MARCHE - ENQUETE SUR LES HABITUDES DE CONSOMMATION
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Centre-ville de Marche
Mix commercial (releve en juillet 2025)

Mix commercial
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Hargimont

Mix commercial

m Grandes surfaces alimentaires
0,3% Horeca
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Mix commercial
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Mix commercial
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MARCHE a travers la mobilité

L'accessibilité routiere

L'accessibilité macro et micro-économique est correcte, ce qui n'est pas le cas de toutes les communes de la Province du Luxembourg. En effet, Marche est traversée par des voies rapides
qui facilitent la venue sur son territoire et sur son centre-ville : les voies rapides des nationales 4-63-86 traversent le territoire. A proximité du centre-ville, on retrouve quelques flux
automobiles qui créent des embouteillages lors des heures de pointe.

Les bus
Marche est assez bien desservie par la TEC ! En effet, un grand nombre de lignes se dirigeant du centre-ville vers toutes les grandes entités voisines : 1, 11/2, 11d, 11f, 15/4, 91, 92, 97d., 98,
162a2, 162a3, 162a4, 420, 424, etc.

Les trains

La commune de Marche compte 3 gares differentes qui proposent une offre de lignes similaires :
> Aye: L (local - P (heure de pointe) - TRN (banlieue).

» Marche: L - P - T (touristique) - TRN.

> Marloie : EXP (cote express) - IC (intercity)-L - P - T - TRN.

L'acces cyclable

Cet aspect est de plus en plus important et est inclus dans les nombreux nouveaux projets. Cependant, un barométre cyclable réalisé par le Gracq (maintenant Avello) en 2023 montre que
les marchois sont plutot satisfaits des infrastructures mises en place pour les cyclistes. Toujours selon cette étude (echantillons de 11.630 personnes sur 5 themes : ressenti général, securite,
confort, importance du vélo, stationnement et services), lenvironnement cyclable marchois est consideré comme « plutét favorable » par les repondants. Marche est la seule commune a
obtenir un score aussi bon. Les communes limitrophes obtiennent des scores moins bons : « plutét défavorable » pour Ciney et Rendeux - « défavorable » pour Nassogne et Rochefort.

L'acces pieton
Le centre-ville peut sembler problématique pour les usagers piétons car certains trottoirs peuvent paraitre plus étroits. Les pentes n‘aident pas non plus. Quand on sort du centre-ville, le
boulevard urbain a été bien aménagé pour laisser la place aux piétons au milieu de celui-ci.



MARCHE a travers la mobilité

COMMUNES ENTRE 10.000
ET 20.000 HABITANTS

MARCHE
EN FAMENNE

HANNUT COMINES
WARMETON

crRACYO

Score global des
communes -
Barometre
cyclable 2023

[ province
Score global

- > 4,6 (0) Excellent
- 43-46(0) Tres favorable
o430 Favorable

I::l 3,5-3,9(1) LECTI e Plutét favorable

AVEeLLO

[ ] 3,1-3,5(4) Moyennement favorable

' - 0 10 20
[:] 2,7 -3,1(28) : Plutét défavorable bt———km
B z-27142) S oétavorable

- < 2,3(11) <23 (el Tros defavorable

| Moins de 50 réponses (176) Maintenant --> avello.org

Source : Gracqg - Baromeétre cyclable 2023
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Méthode de calcul

Le formulaire rempli par les participants lors de la phase sondage comprenait 26 questions
classées en 5 thémes (en plus de 10 questions pour déterminer le profil du répondant). Pour y
répondre il leur a été demandé de se positionner sur les propositions via une échelle de 1 a 6. 1l
n'y avait pas de choix « neutre » ou « indifférent » :

1 = Pas du tout d'accord 6 = Tout a fait d'accord

Les réponses partielles remplies ne sont pas comptabilisées dans le barométre. Tous nos calculs
se basent donc sur les formulaires complétés jusqu’au bout, avec réponse a toutes les questions.

La note d’'une commune pour une question est la moyenne des réponses a cette question
(valeurs entre 1 et 6) pour la commune. A Liége par exemple, 1061 réponses valides ont été
soumises : la note communale pour la question X est donc la moyenne de ces 1061 notes.

