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S422-1-1 LA CLIENTELE DE LôUNITE COMMERCIALE : APPROCHE 

GEOGRAPHIQUE  ZDC 
 
S422 La relation commerciale et son marché la client¯le de lôunit® commerciale 

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

m®thodes dô®valuation. 
Indiquer la structure et les caractéristiques géographiques 

et économiques de la clientèle. 

D®terminer lôattractivit® dôune implantation commerciale. 
Pr®ciser les m®thodes et les outils dôanalyse : cartographie, 

géomercatique, études. 

Distinguer et caractériser des groupes de clients ayant 
des comportements homogènes 

 

Synopsis : 

Introduction  :  
- Lôanalyse de la ZDC doit °tre faite r®guli¯rement 

- Il existe 3 types dôanalyse dont lôapproche g®ographique 

 

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 Lôanalyse sur IRIS 

D Les logiciels de géo-mercatique 

Conclusion 

- Les indicateurs de performances 

 

Introduction  

Lôensemble des actions commerciales locales men®es 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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Lôanalyse de a clientèle peut se faire sur le plan global ou sur le plan individuel 

Sur le plan global 3 approches sont mises en îuvre : 

 

- 42211 une approche géographique 

- 42212 une approche économique 

- 42213 une approche structurelle 

 

 

42211 Lôanalyse g®ographique de la 

clientèle 
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Loi de Reilly : le consommateur fréquente le point de vente le plus proche  (sôil offre 

évidemment le produit ou le service recherché !) de son domicile ou de son lieu de travail 

Cette distance nôest pas forc®ment ç géographique » : côest plut¹t le ç coût » du déplacement 

quôil faut prendre en compte 

Importance = int®r°t de lôUC ou de sa zone commerciale 

 

Attraction = f(Importance /distance2) 

 

A = I/d
2
 

 

 

Lorsque 2 UC 

commerciale 

concurrentes  A et 

B sont proches 

lôune de lôautre ET 

quôelles sont 

dôimportance 

différentes il peut y avoir « influence è de lôune sur lôautre. 

 
Zone de chalandise maisons du monde (Montauban) : lôabsence de concurrence se traduit par une vaste 

zone 
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1Trois facteurs principaux influencent la fréquentation dôun point de vente 
 

 

¡ La localisation (= proximité) : côest le facteur principal de r®ussite ou dô®chec dôune 

activité commerciale (66% des français se d®clarent fid¯les ¨ leur magasin parce quôil est 

proche de chez eux) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Lôaccessibilit® Lôattractivit® 

Elle est li®e ¨ lôimportance 

des voies de circulation, leur 

degr® dôencombrement, les 

possibilités de stationnement 

et lôoffre de transports 

publicsé 

Elle est liée à la nature de 

lôoffre et au dynamisme de 

lôUC. Plus lôoffre est 

impliquante et plus les efforts 

du consommateur seront 

importants 
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¢ La concurrence : lôoffre des concurrents est-elle supérieure à la notre ? Les prix des 

concurrents 

 

£ Le marché potentiel : quels sont les besoins de la population de la zone de 

chalandise ? Les indices de consommations, les revenus, les coefficients budgétaire ? 

 

 

2 La zone de chalandise des GSS et GSA 
 

Définition  

zone de chalandise : « la zone de chalandise dôune UC est lôespace g®ographique au sein 

duquel se trouve la majorit® de la client¯le de lôUC ainsi que lôoffre des concurrents et 

lôenvironnement auxquels elle est directement confront®e » 

 

Lôimplantation de plusieurs UC au m°me endroit augmente lôampleur de la zone de 

chalandise (question de cours) 

Connaître sa zone de chalandise est utile à plusieurs titres : 

o 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.  

o Assortir le point de vente 

dôarticles correspondant ¨ une demande r®elle du profil de consommateur de la 

zone de chalandise.  

o Évaluer sa concurrence 

Savoir si les points de vente environnants sont ou ne sont pas sur la zone 

dôinfluence.  

o Calculer un chiffre dôaffaires pr®visionnel 

Côest lôutilit® la plus importante de lô®valuation de la zone de chalandise. 

