
 

Jeunes actifs
Consomment pour se de�marquer
Appre�cient les marques exclusives et friands de nouvelles technologies
Professiosn interme�diaires
Revenus supe�rieurs a�  la moyenne
Pre� curseurs et re�ceptifs aux influences de la socie� te�  de consommation 
Retraite� s de plus de 65 ans
Consommation plus oriente�e vers les services que vers les biens
De�penses de biens recentre�es vers les de�penses de base
Employe�s
Budgets qui ne sont pas a�  la hauteur de leurs envies
Recherchent le meilleur rapport qualite�  / prix
Cadres supe�rieurs
Revenus e� leve� s
Consommation plaisir et attache� s a�  l'originalite�  des produits et des marques
Ouvriers, agriculteurs et jeunes retraite� s
Revenus consacre� s aux de�penses obligatoires
Peu de marges de manœuvre

De�simplique�s

 Agiles

De�complexe�s

 Contraints

 Aise� s

Gestionnaires

Des outils pour objectiver

 Les sociostyles : 

Les sociostyles sont des de�coupages cate�goriels correspondant a�  une 
technique de segmentation base�e sur les styles de vie. Les diffe�rents 
sociostyles regroupent des individus ayant des comportements, 
conditions de vie et opinions similaires. Cette typologie est un 
passage inte�ressant pour stimuler une réflexion collective au 
moment du diagnostic afin d’identifier les « cibles » de la strate�gie de 
revitalisation commerciale : qui sont les clients du territoire ? Ceux 
qui consomment aujourd’hui ? Et ceux que l’on souhaite attirer 
demain …

ANNEXES

Économie de proximité 



Pour illustrer les e� le�ments de me�thode, des outils concrets sont 
signale�s ici. Ils constituent des ressources en mesure d’outiller les 
acteurs sur le terrain de la revitalisation e�conomique des centres-
bourgs, afin de re�aliser un diagnostic de� taille� .



COMPORTEMENT D’ACHAT ET DE CONSOMMATION

1. A quelle fre�quence venez-vous en centre-ville de Libourne ?

o Plusieurs fois par semaine (Q2)
o Une fois par semaine (Q2)
o Plus rarement (Q3)
o Jamais (Q3)

2. Si « plusieurs fois par semaine ou Une fois par semaine »,quelles sont les 3 principales raisons de
votre venue ?

o Rendez-vous chez un professionnel (coiffeur, sante� , avocat, notaire…)
o Faire du shopping (mode, de�co, livres, maison, beaute�…)
o De�marches administratives (CAF, mairie, poste, se�cu, banque, te� le�phonie…)
o Sortie (restaurant, cafe� , bars…)
o Courses alimentaires (boulangerie, boucherie, marche�s / halles, supe�rettes, magasins bio…) 
o Loisirs / Culture (Cine�ma, muse�e…)
o Eve�nements (Foires, festivals, brocantes, braderies…)
o Travailler en centre-ville
o Prendre les transports en commun (Train, autocars, bus, …) 
o Autre (a�  pre�cisez)

3. Si « Plus rarement ou Jamais », quels sont les 3 principaux freins a�  votre venue ?

o Parce que ce n'est pas pratique (accessibilite� , stationnement)
o Par manque de choix 
o Parce que ce n'est pas agre�able
o Parce que les prix sont trop e� leve�s
o Parce que les horaires sont inadapte�s a�  mes besoins
o Parce que la qualite�  des produits ne me convient pas
o Autre (a�  pre�cisez)

4. Qu’est ce qui ferait que vous viendrez plus en centre-ville de Libourne ?

o De nouveaux services (garde d’enfants, consignes, nocturne commerciale, etc.)
o Des commerces ouverts entre 12h et 14h
o Des commerces ouverts apre�s 19h
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  EnqueFte cliente� le, mode d’emploi ! 

