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 S422-1-2 LA CLIENTELE DE L’UNITE COMMERCIALE : APPROCHE 

ECONOMIQUE 

 
S422 La relation commerciale et son marché  

S42 La relation commerciale  

 

 

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  

 

Page 55 

 

 

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 : 

 

- une approche géographique 

- une approche économique 

- une approche structurelle 

 

 

1- L’analyse économique 
 

Il faut évaluer le CA potentiel maximum que l’UC peut réaliser 

Ce calcul se fait en plusieurs étapes : 

1- effectuer une analyse géographique 

2- calculer le marché potentiel théorique MPT à partir du nombre de ménages, du revenu 

moyen et des coefficients budgétaires (ou des dépenses nationales moyennes) et de 

l’indice de disparité de consommation  IDC ou des Indice de richesse vive IRV(page 

62) (= dépenses commercialisables DC)  

3- - évasion 

4- calcul du marché potentiel réel MPR : il faut alors tenir compte de l’évasion 

commerciale 

5- -CA des concurrents ou Taux d’emprise 

6- calcul du CA prévisionnel  CAP : il existe 3 méthodes qui peuvent être utilisées en 

fonction des données et des moyens disponibles page 63 . Taux d’emprise = % de 

clients ou de CA capturés (= volatilité) 

7- évaluer les performances réalisées : on calcule régulièrement plusieurs indices (tableau 

De bord) page 64 

 

 

Pour effectuer ces calculs on utilise des indicateurs 
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IRV  institut PROSCOP 

IDC  CECOD (Centre d’études du commerce et de la distribution) 

 

 

Ces calculs demandent des sources d’information pour affecter une valeur aux 

variables. 

INSEE nombre d’habitants – équipements – revenus – dépenses commercialisables 

PROSCOP organisme qui donne le volume et la nature des dépenses des ménages 

pour chaque commune de France 

CECOD  

Enquêtes terrain 

Presse professionnelle LSA – Point de vente 

Fichiers des sociétés privées d’étude de marché : KALYX, Consodata... 

 
 
… 
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ETUDES THEORIQUES:  
 

Etude a priori  
  
  

Première étape  
Analyse 

géographique 
  

-          Dessiner la zone de 
chalandise et la 
découper selon les 
courbes (isochrones 
ou isométriques)  

  
-          Repérer les points de 

vente, la concurrence  
  

Exemple 

 

  
 
 

A- Calculs 

 

 

 

 

Avec 

Nombre de clients potentiels = ensemble des clients résidant dans la zone. Attention 

ces clients peuvent être comptés en nb_ménages ou en nb_personnes 

Dépenses moyenne par client =  

Revenu en euros par an 

X Coefficient Budgétaire (% du revenu qu’ils consacrent à l’achat du 

produit) Ce % est une estimation de la moyenne nationale (INSEE ou 

CREDOC ou Presse professionnelle) 

Exple :Coeff budgetaires INSEE 

file:///H:/BTS%20MUC/COURS%20GRC%20S42/S422%20LA%20RC%20ET%20LE%20MARCHE/S422-1%20la%20clientele%20de%20l'UC%20zdc/conso2005_t1%20coeff%20budgétaires.xls
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X Indice de Disparité de la Consommation L’IDC pour Indice de Disparité de 

Consommation est un indice calculé par l’ ACFCI (Assemblée des Chambres Françaises de 
Commerce et d’Industrie).L’IDC permet de corriger une moyenne de consommation nationale 
d’un produit fournie le plus souvent par l’INSEE pour tenir compte d’une disparité régionale ou 
locale. 

X IRV (L’IRV est un indice permettant de corriger une moyenne de richesse nationale 

fournie par l’INSEE pour tenir compte d’une disparité régionale)  

 

Avec 

Evasion commerciale = Somme des dépenses hors zone de chalandise. 
Certains clients potentiels effectuent leurs achats EN DEHORS de la zone de 
chalandise car ils ne trouvent pas le Bon produit, au Bon prix, au Bon endroit 
et avec le Bon conseil….. 
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CA des concurrents : en €   

Connu ou estimé en fonction de (Surface de vente X CA/m2/AN) voir statistique 
INSEE par type de commerce 

CA Potentiel de notre UC : parfois nous n’avons pas le CA des concurrents MAIS, on 

nous donne directement notre CA Potentiel en % du MPR : c’est notre Taux 

d’Emprise 

 

 

CA Prévisonnel : 

 

 

 

 

 

 

 

Avec : 

Demande capturée sur les concurrents = Connaissant le chiffre d’affaires des 

concurrents, on estime capturer X% de leur demande 

Reprise sur Evasion Hors Zone : nous avons déjà calculé l’évasion hors zone. Nous 

espérons grâce à notre offre attractive capturer une partie des clients qui font leurs 

achats hors de la zone de chalandise 

Attraction commerciale Hors Zone : en chiffre d’affaires (€) Hors Zone (Parfois les 

données sont exprimées en Nb_clients…qu’il faudra convertir en €) Si notre point de 

vente est attractif, alors la loi de Reilly sera moins contraignante 
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Etude a posteriori  

