S422-1-1 LA CLIENTELE DE L’UNITE COMMERCIALE : APPROCHE GEOGRAPHIQUE ZDC
	S422 La relation commerciale et son marché
	la clientèle de l’unité commerciale

	S42 La relation commerciale
	Définir la notion de zone de chalandise et préciser ses

méthodes d’évaluation.

Indiquer la structure et les caractéristiques géographiques

et économiques de la clientèle.

Déterminer l’attractivité d’une implantation commerciale.

Préciser les méthodes et les outils d’analyse : cartographie,

géomercatique, études.

Distinguer et caractériser des groupes de clients ayant

des comportements homogènes


Synopsis :

Introduction : 

· L’analyse de la ZDC doit être faite régulièrement
· Il existe 3 types d’analyse dont l’approche géographique
I Les facteurs influençant la fréquentation (pourquoi ?)

A La loi de Reilly
B les 3 facteurs de fréquentation

C Pourquoi est-il important de connaitre sa ZDC ?
II Détermination de la ZDC géographique (comment ?)

	A Méthodes empiriques 

B Les temps de déplacement 

C Les enquêtes sur les habitudes
	A La spécificité des ZdC des banques

B L’analyse sur IRIS


D Les logiciels de géo-mercatique
Conclusion

· Les indicateurs de performances

Introduction

L’ensemble des actions commerciales locales menées dans la zone de chalandise sont souvent de la responsabilité du manageur.
Le manageur doit se poser très régulièrement un ensemble de questions 
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L’analyse de a clientèle peut se faire sur le plan global ou sur le plan individuel

Sur le plan global 3 approches sont mises en œuvre :

· 42211 une approche géographique

· 42212 une approche économique

· 42213 une approche structurelle

1 L’analyse géographique de la clientèle
	Première étape 
Analyse géographique
 
	· Apprécier la valeur géographique de l’emplacement de l’UC (ou future UC) : d’après l’ordre des experts comptables l’emplacement géographique est primordial
 

- Repérer les points de vente de la concurrence 

 
	Exemples :
· Voies d’accès, obstacles géographiques, circulation, parking, densité de population…
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Loi de Reilly : le consommateur fréquente le point de vente le plus proche  (s’il offre évidemment le produit ou le service recherché !) de son domicile ou de son lieu de travail
Cette distance n’est pas forcément « géographique » : c’est plutôt le « coût » du déplacement qu’il faut prendre en compte (temps de déplacement + coût au km +possibilité de se garer)
Importance = intérêt de l’UC ou de sa zone commerciale
Attraction = f(Importance /distance2)
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A = I/d2
Lorsque 2 UC commerciale concurrentes  A et B sont proches l’une de l’autre ET qu’elles sont d’importance différentes il peut y avoir « influence » de l’une sur l’autre.
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Zone de chalandise Leclerc Sapiac
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[image: image2.png]


Au-delà de 15Km, la pénétration baisse    considérablement ? Pourquoi ?
2 La zone de chalandise des GSS et GSA

Définition 

zone de chalandise : « la zone de chalandise d’une UC est l’espace géographique au sein duquel se trouve la majorité de la clientèle de l’UC ainsi que l’offre des concurrents et l’environnement auxquels elle est directement confrontée »

L’implantation de plusieurs UC au même endroit augmente l’ampleur de la zone de chalandise (question de cours)

Connaître sa zone de chalandise est utile à plusieurs titres :

· Mieux cibler sa communication
Distribuer des prospectus dans les bonnes boites aux lettres et disposer des panneaux longue durée directionnels sur les bonnes voies de communication. 

· Assortir le point de vente
d’articles correspondant à une demande réelle du profil de consommateur de la zone de chalandise. 

· Évaluer sa concurrence
Savoir si les points de vente environnants sont ou ne sont pas sur la zone d’influence. 

· Calculer un chiffre d’affaires prévisionnel
C’est l’utilité la plus importante de l’évaluation de la zone de chalandise.

