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S422-1-3 LA CLIENTELE DE LôUNITE COMMERCIALE : APPROCHE 

STRUCTURELLE  
 
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 
 

 

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

- Il existe 3 types dôanalyse dont lôapproche structurelle 

 

I Tous les clients nôont pas la m°me valeuré 

A Notion de capital client  Voir 421-1-1 

B Nécessité de CĄSĄSĄAĄEČA  Voir 421-1-1 

II éil est important dôidentifier nos meilleurs clients 

  A La segmentation (Pourquoi et Comment) 
B Le Ciblage et les Plans dôactions Quintilien diff®renci®s (Pourquoi 

et Comment) 

Conclusion 
- lôacquisition dôavantages concurrentiels en adaptant lôoffre ¨ la demande  

- acqu®rir de nouveaux clients (côest lôaxe le plus on®reux) 

- lôaccroissement de la rentabilit®.des clients 

 

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  

 

 

 

Lôanalyse de la clientèle peut se faire sur le plan global ou sur le plan individuel 

Sur le plan global 3 approches sont mises en îuvre : 

 

- une approche géographique 

- une approche économique 

- une approche structurelle 

 

 

 

 

Lôanalyse structurelle de la client¯le (question de cours) 

Introduction  : 

 
Segmentation Ą ciblage 
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1 Analyse générale de la segmentation 

 

Il sôagit de diviser la client¯le de lôUC en diff®rents groupes ¨ lôaide de crit¯res de 

segmentation. 

Un segment de clientèle est un groupe de clients ayant des comportements homogènes. 
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Pour découper le marché, On peut utiliser des critères sociodémographiques (âge,sexe, 

revenu, habitaté)  

ou des critères comportementaux (on parle alors de typologie) (dépenses moyennes). Les 

critères comportementaux semblent être plus pertinents.  

Aujourdôhui se d®veloppe la segmentation attitudinale 

 

1-1 La segmentation sociodémographique  

Elle est  descriptive:en fin de questionnaire 

Les principaux critères de segmentation   

 
 

 

1-2 La segmentation comportementale (types): 

Crit¯res comportementaux (fa­on dôagir) 

 

- clients fidèles, clients occasionnels 

- fréquence (combien de fois par semaineé) 

- Clients de la zone de chalandise, hors zones 

- Clients détenteurs de carte (paiement, fidélité), clients non détenteurs de carte 

- Parmi les détenteurs de carte, clients gros utilisateurs, faibles utilisateurs 

- Clients attirés par les promotions, clients peu sensibles aux promotionsé 

- Clients à fort potentiel (en termes de marge ou de CA), clients à forte rentabilité, 

clients ¨ faible potentiel et faible rentabilit® (pour lesquels il nôest pas int®ressant de 

maintenir une relation commerciale au-dessus de tel coût de la relation 

- Score clients (scoring) 

- Le RFM (scoring) 

- Le LFT 

 

 

1-3 La segmentation attitudinale (les valeurs, les motivations, les freins) 

- « Pourquoié.. » 

- « Pensez-vous queé » 

- « Portrait.chinois. » 

- clients qui aiment prendre des risques 
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- les clients prudents 

- les entreprenants 

- les rigoristes 

 

Les 2 dernières segmentations (comportementale et attitudinale) sont plus explicatives que 

descriptives : avec ces 2 types de segmentation il devient possible de modéliser les 

comportements et de trouver « le client qui a le plus de chance dôacheter » 

 

 

Exemples en stage : 

Exemple 1  
- mailing promotionnel sur une cible indifférenciée (les CE). En fonction des taux de 

retour on pourra segmenter la clientèle 

Canal de 

communication 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Schéma de concentration 

    20/80 

    ABC 

    SEGMENTATION    CIBLAGE 

Exemple 2 en stage 

- relance téléphonique PEL sur 40 clients 

Au delà des résultats (10 RV soit 25% de prise de rendez-vous) lô®tudiant pourrait 

rechercher si il y a une différence de résultats entre lô©ge, le sexe, la surface financi¯re, 

le PNB, le lieu dôhabitation, ou autres ®l®mentsé 

 
soit 10 RV  (25% de prise de 
RV) 

   

SEXE Hommes 6 

 Femmes 4 

   

AGE 25-35 2 

 35-45 2 

 45-55 3 

 55-65 3 

   

RESIDENCE Propriétaires 3 

 Locataires 7 

   

A B C D 

E F G H I 

J K L 

 

 

 

 

 

 

One to one 

 

 

One to few 

 

 

Autre canal de 

communication (faible 

coût) 
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Surface 
Financière ғмллл ϵ 0 

 мллл ϵ  Ł нрлл 2 

 нрлл ϵ Ł пллл 5 

 пллл ϵ Ł ррлл 3 

 Ҕ ррллϵ 0 

 

 

 

 

