortement 
d’activité

Potentiel de 
développement

3 RÉSULTATS DE L’ÉTUDE DE POTENTIEL COMMERCIAL

> Potentiel actuel (2022) Un potentiel de développement qui s’appuie sur des fermetures récentes 
et une possible montée en gamme des commerces

ÉTUDE DE POSITIONNEMENT COMMERCIAL PHASE 2 | VILLE DE CLAIX

Restauration rapide

Cafés restaurants

Acousticien Opticien

Pharmacie
(règlementé)

Parfumerie-
cosmétiques

Esthétique

Coiffure

Librairie, Papeterie

Fleurs & plantes

Cave

Fruits & légumesSurgelés

Fromagerie, 
crèmeriePoissonnerie

Boucherie, 
charcuterie

Boulangerie, 
pâtisserie

Pour identifier le potentiel de consommation 2022 à l’échelle 
de la commune, il est nécessaire d’avoir une approche par 
produits de consommation. Ce potentiel doit ensuite être 
répartis entre Pont-Rouge et le Centre-bourg.

En alimentaire, une réduction des évasions commerciales (par 
création d’une offre complémentaire à Carrefour Market) 
pourrait permettre du potentiel pour :

• Une cave à vins, bières, liqueurs + primeur. Un appui 
sur le segment épicerie fine/bio/vrac possible 
pourrait permettre d’avoir un 1 petit commerce 
alimentaire (en remplacement de l’épicerie de centre-
ville, en cessation). 

A conditionner à une visibilité/accessibilité de ce commerce 
pour réussir à capter des PDM de Market + Comboire : enjeu 
de « destination alimentaire »

• A noter que le CA de la boulangerie actuelle (2x plus élevé 
que la moyenne) pourrait être concurrencé par un étab. sur 
Pont-Rouge

En non-alimentaire, une marge possible en parfumerie-
cosmétique, fleurs et plantes sous conditions :

• Une analyse des exercices du précédent fleuriste et une 
montée en gamme sur les aspects décoration/accessoires, 
voire diversification segment « petit jardinage » ;

• Identification de la concurrence sur la commune (chez les 
cabinets d’esthétique notamment)

4 Les scénarios : spatialiser le développement commercial
Plusieurs simulations d’évolution ou de consolidation sont proposées pour se projeter, combinant :
•	 Une dimension économique (activités existantes à conforter, nouvelles activités à implanter, positionnement produits / 

niveau de gamme à rechercher, etc.) ;
•	 Une dimension spatiale (linéaires stratégiques à préserver, emplacements à reconvertir, polarités à renforcer, circuits 

marchands à construire, etc.) ;
•	 Une dimension urbaine (conditions d’accessibilité, stationnement, qualité des ambiances et aménagements publics, etc.).

Source : étude de positionnement commercial, Claix, 2025

5 Le plan d’actions : du projet au concret
Cette phase finale consiste à actionner les leviers possibles en faveur du projet retenu :  
•	 La mobilisation des documents d’urbanisme (ex : protection de linéaires commerciaux),
•	 L’élaboration d’une stratégie d’intervention (ex : négociation, acquisition ou portage de locaux/fonds de commerce),
•	 La hiérarchisation des priorités (lutte contre la vacance, maintien des commerces essentiels, etc.),
•	 L’identification des emplacements prioritaires pour les activités 

 jugées pertinentes au regard des besoins du territoire.

Exemple schématique des résultats d’une étude de marché - potentiel actuel

   Selon une approche non-concurrentielle, le potentiel de développement commercial est exprimé en euros et traduit en nombre de 
magasins.

IDENTIFIER LE POTENTIEL COMMERCIAL 

Prendre en compte le marché déjà capté par les commerces existants : mise en évidence du potentiel de consomma-
tion excédentaire qui peut être capté, tout en conservant le niveau d’activité actuel des commerces présents sur le territoire. 

   CA des          
commerces actuels

Dépenses des 
ménages de la zone 

de chalandise

Potentiel pour 
de nouveaux 

commerces
 CA des     

commerces actuels

Dépenses des 
ménages de la 

zone de chalandise

Dépenses des ménages hors 
de la zone  
de chalandise captée 
(touristes, actifs non résidents)

https://basedoc.aurg.fr/dyn/portal/index.xhtml?page=alo&aloId=14368&req=21&cid=c0f8acca-13c7-4226-8889-15e8baffc076
https://basedoc.aurg.fr/dyn/portal/index.xhtml?page=alo&aloId=14368&req=21&cid=c0f8acca-13c7-4226-8889-15e8baffc076
https://www.aurg.fr/1847-economie-commerce-tourisme.htm
https://veille.aurg.fr/categorie/economie-commerce/
https://www.aurg.fr/article/253/2205-methodo-ilots-de-chaleur-urbains-icu-comment-agir-sur-mon-territoire.htm
https://www.aurg.fr/11653-emc2.htm