  
  

Types d’études  
  

Informations données  
  

Quantitatives  
 

 La détermination de la 
zone de chalandise: 

 sorties de caisse 

 cartes de fidélité. 
 La communication 

 (affichage, ISA  
  

  

-          Rythme de fréquentation : Nombre de 
passages en caisse d’un client d’une zone 
pendant une semaine (par exemple)  

  
-          Taux d’attraction (de pénétration ou 

d’emprise) d’une zone : Nombre de passage 
en caisse par semaine pour 100 ménages issus 
de la zone  

  
-          Sommes familiales dépensées pour chaque 

zone  
  

-          Répartition géographique de la clientèle 
dans la zone de chalandise  

  

Qualitatives  
  

-          Opinions et attitudes à l’égard du point de 
vente  

  
-          Raisons de fréquentation ou de non –

fréquentation  
  

-          Perception des points forts et des points faibles 
du point de vente  

  

  
  

publié par F.E dans: synthèse 

Ajouter un commentaire   Commentaire(0)  Trackback(0)  Recommander 

 

2 Evaluation des performances réalisées : les indicateurs de performance 

 

On peut calculer plusieurs indices 

 

- CA réel ou estimé 

- Trafic moyen 

- Taux de transformation 

- Surface de vente 

- Marge brute 

- Indice de performance : (CA réalisé / CAP) X 100 

- Emprise et Taux d’emprise : l’emprise correspond  à la part de marché THEORIQUE 

captée par rapport au MPR. Elle s’exprime en % ou Taux d’emprise  

- Taux de pénétration : Nb de client de l’unité commerciale / Pop globale de la zone de 

chalandise 

- Panier moyen 

http://fab069.over-blog.com/categorie-673898.html
http://fab069.over-blog.com/article-4522656-6.html#anchorComment
http://fab069.over-blog.com/article-4522656-6.html#anchorComment
http://fab069.over-blog.com/article-4522656-6.html#anchorTrackback
http://fab069.over-blog.com/recommander.php?article=4522656
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- Taux de nourriture: c'est-à-dire le ratio entre le chiffre d'affaires réalisé par le foyer 

dans l'enseigne et le potentiel d'achat de ce même foyer dans cette même enseigne. Le 

taux de nourriture permet de mesurer le caractère exclusif de la fidélité 

 

 

 

 

Le taux de nourriture des hypermarchés est de 56 %, ce qui signifie que les ménages fréquentant les 

hypermarchés y réalisent 56 % de leurs dépenses. Ce taux chute respectivement à 38 % et 19,3 % pour les 

supermarchés et les hard-discounts, traduisant la nettement plus forte fidélité des ménages à l’égard des 

hypermarchés. Les achats en hard-discount restent souvent des achats complémentaires. Ceci explique aussi les 

efforts des hard-discounteurs pour développer les produits frais, certaines grandes marques, et pour également 

développer la proximité, afin de capter une plus grande part du budget des ménages. 

 

- Part de marché, NCR, NCA 

Les études et les calculs précédant permettent parfois de mettre en évidence les 

notions de NCA et de NCR 

NCR : Individus identifiés comme ne consommant pas le produit ou le service, mais 

qui pourraient devenir consommateurs dans certaines conditions 

NCA : Individus identifiés comme n'achetant pas le produit ou le service au moment 

de l'étude, soit par nature (ils n'ont physiquement pas besoin du produit), soit par 
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convictions profondes (religieuses ou autres), soit parce qu'ils n'en ont pas du tout la 

possibilité (non commercialisation dans la zone). 

Part de marché = ventes de l’UC  / le marché local 

 

 

Exercice : 

Notre CA avant = 11 556 euros TTC 

Nous envisageons la mise en place d’un projet qui devrait nous permettre de conquérir 

le marché des « beaux-arts » des associations NON clientes. Nous estimons cette 

conquête à 41 589 euros TTC. Cette reprise est exclusivement faite par une « reprise 

sur évasion » hors département. 

Sachant qu’une étude de marché préalable auprès des associations non-clientes chez 

nous, nous montrent qu’elles réalisent 46 500 euros TTC d’achats dans le Tarn-et-

Garonne 

Cette même étude montre que l’évasion hors département (internet compris) est 

estimée à 83 400 euros TTC 

Calculer : 

- Notre part de marché « avant » dans le Tarn-et-garonne. 

- Notre part de marché « après » dans le Tarn-et Garonne 

- L’augmentation prévisionnelle de notre CA 
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3 Démarches d’ouverture d’un point de vente 
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Application (sujet BTS)  DM Bricolor 

Cas Auchan 

 Nb ménages Dépenses 

annuelles 

moyennes par 

ménage 

Nb clients Dépenses 

annuelles au 

magasin 

Z1 39 000 1 700 17 250 1 221 

Z2 92 250 1 340 31 750 651 

Z3 191 250 1 120 33 000 304 

Calculer taux de pénétration et taux d’emprise 

 

 

THEME : LA CLIENTELE DE L’UNITE COMMERCIALE 
 

 

 

Question 1 :  

 Définissez la notion de zone de chalandise et précisez ses méthodes d’évaluation 

 

Question 2 

Vous êtes adjoint d’un chef de secteur d’un magasin Leroy Merlin. En comité de direction, le 

directeur soumet un problème auquel il est confronté. Il souhaite en effet  évaluer les risques 

réels que présente la future implantation sur  sa zone de chalandise  d’un nouveau concurrent, 

hard discounter du bricolage, de l’enseigne « Brico Dépôt ».  