o Dimensionner la surface du magasin  

Plus la zone de chalandise sera vaste et plus lôUC peut viser une cible étroite. Inversement si 

la zone de chalandise est r®duite lôUC doit proposer une offre large pour attirer une clientèle 

suffisante 

 

2-1 Les méthodes dôévaluation de la zone de chalandise (Question de cours) 

 

Il faut repérer géographiquement les clients : 

¡Les méthodes « empiriques » 

- Les plaques dôimmatriculation (d®partements, pays limitrophe)  

- Les chèques 

- Les bons de livraisons 

- Les promotions (concours, coupons, offres de remboursementé) 

Ces m®thodes empiriques DECRIVENT mais NôEXPLIQUENT PAS POURQUOI 
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¢Enquête sur les temps de déplacements des clients 

On peut déterminer cette zone de chalandise :  

 

Ą par une ®tude dôaccessibilit® mesurée en temps (détermination de zone isochrone , par 

exemple la zone située à mois de 15 mn à pied, ou en voiture)   

 

Il faut également intégrer dans la représentation des zones de chalandise la géographie locale 

du site : axes routiers, transports en commun, projets dôinfrastructure (am®nagements urbains, 

voiries, ouvertures de magasinsé).Toutes ces informations ont une influence sur les 

déplacements et donc sur les tracés des zones 

 

.  

http://www.geoconcept.com/?669/Zone-de-chalandise
http://www.geoconcept.com/?693/Zone-isochrone
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Il est possible de représenter sur une carte géographique des courbes isochrones 

représentatives des temps de déplacement des clients (à pieds ou en voiture selon la taille de 

la surface de vente) 

On distingue finalement :  

¶ zone primaire : temps de déplacement de 0-5ô 

¶ zone secondaire : temps de déplacement de 0-10ô 

¶ zone tertiaire : > 0-15ô 

Remarque : les temps dôacc¯s peuvent °tre convertis en distance en km en fonction des 

infrastructures de circulation. Ces temps sont variables suivant le type dôUC : par exemple 

pour un Hyper généraliste Z1= 0-10ô, mais pour un hyper spécialisé tel que IKEA Z1 = 0-30ô 

 

Ą par une ®tude dôaccessibilit® mesur®e en kilomètres 

On peut également représenter des cartes isométriques 

Ces cartes pr®sentent peu dôint®r°t 

 

 

 

£Enquête sur les habitudes de fréquentation, sur le nb de clients et sur le CA  

L'objectif de l'étude de zone de chalandise est d'évaluer la pénétration actuelle du point de 

vente sur son territoire et d'identifier les zones potentielles de progression. 

Cette étude est réalisée à partir : 

- des bases de données sur la population et ses caractéristiques (par commune, quartier, 

iris, îlot), 

- de l'analyse du fichier clients du point de vente à étudier, ou d'une enquête en sortie de 

point de vente auprès de la clientèle 

 

On distingue différents types de zones de chalandise : 
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- Zones de chalandise en nombre de clients : 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 :  

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

·   zone 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, 

·   zone à 80 % de clients, elle regroupe l'essentiel de la clientèle (les 20 % restant 

correspondent généralement à une fréquentation de passage ou occasionnelle). 

 

- Zones de chalandise en chiffre dôaffaires : 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. 

 

 

 

 

Exemples : 

 

En interrogeant les consommateurs par questionnaire, il est possible de déterminer les unités 

commerciales où ils font habituellement leurs achats pour telle ou telle catégorie de produits. 

Pour construire la zone de chalandise on peut utiliser la fr®quentation ou le chiffre dôaffaires 

de la clientèle du magasin. Ces informations sont recueillies ¨ partir dôenqu°tes en sortie de 

caisse, comprenant principalement le montant des achats et le lieu dôhabitation. On parle alors 

de zone primaire ¨ 50 %, côest-à-dire que 50 % de la clientèle (en valeur) fréquentant le point 

de vente résident dans cette zone 

 

 

 (échantillon de 200 à 1000 personnes, représentatif du CA / jour / heures, sélectionné en 

sortie de façon aléatoire (1 tous les 5 ou 10, par exemple)  

Ą (code postal + commune) 


