S4221-1LA CLI ENTELE DE LOUNI TEAPRROUMEE RCI AL E
GEOGRAPHIQUE ZDC

S42 La relation commerciale etsonmarché || a c¢cl i ent | e de | 6u

S42 La relation commerciale Définir la notion de zone de chalandise et préciser ses
m®t hodesiond d®val uat

Indiquer la structure et les caractéristiques géographiques

et économiques de la clientéle.

D®t erminer | dattractivit® db
Pr®ciser | es m®thodes et | es
géomercatique, études

Distinguer et ceactériser des groupes de clients ayant

des comportements homogenes

Synopsis:
Introduction :
- Léanalyse de | a ZDC doit °tre faite
- 1 existe 3 types dbébanalyse dont | 6
| Les facteurs influencant la fréquentation (pourquoi ?)
A La loi de Reilly
B les 3 facteurs de fréquentation
C Pourquoi esil important de connaitre sa ZDT
Il Détermination de la ZDC géographique (comment)
A Méthodes empiriques A La spéciicité des ZdC des
B Les temps de déplacement banques
C Les enquétes sur les habitudesB L éanal yse su
D Les logiciels de gémercatique
Conclusion
- Les indicateurs de performances
Introduction

Léoensembl e des actions c¢ ozomeae chdlandiserd solvent al e s
de la responsabilité du mageur.
Le manageur doit se pogegs régulierementn ensemble de questions
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L 6 a n alé ayckemtelgpeut se faire sur le plan global ou sur le plan individuel
Sur | e plan gl obal 3 @approches sont mises en

- 42211une approche géograpjie
- 42212une approche économique
- 42213une approche structurelle

42211l6anal yse g®ogr * Choix de localisation d’un supermarché: Quelle
clientele est 'implantation la plus avantageuse a partir de
deux possibilités de localisation A et B :
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Loi de Reilly: le consommateur fréquente le point de vente le plus procked i | of fre
evidemment le produit ou le service recherghse son domicile ou de son lieu de travalil
Cette distance gédgmphiguep a £ 6fe et coptidutdéplacerheat ¢
qguoil faut prendre en compte

| mportance = int®r°t de | 6UC ou de sa zone

Attraction = f(Importance /distance2)

Tntensité de Tntensité de
A=1I/ d2 Intensité de I'influence ou I'influence ou
I'influence ou i R -
ataction attraction attraction

Point d'équilibre

Lorsque 2 UC /1N /N\
commerciale / N\ / \
concurrentes A et A0 B D _ NN | S
B sont proches - A B Distance A B Distance
| 6une de | fo o . @ o

gqu Oel |l es ._ ' / B n'est pas %ous l'influence de'A. B est 'Sous l'influence de’'A.
doéi mport a S~

différentes il peut y avoir knfluenceé de | une sur | 6autre.

Zone de chalandise maisons du monde (Montauban) 6 a b s e n cnee sé teaduit anuoeuvaste e
zone
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1Trois facteurs principaux influencent lafréequentatond 6 un poi nt de

i Lalocalisation(= proximité) :c 6est | e facteur principal de
activité commerciale (66% desfrant s se d®cl arent fid |l es 7 |e
proche de chez eux)

LéoaccessibiliLédattracti vit
Ell e est | i ®q Elle estliée ala nature de
des voies de circulation,leufl 6 of fre et al
degr ® dbéencornl 6UC. Pl us | @
possibilités de stationnemer| impliquarte et plus les effort
et | 6of fr e degduconsonmateur seront
publ i csé importants

Evolution sociétale :
... alors que les enseignes semblent trés peu différenciées...

Les critéres de choix privilégiés pour le choix du magasin (en %)

35 ol oo e O Premier critere

-l e O Second oritére [----------------

T L i i B - A 8

1 ———NemeeS—_—_—cc Ml B i t i i it i iLpt

15 4- -l |

10 +- I R e B N S I S

Le pluz proche  Celui qui offre le Le moins cher  Celui gui permet Le plus agréable Celui o ilva un Celdioilyale  MNe sitpas
pluz de choix de faire ses parking rdin s de mond e
Courses e plus
rapiderment
Source : Crédoc, Enquéte Commerce, Juin 2005

Commerce & prédominance alimeniaire, analyse économique et prospective du secteur- 04/ 07 / 2007 -
CREDOG . ... -
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¢ La concurrence: offreddes concurrents esklle supérieure a 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 chalandiseles GSS et GSA

Définition

zone de chalandisecklaz one de chal andi se déune UC est | 0
duquel se trouve | a majorit ®@esdancufreatstc| i ent | e
| 6environnement auxquel s elle est directemen

L6i mpl antation de pl wditewmrug mé@taeu | M°ame | erudr d
chalandise(question de cours)

Connaitre sa zone de chalandise est utile a plusieuss titre
o Mieux cibler sa communication

Distribuer des prospectus dans les bonnes boites aux lettres et disposer des
panneaux longue dée directionnels sur les bonnes voies de communication.

o Assortir le point de vente
doarticles correspondant ~ une demande
zone de chalandise.

o Evaluer sa concurrence
Savoir si les points de vente environnants samesont pas sur la zone
déinfluence.