· Dimensionner la surface du magasin 

Plus la zone de chalandise sera vaste et plus l’UC peut viser une cible étroite. Inversement si la zone de chalandise est réduite l’UC doit proposer une offre large pour attirer une clientèle suffisante

Trois facteurs principaux influencent la fréquentation d’un point de vente

( La localisation (= proximité) : c’est le facteur principal de réussite ou d’échec d’une activité commerciale (66% des français se déclarent fidèles à leur magasin parce qu’il est proche de chez eux)
	L’accessibilité
	L’attractivité

	Elle est liée à l’importance des voies de circulation, leur degré d’encombrement, les possibilités de stationnement et l’offre de transports publics…
	Elle est liée à la nature de l’offre et au dynamisme de l’UC. Plus l’offre est impliquante et plus les efforts du consommateur seront importants


( La concurrence : l’offre des concurrents est-elle supérieure à la notre ? Les prix des concurrents[image: image3.emf]


( Le marché potentiel : quels sont les besoins de la population de la zone de chalandise ? Les indices de consommations, les revenus, les coefficients budgétaires ?
L’emplacement géographique de l’UC est donc très important (directement lié à la Loi de Reilly et aux facteurs de fréquentation)
2-1 Les méthodes d’évaluation de la zone de chalandise (Question de cours)
Pour définir la zone de chalandise, il faut au préalable COLLECTER des informations sur la clientèle soit par questionnaires « sortie de caisse » soit par analyse des informations internes (factures, bon de livraison, carte de fidélité, chèques, fichier GRC des clients…)

· Commune domicile (ou commune de travail). 

· Code Postal

· Autres infos telles que « panier moyen », fréquence d’achats…

Il faut ensuite STOCKER les infos dans un fichier Excel
Afin d’analyser les informations de manière pertinente, il sera nécessaire de les ENRICHIR en rajoutant pour chaque commune le Code INSEE (5 chiffres) de la commune (INSEE),la population cible de la commune (INSEE), les dépenses annuelles pour le produit étudié (ODIL), le nombre de Kms parcourus par le client (VIA-MICHELIN), le temps mis par le client pour se rendre dans notre UC (VIA-MICHELIN), le coût du déplacement du client (VIA-MICHELIN). 
Le TRAITEMENT des informations consiste à trier les communes par ordre croissant de la distance. Grace au cumul des clients nous pouvons alors déterminer la zone (en kms ou en temps) qui représente 50% de la clientèle (Z1) 
, la zone qui représente 35% de la clientèle (Z2) et la zone tertiaire (Z3)
Il existe 3 grands types de zone:

· une basée sur les informations fournies par la clientèle, par les cartes de fidélité...

· une basée sur le temps de parcours (zone isochrone)

· l'autre basée sur la distance à vol d'oiseau (appelée zone d'isodistance ou zone isométrique ou orthodromique (à vol d’oiseau), reconnaissable car de forme purement circulaire

 L’ANALYSE sera facilitée grâce à l’utilisation de logiciel de géomercatique tel que GEOCONCEPT : 
· ( Par une étude d’accessibilité : détermination de zones isochrones. Par exemple les zones situées à moins de 5 mn (voiture), 10mn et 15 mn. Ces temps sont variables suivant le type d’UC : par exemple pour un Hyper généraliste Z1= 0-10’, mais pour un hyper spécialisé tel que IKEA Z1 = 0-30’
Il faudra également intégrer dans la représentation des zones de chalandise la géographie locale du site : axes routiers, transports en commun, projets d’infrastructure (aménagements urbains, voiries, ouvertures de magasins…) (GOOGLE EARTH) .Toutes ces informations ont une influence sur les déplacements et donc sur les tracés des zones
Remarque : les temps d’accès peuvent être convertis en distance (en km) en fonction des infrastructures de circulation : nous obtenons alors une zone isométrique. Si nous utilisons les distances « à vol d’oiseau » alors nous obtenons des zones absolument circulaires ou « orthodromiques »
· (Par une étude de provenance de la clientèle réelle (enquête de magasin, analyse des bons de livraison, saisie de codes postaux, analyse des adresses de chèques...).
Il faut repérer géographiquement les clients ou « chalands » en fonction de leur nombre, de leurs dépenses, de leur situation géographique :
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Analyse 1 : Zones de chalandise en nombre de clients (pénétration) : la première segmentation consiste à découper la zone de chalandise totale en fonction du niveau de concentration de la clientèle, on distingue généralement 3 zones : 