La méthode de calcul de la note globale d'une commune est simple aussi : au départ de la note
moyenne pour chague question on calcule une note moyenne pour sa thématique. Et puis, sur
base de la moyenne pour les cing notes thématiques, on calcule la note moyenne globale :

1|12(3|4|5|6(7| 8|9 |10(11(12(13|14|15|16|17|18(19|20|21|22|23|24|25|26

© gracq.org - Barometre cyclable 2023
Importance

Ressenti général Sécurité Confort accordée au
vélo

Stationnement et
services

NOTE GLOBALE




Enquete Bassin de vie

505 REPONDANTS (mai-juillet)

L'enquéte du bassin de vie de Marche a éte diffusée en collaboration avec la Ville et 'ADL. En
effet, le service communication de la Ville et 'ADL ont pris en charge la création de la premiere
publication destinée a la diffusion de cette enquéte. Elle a éte publiée sur leurs pages Facebook
. Ville de Marche (plus de 17.000 followers) et ALD de Marche (2.300 followers). LAMCV a
ensuite pris le relais pour republier le post dans beaucoup d'autres pages et groupes Facebook
lies a Marche:

v Que se passe tilaMarche ?:

v

« A vendre a Marche-en-Famenne et environs » :
Tu es un vrai marchois si ?:

La Bonne Affaire (marche en famenne et environs)

4.300 followers
3.300 followers
8.300 followers

35.000 followers

v Les Villages en Marche : 2.600 followers
v" Vivre ensemble a Marche-en-Famenne:: 15.000 followers
v Vendre de tout a Marche-en-Famenne: 14.000 followers
v Etc.

Commerces a

WEe® g
AVOUS LA

PAROLE !

Lz L e
- Enquéte de consommation -
yeisnh e — T T S & R
_I MIEUX COMPRENDRE VOS HABITUDES ET ATTENTES ’.‘j

AMELIORER L'OFFRE ET L'EXPERIENCE COMMERCIALES ijl

N

— =z - -
e e e = | -
ey

En termes d'échantillonnage probabiliste, c'est-a-dire sans prendre compte de la taille de la population, un échantillon
probabiliste de 505 personnes interrogées correspond a une marge d'erreur maximale de 4,36% pour un intervalle de
confiance de g5%.

www.marche.be/assisesducommerce/

L g\
LADL aMcyV Marche

MARCHE-EN-FAMENNE




Mesure de la satisfaction globale
Centre-ville

MARCHE 19,6% 61,6% 13,4% .

\

0,4%

B Trés satisfaisant m Satisfaisant Sans avis Insatisfaisant B Trés insatisfaisant



Focus sur le pietonnier du centre-ville de Marche

13,8%

m Trés satisfaisant  m Satisfaisant = Sans avis Insatisfaisant  m Trés insatisfaisant

Aspects du pietonnier marchois nécessitant des
améliorations

Nombre de commerces I 56,6 %
Verdurisation s 41,5%
Animations I 36,1%
Qualité des commerces I 30,7 %
Sécurité I 27,3%
Proprete I 18,2%
Revétement du sol N 16,3%
Eclairage 14,6%
Etat du bati s 10,4%
Autre 5,0%

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



Caracteristiques de l'echantillon

Tranche d'age des répondants

Activité professionnelle

45% o .
41,0% Employe 35.0%
40% Retraité S 21.6%
35% Fonctionnaire IS 15,8%
s I %
30% 28.1% 27 1% Indépendant 10,1%
" Cadre mmm—S 5,1%
25% Etudiant-eleve mmmm 3,2%
20% Femme ou homme au foyer mmE 2,8%
Ouvrier mmm 2,4%
15%
Employeur =l 1,6%
10% Demandeur demploi = 1,0%
5% 3.8% Incapacité ® 0,8%
Autre m 0,6%
o IR
15-24 ans 25-39 ans 40-59 ans 60 ans et plus 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Niveau d'enseignement le plus eleve termine avec Type de menage

succes

Doctorat

Université - Master type universitaire

Enseignement supérieur non universitaire

Enseignement secondaire supérieur

Enseignement secondaire inférieur

Enseignement primaire

0%

| 0.8%
N 20.0%
R 43.8%
I 29.1%

B 53
| 1.0%

10% 20% 30%

A40% 50%

Couple avec enfant(s)

Couple seul

Personne seule

Famille monoparentale

Autre

0% 10%

I 40.3%
I 2557

I 7.0%

N 7.5

| 0.8%

20% 30% 40% 50%

60%




Frequentation du territoire marchois

Vous fréequentez le territoire marchois pour :