o Calculer un chiffre doéaffaires pr®vi si
Cdobest | 6utilit® |l a plus importante de
o Dimensionner la surface du magasin
u

Plus | a zone de chal and iersuee cibleétraitdnvessentegsiet p
|l a zone de chal andi se est r @anaitirerenelclientt@ doi
suffisante

I
t
2-1 Les méthodes &valuation de la zone de chalandigguestion de cours)

Il faut repérer géographiquemens ldients:
i Les méthodes «empiriques »

- Les plaques doéi mmatricul ation (d®partemen

- Les cheques

- Les bons de livraisons

- Les promotions (concours, coupons, offr
Ces m®t hodes empiriques DECRIPOURRUOImai s NOE

-+

es
XP
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¢ Enquéte sur les temps de déplacements des clients
On peut déterminer cettmne de chalandise

Apar une ®t udnesudké entemgdstermiration de zoReochrone , par
exemple la zone située a mois de 15 mn a pied, ou en voiture)

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

du site : axes routiers,ress por t s en commun, projets dobéinfra
voiries, ouvertures de magasinsé). Toutes <ces
déplacements et donc sur les tracés des zones

La forme concentrique a partir des courbes
isochrones

Eﬂ“‘p\a

Les « normes dans la profession »

Centre commercial réegional : 20 a 30°
Hypermarche (6000 m*?) 154 20°
Supermarché (1500 m#) - &' (1 km)
Supérette (120-400 m2) : 500 m

D'apres Jallais etal (1994)

\ " ]
S
X
' .y’
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http://www.geoconcept.com/?669/Zone-de-chalandise
http://www.geoconcept.com/?693/Zone-isochrone

Zone de chalandise

D 0-5mn
] o-10mn
[ o-15mn
[ o-20mn

Réseau routier

s Rocade future

e Voie ferrée

Océan Atlantique

Charf Souani
Secondaire
547200 habitants,

Beni Makads
Tertiaire
16700 habitany

CharfMghogha

Visiteurs réguliers hors zone
768 400 persorres.

Il est possible de représenter sur une carte gpbgyue des courbé&sochrones

représentatives des temps de déplacement des clients (a pieds ou en voiture selon la taille de
la surface de vente)

On distingue finalement

9 zone primaire temps de déplacement d& 6

1 zone secondairetemps de déplacemete0-1 0 6

1 zone tertiaire > 0-156
Remarque | es temps dbéacc s peuvent °tre convert
infrastructure de circulationCes t emps sont vari:@érbkenple sui vant
pour un Hyper généraliste Z1=D 0 6 , pooraim hg/per spécialisé tel que IKEA Z13® 6

A parune®t ude dbéacceskiobéetrasi t ® mesur ®e en
On peut également représenter des c@tasétriques
Ces cartes pr®sentent peu dobéint ®r °t

£ Enquéte sur les habitudes dé&équentation, sur lenb de dients etsur le CA
L'objectif de I'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 a partir :
- desbases de données sapopulatioret ses caractéristiques (par commune, quartier,
iris, Tlot),
- del'analyse du fichier clientdu point de vente a étudier, ou d'@emguéte en sortie de
point de vente auprés de la clientéle

On distingue différents types de zones de chalandis
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- Zones de chalandise en nombre de cliefdggpremiére segmentation consiste a
découper la zone de chalandise totale en fonction du niveau de concentration de la
clientele, on distingue généralement 3 zones :
zone a 30 % de clients (la plus preckt généralement la plus fidele),
zone a 50 % de clients qui regroupe 1 client sur 2, il s'agit d'une zone ou
I influence du point de vente est encore forte,
. zone a 80 % de clients, elle regroupe I'essentiel de la clientele (les 20 % restant
correspondent généralement a une fréquentation de passage ou occasionnelle).

- Zones de chal andi:srme seeande segmehtétionecondisieaaf f ai r e s
raisonner en fonction du montant des achats par client. Les zones constituées
représenteront alors 30%0 % et 80 % en cumul, bien évidemmerdy C.A. du
point de vente.

Echantillon interrogé

Jour d'enquéte %
Samedi 10 17,7
Dimanche 11 14 4
Lundi 12 16,6
Mardi 13 16,9
Mercredi 14 18,3
Jeudi 15 16,0
TOTAL 100,0

Tranche horaire %
11h30/ 17h30 46,4
16h30 / 22h30 484
22h / 0h30 52
TOTAL 100,0

Exemples

En interrogeant les coosymateurs par questionnaireedt possible de déterminer les unités
commerciales ou ils font habituellement leurs achats pour telle ogaédigorie de produits.

Pour construire lazone de chalandise peut utiliser | a fr®quent a
de laclientele dumagasin Ces i nf ormati ons sont recueil i e
caisse, comprenant principalementlemontt des achat s .@rnparlealord i eu d

de zone pr i maaldiregue 50 % de laWientete Ger wleur) fréquentant le point
de vente résident dans cette zone

(échantillon de @0 a 1000 pesonnes, représentatif du C4olr / heures, sélectionnée
sortie de fagon aléatoire (1 tous fesu 10, par exemple)
A (code postal + commune)
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