Traditionnellement nous distinguerons 3 zones :

· Zone 1 à 30 % de clients (la plus proche  et généralement la plus fidèle),

· zone 2 à 50 % de clients qui regroupe 1 client sur 2, il s'agit d'une zone où l'influence du point de vente est encore forte,

· zone3  à 80 % de clients, elle regroupe l'essentiel de la clientèle (les 20 % restant correspondent généralement à une fréquentation de passage ou occasionnelle).

Analyse 2 : Zones de chalandise en chiffre d’affaires (emprise): une seconde segmentation consiste à raisonner en fonction du montant des achats par client. Les zones constituées représenteront alors 30%, 50% et 80 % (en cumul, bien évidemment) du C.A. du point de vente
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Analyse 3 : Etude du nombre de clients (pénétration), en fonction de la population présente dans cette zone

ACRC et PDUC : La confrontation du potentiel de la zone ET de la clientèle réelle permet en particulier d’analyser les éventuelles améliorations à apporter dans la communication locale (affichage, courrier adressés, courriers non adressés, publicité dans la presse)
Les résultats obtenus par la méthode « des habitudes de fréquentation » permettent de découper la zone de chalandise en plusieurs sous zones selon le taux d’emprise :

· zone primaire : taux d’emprise le plus élevé : de 55 à 70% du CA. C’est le cœur de cible de l’UC

Le taux de pénétration : % des clients qui viennent dans mon UC

· zone secondaire : de 20 à 25 % du CA. C’est une zone de concurrence importante et de clientèle instable

· zone tertiaire : < 20% du CA . C’est une zone de concurrence très importante et de clientèle marginale

Il existe alors 2 stratégies possibles :
· culture intensité de notre clientèle actuelle (=fidélisation) ( segmentation et PAC différenciés
· Stratégie de conquête (acquisition de nouveaux clients) ( communication de masse indifférenciée
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Evidemment que votre analyse doit être nuancée …en tenant compte de la Loi de Reilly
Pratiquement nous serons amenés à ESTIMER la clientèle totale de l’UC à partir des données recueillies sur échantillon
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2-2 Logiciels de géomercatique et exploitation des bases de données commerciales

Lorsque l’UC dispose des adresses de ses clients (comment faire ?) des traitements informatiques permettent alors de définir la zone de chalandise.

Les logiciels spécialisés tel que GéoConcept croisent les cartes géographiques (IGN) avec les données internes de l’UC et avec les données externes économiques, sociodémographiques et comportementales de l’INSEE ou autres organismes
2-3 les indicateurs de performance

Taux de pénétration = f(nbre de clients)
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Taux d’emprise = f(CA)

ZI : de 55% à 70%

Z2 de 20% à 25%

Z3 le reste

Exercice
Centre leclerc SAPIAC

Sur un échantillon de 200 personnes (adresses postales différentes) en sortie de caisse 68 sont de Montauban (82000). Nous estimons notre clientèle à 22 795 ménages (adresses postales différentes) dans notre zone de chalandise, par an. (cf carte de fidélité)

· calculez le taux de sondage

· Estimez alors le nb de ménages de Montauban qui font leurs courses à Leclerc SAPIAC

· -Finalement estimez le taux de pénétration de Leclerc Sapiac sur la zone de « Montauban82000 » qui est composée de 

	Nombre de ménages 82000
	25497


· Commentaires sur la zone de chalandise du Centre Leclerc Sapiac
· [image: image6.png]



4 Les spécificités des banques
4-1 la spécificité des ZDC des banques

Les agences bancaires ont une zone de chalandise moins étendue que les GSS ou GSA ; elles ont une zone de chalandise comparable à de petites boutiques du centre ville.