Commerce I 95,4%
HoReCa I 77.4%
Administration communale |GG 65,7%
Poste NN 64,77%
Mutuelle NG 63,5%
Festivites I 62,1%
Cabinet medical NGNS 61,1%
Activités culturelles NG 56.5%
Travail NN 52,4%
Centre sportif [ININININGTNNNNN 42,7%
Ecole NN 32,9%
Vie associative | 31,0%
Bibliotheque [N 28,0%
Tourisme I 14,5%

Creche 1M 5,4%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%



Zones commerciales marchoises frequentees

La Pirire (pole avec Action, Décathlon, Tom & Co, etc) [N 92,9%
Commerces le long du boulevard urbain, site du Carmel compris [ NG 85,8%
Marche Centre [N 84.3%
Nationale 4 (rues Baschamps et Borchamps) [ IIINININRNLIEE 41.8%
WEX (parc dactivités) | R 38.0%
Marloie NG 27.1%

Ave NN 22,8%
Frequentation des commerces du territoire on EEE 6.1%

25;5,0%

Hargimont [l 4,2%
Verdenne [l 4.0%

Waha W 1,7%
= Oui

= Non Humain | 0,8%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

479; 95.0%
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site du Carmel compris

Marche Centre

Nationale 4 (rues Baschamps et
Borchamps)
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Raisons de non-frequentation des
CO m m e rces (te r r i tO i re) Le graphique a gauche indiquent

les pourcentages de réponses sur
25 répondants ; 20% représentent

Difficulte de stationnement | 20,0% donc seulement 5 répondants.
Ces chiffres ne sont donc pas
Prix pratiques | IEEE————— N 20,07 particulierement significatifs.
Manque de convivialité 16,0%
Autre 12,0%

Eloignement du domicile NN 8,0%

Pas dinterst I §.0% Fréquentation des commerces du territoire

25;5,0%
Mobilité en soirce |1 N 4.0%

Stationnement payant NG 4.0%
Insécurité  |INNIGEGEGEGE 4.0% .
= Qui
Offre suffisante ailleurs | I NNENENIELIDEN 4,0% = Non

0% 5% 10% 15% 20% 25%

479; 95.0%

armcv




Non-frequentation du centre-ville marchois

, . , —» Raisons de non-fréquentation du centre-ville
Frequentation des commerces du centre-ville

(Gm3sm —

462;96,5%

Offre suffisante ailleurs |G 20.47%
Difficulté de stationnement [N 23,5%
Manque de convivialite  FEE Y 17,6%

= Qui
= Non

Probleme de mobilit¢ || | G 5.9%
Pas dinteret NN 5,9%

Difficulté financiere || HIEGN 5.9%

Stationnement payant || NG 5.9%
Manque de proprete [N 5.9%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%




Raisons de frequentation du centre-ville

Proximité du lieu de travail/étude ||| N 5.8

Convivialité 13,9%

Offre commerciale _ 10,6% . . 0
L'offre commerciale située en

centre-ville, qui intéresse les
chalands, est constituée
Facilité de stationnement - 3,0% principalement des commerces
de proximité et de destination.
Les commerces de shopping se
situent plutdt dans les parcs
Gratuite du stationnement - 2,4% d'activités économiques.

Autre 2,6%

Faire vivre commerce local/ville . 1,3%

0% 10% 20% 30% 40%




Frequentation de La Pirire

Fréquentation de La Pirire pour ses ) Raisons de non-fréquentation
commerces/services

Offre commerciale suffisante ailleurs | NG 8.5
Insecurite NGNS 231%
Manque de convivialité I 15,4%

13;2,7%

= Oui Eloignement du domicile | NN 15.4%

= Non
Eloignement du lieu de travail/études [N 7.7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Raisons de frequentation

466; 97,3%

Offre commerciale I 32,0 %
Proximité du domicile S 20,27
Facilité du stationnement  r———————————————————— 23,0%
Gratuite du stationnement — 6,9%
Proximité du lieu de travail/études m——— 6,7%
Convivialité m 1,1%
Horaires douverture m 0,6%
Acces facile 1 0,4%
Autre = 0,2%

0% 5% 10% 15%  20% 25%  30%  35%




La Pirire

Raisons de frequentation
offre commerciale - | s5.c%

Proximité du domicile

Facilité du stationnement

Proximité du lieu de travail/études

Gratuité du stationnement

Convivialite

Horaires d'ouverture

Acces facile

_ 32,2%

N 13.1%
N 8.4%
N 6.9%

2,9%
| o5%

| 0.2%

0% 5% 10% 15% 20%

25%

30%

35%

40%



Frequentation du Boulevard urbain, Carmel compris

Fréquentation des commerces du boulevard Raisons de non-fréquentation
urbain, Carmel compris
== Offre commerciale suffisante ailleurs 38,3%
Manque de convivialité T 20,0%