Si les acteurs de�cident d’approfondir leur re� flexion sur les caracte�ristiques de la 
cliente� le du centre-bourg, une enqueFte peut eF tre mene�e. Sous la forme d’un 
questionnaire, elle doit eF tre re�alise�e aupre�s d’un e�chantillon repre�sentatif a�  de� finir 
avec les partenaires du territoire. Ci-dessous un exemple d’une enqueF te mene�e a�  
Libourne (Gironde, 25 000 hab) par Aid. Certaines questions peuvent eF tre reprises 
pour une analyse partielle de la cliente� le.



o Une plus grande varie� te�  de commerces
o Des ame�nagements urbains plus agre�ables 
o Une meilleure organisation du stationnement 
o Autre (a�  pre�cisez)

5. Si vous venez en voiture, en moyenne quel temps mettez vous a�  pied entre votre ve�hicule et votre
lieu de destination dans le centre-ville ?

o moins de 2 minutes
o moins de 5  minutes
o moins de 10 minutes
o 10 minutes et plus 
o Ne vient pas en voiture (pre�cisez le mode)

6. Ou�  re�alisez-vous vos achats de manie�re privile�gie�e sur les produits suivants ?

7. A votre avis, quelles sont les activite�s manquantes ?
o Alimentaire de proximite�  (boulangerie, boucherie, …)
o Alimentaire d’approvisionnement (supermarche� , hypermarche�)
o Alimentaire spe�cialise�  (bio, fruits/le�gumes, surgele� , …)
o Equipement de la personne (preFt-a� -porter, chaussure, maroquinerie, bijoux ...)
o Equipement de la maison (tissu de�coration, ...)
o Culture, loisirs (presse, fleuriste, te� le�phonie, ...)
o Services commerciaux (salon de coiffure, institut de beaute� , pharmacie, ...)
o Services non commerciaux (banque, cabinet me�dical, ...)
o Restauration (cafe� , restaurant, salon de the� , restauration rapide, ...)
o Loisirs (cine�ma, …)
o Autre
o Aucun
o Sans avis
o Ne se prononce pas
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OPINIONS ET ATTENTES SUR L’ENVIRONNEMENT 
ET LES COMMERCES SUR LE CENTRE-VILLE DE LIBOURNE

8. Je vais vous citer un certain nombre de crite�res relatifs aux commerces, a�  l'artisanat, aux services ain-
si qu'a�  l'environnement. Pour chacun pouvez-vous me dire si vous eFtes :

Absent
Tre�s insatis-
faisant

Insatisfai-
sant

Assez  satis-
faisant

Tre�s  sa-
tisfai-
sant

Sans avis

La  diversite�  commer-
ciale
Le choix des produits
Les prix
L'accueil  des  commer-
çants artisans
Les services a�  la  clien-
te� le
Les  animations  com-
merciales
Les  horaires  d'ouver-
ture des magasins
L'accessibilite�  automo-
bile
L’accessibilite�  pie� tonne
Le stationnement
La circulation pie� tonne
La  circulation  automo-
bile
La  qualite�  de  l'espace
public  (mobilier  ur-
bain, ve�ge� talisation...)
La  signale�tique  com-
merciale

9. La pre�sence d'une rue pie� tonne (rue Gambetta) est-elle un atout pour :
o Le commerce
o Le centre-ville
o La ville de Libourne

10. Etes-vous satisfaits des travaux d’ame�nagement re�alise�s sur l’espace public ?
o Oui
o Non
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SIGNALETIQUE

11. Dans quelle commune re�sidez-vous ?

12. Quelle est votre tranche d'aF ge ?

o Moins de 25ans
o Entre 25 et 40 ans
o Entre 41 et 65 ans

o Plus de 65 ans

13. Dans quelle tranche de revenu mensuel se situe votre foyer ?

o Moins de 1200€
o de 1200 a�  2000€
o de 2000€ a�  4000€
o Plus de 4000€

14. Quelle est votre profession ?

o 1. Agriculteur
o 2. Commerçant, artisan, chef d'entreprise
o 3. Cadre, profession interme�diaire sup.
o 4. Profession interme�diaire
o 5. Employe�
o 6. Ouvrier
o 7. Retraite�
o 8. Autre, inactif
o 9. NRP

15. Ou�  travaillez-vous ?

o Libourne centre-ville
o Reste Libourne
o CALI
o Autre
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Recenser les potentialités économiques, 
comment mieux faire ? 

Pour comple�ter un diagnostic, un releve�  de terrain peut eF tre re�alise� , tout comme une en-
queF te aupre�s des commerçants et artisans de vitrine. Deux mode� les de fiches propose�s
et expe�rimente�s par Aid.
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