4-2 Analyse sur IRIS

La zone de chalandise se calcule alors sur la base des IRIS (Ilots Regroupés pour l’Information Statistique)
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Les opérations (mesurées en nombre d’opérations) prises en compte dans le calcul de la ZdC d’une agence bancaire sont de deux types : 
· Les opérations à technique humaines :

* les Opérations de guichets dont les 3 plus courantes sont les retraits, les versements et les virements

* Les Opérations conseils  qui regroupent tous les entretiens en bureaux à l’initiative du client ou du vendeur

* les Retraits minutes

· Les opérations automates : (Toutes les agences ont un GAB, mais il peut exister des GAB sans agence comme le GAB du CA au centre Leclerc Sapiac et celui de la Société Générale à Géant casino))

* Opérations GAB (retraits, virements, consultations de compte, etc)

Les questions de base sont OU habitent les clients qui fréquentent notre agence ? QUELLE est l’activité de notre agence en termes d’Opérations à technique humaines et d’utilisation de GAB (essentiellement les retraits) Identifier les raisons de visite des clients au plot d’accueil (opérations de guichets). Combien de clients sont-ils « hors agence » ?, « hors réseau » 
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L’agence peut calculer par IRIS son taux de pénétration = Clients en portefeuille / Pop99
SEULS les IRIS dont le taux de pénétration est > à 20% seront considérés comme faisant partie de la zone de chalandise
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Vert foncé TAUX PENETRATION  > 20%
Cette agence a une clientèle trop diffuse (seulement 2 IRIS > 20%). Elle est menacée par  l’ouverture d’une agence concurrente sur les IRIS 20, 23 ou  25 qui sont des IRIS à fort potentiel (loi de Reilly)
BTS  Management des Unités Commerciales

Epreuve E5 CCF : ANALYSE ET CONDUITE DE LA RELATION

COMMERCIALE
Session 2007

Sujet n°

Thème : La clientèle de l’unité commerciale : approche géographique

1°) Question 1

Présentez les enjeux et les moyens de l’analyse géographique de la clientèle dans les unités commerciales physiques

2°) Question 2
L'entreprise JARDIN LOISIRS est une grande surface spécialisée de 3 800 m' de surface de vente implantée dans une ville de 25 000 habitants du sud de la Drôme. Elle commercialise une gamme complète de piscines en kit et de produits associés (accessoires, produits d'entretien,..).

Pour répondre à la nouvelle réglementation faisant obligation aux propriétaires de piscine de mettre en place un système de protection et de sécurité, JARDINS LOISIRS a référencé un système d'alarmes et vidéo POOL SOS 100. Afin de faire connaître ce nouveau produit et développer sa notoriété, en particulier dans la zone de chalandise secondaire, le directeur de l'unité commerciale décide de mettre en place une campagne de communication par imprimés sans adresses (ISA). Il s'adresse pour cela à la société MÉDIAPOST et à un imprimeur
Question 2-1 justifiez les critères de ciblage retenus par Médiapost
Question 2-2 : Déterminez le coût total de l’opération

Question 2-3 : Calculez le seuil de rentabilité en valeur et en quantité. Commentez les résultats
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Exercice

Lors d’une enquête à l’agence Gambetta du Crédit Agricole, un étudiant a obtenu les résultats suivants :

	IRIS
	Nb de clients dans l'échantillon
	Estimations nb de clients dans l'agence
	Population de plus de 16 ans (INSEE)
	Taux de pénétration

	8
	51
	828,959
	1945
	0,4262

	7
	52
	833,679
	2005
	0,4158

	10
	31
	496,6764
	2101
	0,2364

	3
	44
	708,3466
	2206
	0,3211

	1
	22
	356,792
	1648
	0,2165

	Total
	200
	 
	9905
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	Nb de clients dans l'agence (en 2013)
	3224
	 
	 
	 

	 
	 
	 
	 
	 

	Taux de sondage = 
	6,20%
	 
	 
	 


· calculer le taux de sondage de cette enquête

· estimer le nb de clients par IRIS

· calculer le coefficient de pénétration par IRIS
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