Difficulté de stationnement NN 18,3%

Autre 10,0%
= Qui
Eloignement du domicile M 6,7%
= Non
Accessibilite¢ I 6,7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

419; 87,5% Raisons de frequentation

Offre commerciale IS 35,8%
Proximité du domicile I 32,2%
Facilité du stationnement T 13,1%
Proximité du lieu de travail/études S 8,4%
Gratuité du stationnement I 6,9%
Convivialite == 2,9%
Horaires d'ouverture 1 0,5%
Acces facile 1 0,2%

0% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%




Boulevard urbain - Carmel

Raisons de frequentation

offre commerciale | ss.50
Proximité du domicile | 32.2%
Facilité du stationnement _ 13,1%
Proximité du lieu de travail/études _ 8,4%
Gratuité du stationnement _ 6,9%

Convivialité 2,9%
Horaires d'ouverture I 0,5%

Accés facile | 0,2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

40%



Frequence de visite des poles commerciaux

Frequence de visite

Marche-en-Famenne

La Pirire

Bv urbain & Carmel

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

B Plusieurs fois par semaine ®Une fois par semaine  Tous les 15 jours  Tous les mois ® Plusieurs fois par an B Exceptionnellement



Moyen de transport le plus souvent utilise pour
rejoindre le centre-ville

voitre |, 727
Marche a pied _ 23,6%
Vélo l 2,4%
Bus I 0,4%
Chaise roulante I 0,4%

Trottinette | 0,2%

Moto | 0,2%

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



Frequentation des parkings dedies aux vehicules motorises

Place de lEtang 36,4%
Place de la 7e Brigade 28,1%
Zone Shop & Go 26,6%

Avenue de France Hotel de Ville IS 18,27%
Avenue de la Toison d'Or NN 13,2%
Boulevard du Midi I 11,7 %
Place Albert 1er NN 9,3%
Boulevard du Midi Jardin Perin I 8,0%
Rue Neuve N 8,0%
Zone Bleue en voirie GG 7,6%
Chaussée de ['Ourthe Centre culturel et sportif G 6,7%
Place de ['Etang Maison du Tourisme I 5,6%
Rue des Armoiries M 3,7%
Place Toucrée M 3,7%
Rue des Tanneurs M 3,0%
Zone Rouge en voiric 1M 2,4%
Saint-Francois 1M 2,2%
Chaussée de [Ourthe Il 1,7%

Rue du Viaduc Fond des Vaulx 1 0,4% G I ' ‘ Cv

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%



Satisfactions particulieres

( La qualite des commerces
La qualité de loffre HoReCa
L'accueil dans les commerces
L'offre HoReCa

L'état genéral des batiments

La propreté

Marche-en-Famenne

\_ La convivialite /|

Les prix pratiqués dans Les commerces |,
Le sentiment de securite | EEE_——E e —
Les heures d'ouverture des commerces | ————

Loffre commerciale |
Le mobilier urbain | GGG
La signalisation des parcs de stationnement | I
Les animations |
La signalisation des espaces commercants | EEEEc_—_EE—_——

La verdurisation
La proximité des espaces de stationnement

L'acces automobile

[Le confort du cheminement pieton et velo

Le nombre de places de stationnement

]

La desserte des transports en commun - | ——
Lacces PMR - NN —

0%

10% 20%

B Trés satisfaisant

30%

H Satisfaisant

40%

Sans avis

50%

Insatisfaisant

60%

B Trés insatisfaisant

70%

80%

90%

100%



Matrice de satisfaction
Priorités d'actions pour les chalands (tres) satisfaits du centre-ville de Marche

— — - SN

_ - - L SN
) )
= - Nombre de places de stationnement
= AGIR - P e SOUTENIR
g “Confort du cheminement piéton et vélo -
£ . -=" :
- o - Offre commerciale
3 e e o Qualité de loffre
* Accés automobile Heures douverture commerciale
. des commerces © ®
Offre HoReCa
Verdurisation © o ®
Animations
® [ ] * _
Sentiment de sécurité Qualité de l'offre
® HoReCa
Convivialité
® Proprete
——————————— o . @
Accés PMR 1 Mobilier urbain
} . ] -
I I Prix pratiques dans les commerces
(o}
I : Etat genéral des batiments
| &
I Desserte des transports en commun I Proximité des espaces de
S - stationnement
o
(6}
Accueil dans les
e Signalisation des espaces commercants . commerces
g °
3. Signalisation des
E parcs de
@ stationnement
©
£ SURVEILLER