 

A partir de l’annexe 1, résolvez le problème commercial suivant : 

 

 Evaluez le CA prévisionnel du futur concurrent « Brico Dépôt ». 

 

Leroy merlin ne souhaite pas  se lancer dans une guerre des prix avec le hard discounter : 

 Faites des propositions d’actions à mener par le magasin pour maintenir ses parts de 

marché. 

 

Le magasin Leroy merlin envisage d’acquérir un logiciel de géomarketing, assorti de la base 

de données géomarketing de sa zone de chalandise : 

 Montrez quel est l’intérêt d’acquérir ce type de logiciel et comment il peut permettre 

d’optimiser le chiffre d’affaires de l’unité commerciale.  

 

 

 

Question 3 : 

 A partir de votre expérience et de vos connaissances, montrez pour quelles raisons le 

bon fonctionnement d’une unité commerciale nécessite une connaissance approfondie de 

la zone de chalandise.  
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Annexe1 

 

L’enseigne de bricolage hard discount « Brico Dépôt » envisage de s’installer dans une ville 

de province où la concurrence lui semble  pour l’instant peu importante. Cette enseigne espère 

capter par ses prix très attractifs une clientèle de professionnels et de particuliers. 

Sur la zone de chalandise on trouve les concurrents suivants : 

- un hypermarché LEROY MERLIN : cible privilégiée les particuliers  

- Un entrepôt Mariner matériaux et un entrepôt Point P, leur cible privilégiée sont les 

professionnels  

Au niveau de la cible des particuliers,  la zone de chalandise peut être découpée en 3 zones 

 

 Zone 1 Zone 2 Zone 3 

Nb d’habitants 19300  40 700  35209  

Nombre de personnes 

par ménage 

3.5 2.9 2.7 

IDC 99 102 104 

 

Les dépenses moyennes de bricolage sont de 530 € 

Le taux d’évasion est actuellement de 20 % sur la zone 1, de 30 % sur la zone 2 et de 35 % 

sur la zone 3. 

 

Le  futur magasin « Brico Dépôt » table sur un taux d’emprise de 25 % sur sa zone de 

chalandise et espère également, par ses prix bas, exercer une attraction de 20 % sur les 

ménages d’une zone extérieure à la zone de chalandise dont le marché bricolage est évalué à  

9 850 000 € 

 

Au niveau des professionnels le potentiel de la zone de chalandise est de  1 850 000 € 

« Brico Dépôt » espère capter 20 % de ce marché  
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 BTS Management des Unités Commerciales  

Lycée Antoine Bourdelle  
ANALYSE ET CONDUITE DE LA RELATION 

COMMERCIALE 
Session 20xx 

Sujet n°1 

Thème : S422 La relation commerciale et son marché. La clientèle de 

l’unité commerciale  

Question 1 Définir la notion de zone de chalandise et préciser ses méthodes 

d’évaluation  

Question 2  
Le crédit agricole de MERCUES (Lot) gère plusieurs points de vente : Mercues (3 ETP), 
Luzech(2 ETP) et Catus(2 ETP)  
Suite à l’implantation d’une agence concurrente à Mercuès en 2010, la directrice vous 
demande d’évaluer l’impact de cette implantation sur la zone de chalandise de son 
agence.  
Vous prélevez au hasard (table de nombre au hasard) n=200 adresses actuelles dans le 
fichier clients La clientèle actuelle de l’agence (les 3 villages regroupés) est de N = 2 358 
clients PP  
Q2-0 Calculer le taux de sondage 
Q2-1 Calculer le taux de pénétration de chaque point de vente en 2010  
Q2-2 Analyser et rechercher les causes du faible taux de pénétration du point de vente 
« Catus »  
Q2-3 Proposer des actions correctrices à mettre en oeuvre sur le point de vente « Catus 
»  
 
RESULATS DE L’ETUDE SUR n = 200 CLIENTS PP  

 

taux de sondage  8,48% ? 
 

Nom de la 
Commune  

NB DE CLIENTS 
dans notre 
échantillon  

Population Nb 
de personnes > 
16 ans (INSEE)  

Estimation 
du nb de 
clients en 
portefeuille  

Taux de 
pénétration 
2010  

Taux de 
pénétration 
2009  

Mercuès  80  1074  943  87,8%  87,0%  
Luzech  90  1737  1061  61,1%  61,0%  
Catus  30  926  354  38,2%  58,0%  

TOTAL  200  3737  2358  63,1%  67,7%  
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