Exemple 3 en stage 

analyse portefeuille client banque.ppt 

En banque lôanalyse du portefeuille clients dôun conseiller doit  des être faites eu regard 

les caract®ristique de lôagence, eu ®gard les caract®ristiques du groupe, en tenant compte 

des caract®ristique de la zone de chalandise. Ce travail est confi® au chef dôagence 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

analyse%20portefeuille%20client%20banque.ppt
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2 Les ciblages (ou profilages) 

 

 

Lôanalyse de la client¯le est la base des actions commerciales cibl®es et personnalis®es mises 

en îuvre dans le cadre de la mercatique relationnelle 

 

Il faut identifier et sélectionner des catégories de clients afin de mener des actions ciblées 

spécifiques 

Ą Il faut ®valuer le potentiel de chaque segment (RFM, FRAT,é) = scoring 

Ą actions commerciales ciblées et personnalisées mises en îuvre dans le cadre de la 

mercatique relationnelle 

 

Exemple :  

Segmentation de la  CE et actions spécifiques : Fréquence Client 

Il existe 10 segments : sur 5 critères (Age, fréquence des Opérations bancaires, PNB actuel, 

PNB potentiel, Flux créditeur mensuel) 

Lô®tudiant doit quantifier et qualifier les segments cibles 

Lô®tudiant doit montrer quôil est n®cessaire de différencier la relation commerciale pour 

chaque segment 

segmentation%20CE.doc
segmentation%20CE.doc
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 PRIV é JABA 

Segmentation : 

*Age moyen: 

*Flux créditeur moyen 

*Surface financière 

moyenne 

*PNB annuel 

*Fréquence des opérations 

bancaires 

 

 

55 ans 

2700ú 

70000ú 

>1000 

> 5 opérations 

par an 

  

16-25 ans (21ans) 

260ú 

2700ú 

<100ú 

1 à 2 op sur 2 ans 

 

 

Volume du segment 4% de nos 

clients 

 10% 

Contribution au PNB 53% du PNB  2% 

 

Voyons les différents outils : 

 

2-1 Le score RFM 

Les entreprises de VAD utilisent le score 

RFM (récence, fréquence, montant) pour 

évaluer les tendances de la clientèle :  

 

- la récence : date du dernier achat. 

Côest un crit¯re fondamental de 

définition de la typologie client 

- la fréquence : nombre de fois où 

un client commande, durant une 

période donnée (6 mois pour les 

ventes par catalogue) 

- le montant : valeur des lôachat KC 
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 Approche Quintilienne 

Les composantes de 

lôaction commerciale 

par Cible  

CIBLE :PRIV é CIBLE : JABA 

Q QUI doit contacter le 

client ? 

Le conseiller ou le directeur, la 

plateforme ou le chargé 

dôaccueil ? 

 Accroche guichet, Chargé 

de la Relation Client 

(CRC), Accueil 

Q QUOI  type de 

produit ? 

Epargne longue durée, 

pr®paration retraite é 

 Livret jeune, compte 

chèque, Crédit 

consommation 

O OU doit avoir lieu le 

RV ? 

En agence, par Internet, par 

contact téléphonique, par les 

automates ? 

 BAD 

Q QUAND Quelle doit 

être la Fréquence de la 

relation ? 

Entre 2 à 6 contacts par an  1 à 2 contacts par an 

C COMMENT Par quel 

canal de 

communication 

Développer un relationnel très 

personnalisé 

Prise de RDV par le conseiller 

lui-même par tél  

 Courriers 

P POURQUOI Côest 

lôobjectif de ce rendez-

vous relationnel 

Ne perdre aucun de ces 

clients !!  

 Consolider la relation  en 

prévision des premiers 

revenus 

 

 

2-2 Le score FRAT 

 

 

 

 

 

32-3 Le score LTV (life time value) : valeur dôun client dans le temps = capital client 

 

Le capital client ou «  Customer Life Time Value » est une notion qui met lôaccent  sur la 

rentabilité du client plutôt que sur celle du produit. La CLTV se mesure par lôensemble des 

revenus générés dans le temps par ce client. Le capital client est une fonction à optimiser dans 

ses différentes composantes :   Coût dôacquisition de la base de clientèle souhaitée.  Coût de 

maintien du nombre de clients.  Coût dô®largissement de la dur®e de la relation et le coût de 

gestion de la relation clientèle. OHANA 

Cette notion am¯ne lôauteur ¨ pr®senter un mod¯le global de « compréhension » du client : 

 

 

Client 1. Démarche créative Concevoir son capital  

Client 2. Démarche active Créer son capital  

Client 3. Démarche curative. Protéger son capital  

Client 4. Démarche préventive Protéger son capital  

Client 5. Démarche proactive Pérenniser son capital client 

 

frat  
segmentation com portementale sur la Fréquence, la Récence, le 

montant (Amount) et le Type de marchandise.  
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La compréhension du client doit se faire en amont de la vente (démarche créative), de façon 

active lors de la vente (satisfaction du client) et en aval de la vente (démarches préventive, 

curative et proactive). 

 

 
Exercices 

Foucher page 63 

Page 65 bricolor 

Application n°4 géoconcept sur CDROM 

 

 

 

 

 

 

 