Moins satisfaisant

MAINTENIR

Plus satisfaisant



Matrice de satisfaction
Priorités d'actions pour les chalands (tres) insatisfaits du centre-ville de Marche

7

~
(6}

E AGI R Nombre de places de stationnement FI D E LIS E R

%' Confort du cheminement piéton et vélo

o ®

E

‘:n (@] Ofﬂ'e ( \

o commerciale Heures d'ouverture des commerces

L Accés automobile * ) o @ Qualite de l'offre commerciale
L o L]
Verdurisation Offre HoReCa it de Lot
L 4 ® Sentiment de sécurité o Qualite de [offre
HoReCa
Animatiorjs
[ ]
Convivialite )
@ Proprete
.. .
Acces PMR Mobilier urbain . o
N . Prix pratiqués dans les commerces
o
° Etat général des batiments
Desserte des transports en
commun
Proximité des espaces de Accueil dans les commerces
stationnement °
Signalisation des espaces
™ commercants

t
g e Signalisation des parcs
3_ de stationnement
E
w0
£
o
= | SURVEILLER

Moins satisfaisant

MAINTENIR

Plus satisfaisant



Nouveaux commerces et fidelite

Intéressé(e) pour une programme local de
fidélite

Raisons incitant a découvrir un nouveau commerce

Produits proposes | 49.7%
174; 36,3%

Bouche a oreille |G 46,8%

Communication du commerce || NG 286%
305;63,7%

Prix des produits - |GG 28.4%
Attractivite de la vitrine [ EEEG_—_—N 25.57%

= Qui = Non

Avis clients en ligne [l 4.0%

Autre i} 1.9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%




Points d'ameélioration

Propositions

% des personnes ayant formulé

des propositions

Parking (gratuité, quantité, facilite)

Cheminements piéton/vélo sécurises

Offre commerciale (plus de commerces)

Mobilité (acces, fluidité, etc.)

Horaires d'ouverture harmonisées

Verdurisation

290.4%

13,6%

11,9%

9.2%

9.2%

7.5%




Ces chiffres sont assez importants
mais quand ils sont détaillés,
aucune reelle tendance n'est
constatée (voir page suivante) et
les choix s'éparpillent.

Commerces manguants

Secteur

Vétements - Chaussures

Alimentation spécialisée

Etablissements HoReCa

Décoration, ameublement, articles de maison

Librairie - Papeterie

% des personnes ayant formulé des

demandes

40,1%

34.2%

33.2%




Commerces manguants

Chaussures 9.2% Primeur (fruits & légumes) 9,6% Autre 5.8%
Vétements (sans precision) 6,3% Boucherie 3,8% Restaurant 4,8%
Vétements a prix abordables 3.8% Autre 3.8% Restaurant venu d'ailleurs 3.1%
Lingerie 3.8% Produits locaux (terroir, halle, coopérative) 3.1% Brasserie 3.1%
Vétements pour hommes 3,5% Epicerie de produits venus d'ailleurs 2,7% Café, bistrot 2,3%
Zara 3.1% Vrac 2,5% Bar convivial et de qualité 2,1%
Primark 2.56% Bio 21% Tearoom 1,9%
Autre 2,1% Poissonnerie 1,9% Burger King 1,7%
Vétements pour femmes 1,5% Epicerie fine 1,9% HoReCa (sans précision) 1,5%
Vétements pour enfants 1,3% Alimentation spécialisée (sans precision) 1% Huggy's Bar 1,3%
Vétements pour jeunes 1,3% Patisserie 1% Pokebowl 1%
Vétements de grandes tailles 1% Traiteur 0,8% Glacier avec salon 1%
Vétements de qualite 0.8% Bar a jeux 1%
Végetarien 0.8%
Bar a tapas 0.8%

Bar a vins 0.8%




Evasion commerciale du centre-ville

. . Nombre d'achats effectués hors du centre — ville de Marche
Evasion commerciale =

Total des achats ef fectués

Evasion commerciale

Alimentation générale 79%

Alimentation spécialisee (artisans, producteurs, ...) 55.7%
Vétements, chaussures 88.8%
Décoration, ameublement, articles de maison 02,6%
Loisirs (cd's, dvd, livres, jouets, ..) 87.9%

Electro, Hifi, telephonie 74,2%

Bricolage 94.9%
Articles de sport 06.7%
Hygiene-beaute-sante 70.5%

Restauration 52.4%



Evasion commerciale du territoire

Nombre d'achats effectués hors du territoire de Marche
Total des achats effectués

Evasion commerciale =

Secteur Evasion commerciale

Alimentation générale 9.8%

Alimentation specialisée (artisans, producteurs, ...) 16,4%
Vétements, chaussures 25.4%

Décoration, ameublement, articles de maison 17.7%
Loisirs (cd's, dvd, livres, jouets, ..) 13.1%

Electro, Hifi, telephonie 9.7%

Bricolage 9.2%

Articles de sport 13.1%
Hygiene-beaute-santé 11,8%

Restauration 28,1%



Alimentation générale

Alimentation spécialisee
(artisans, producteurs, ..)

Vétements, chaussures
Décoration, ameublement, articles de maison

Loisirs (jeux videos, dvd, livres, jouets, ..)
Electro, Hifi, téléphonie

Bricolage
Articles de sport

Hygiene-beaute-santé

Boulevard urbain, Carmel compris
Marche centre
La Pirire

Marche centre
Boulevard urbain, Carmel compris

Boulevard urbain, Carmel compris
La Pirire
Marche centre

La Pirire
Nationale 4
Boulevard urbain, Carmel compris

La Pirire
Boulevard urbain, Carmel compris
Marche centre

La Pirire
Marche centre
Boulevard urbain, Carmel compris
Nationale 4

La Pirire
Nationale 4
Boulevard urbain, Carmel compris

La Pirire
Boulevard urbain, Carmel compris

La Pirire
Marche centre
Boulevard urbain, Carmel compris

Style d'écriture :
Marche centre-ville
Hors Marche centre-ville

Aldi - Colruyt - Delhaize - Hypermarché Carrefour
Carrefour Market
Intermarché - Lidl

Au Baiser de Marche - Carrefour Market -
Boulangerie Delhaye - Boucherie Poés
GSA (voir ci-dessus) - Comptoir des Vins

Luxus - Point Carré - Veritas — ZEB
Decathlon - AS. Adventure - H&M - C&A
Doula

Action - Dema - Centrakor - Maisons du Maison
Decorama - Cuisines Dovy - X20 - Meubles Ecureuil
Trafic - Natur'elle - Hypermarché Carrefour

La Foir'Fouille - Club - Jouets Broze
Livre'S - Dreamland

Vanden Borre - Proximus
Electro TV Center
Trafic - Hypermarché Carrefour
Kréfel

Dema - Hubo
Brico

Decathlon - AS. Adventure
Sports Direct

Meédimarket - Ici Paris XL
Pharmacie Debor et Familia - Yves Rocher - April
Pharmacie Debor - DI



Utilisation du Digital

Plateformes utilisées pour se renseigner sur leurs commercgants

Facebook [ 6o,
Google | 54.1%
site propre du commerce [ NN 451
Aucune |GG 16.7%
Instagram || I 13.8%
site davis [l 5.6%
Cap sur Marche [ 1,0%

Bouche a oreille I 0,6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

80%



Achats sur Internet

Types d'achats effectués sur Internet

Vetements-chaussures I — 73,3%
Loisirs (livres, jouets, jeux vidéos, etc) NG 54,6%
Voyage (hétel, transport, etc) [ IIIIEGEGEGEEEN 48,5%
Articles de sport NN 39,6%
Produits pharmaceutiques [IIGTNN 38.4%
Places de cinéma, concert, etc. GG 390.0%
Articles de décoration [IIINEGGGGEN 34.0%

Matériel electronique NN 30,6%

= Qui = Non

Electromenagers [ IIIIIIEGEGN 27.6%
Matériel informatique NG 22,8%

Alimentation I 10,9%

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

armcv




AMCYV - ASSOCIATION DU MANAGEMENT DE CENTRE-VILLE asbl
Siége social : 65 rue du Moulin, 6060 Charleroi, Belgique

Siege d'exploitation & adresse postale : 27 rue Samson, 7000 Mons, Belgique

N ° Entreprise/TVA : BE 0460 734 954
RPM Hainaut division Charleroi
info@amcv.be
www.amcv.be

BE82 0013 0617 0068
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