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MODULE 1 : LA RELATION COMMERCIALE ET LES UNITÉS COMMERCIALES 
 

CHAPITRE 4 : La clientèle de l’unité commerciale. 
 

S42- La relation commerciale 
422- La relation commerciale et le marché 
 

* La clientèle de l’unité 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. 

 
I. La zone de chalandise (ZC) et ses méthodes d’évaluation. 
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Une zone isochrone est une surface délimitée par une courbe géométrique délimitant les points 
accessibles par un véhicule – terrestre ou aérien – en un temps donné (par exemple, la zone pouvant 
être desservie en moins de 30 minutes par un livreur de pizza ou un dépanneur de matériel 
informatique) = courbes tracées en fonction de la rapidité d’accès à l’UC par le consommateur. 

S'il est peu compliqué de définir une zone de chalandise basée sur une zone isométrique, celle basée 
sur une zone isochrone l'est nettement plus. Le calcul des zones isochrones nécessite de disposer de 
données routières, d'algorithmes, de logiciels et des ressources humaines adéquats et coûteux. Faute 
de moyens financiers les zones isochrones dessinées à main levée et au doigt mouillé est une 
pratique très courante dans les cabinets de conseil en urbanisme... 

La détermination d'une zone isométrique est appropriée pour les commerces et services de 
proximité, pour lesquels les clients potentiels auront plutôt tendance à effectuer le trajet à pied, en 2 
roues non motorisé... Leur utilisation s’impose lorsque l’UC est localisée au centre d’une zone pour 
laquelle la répartition de la population est homogène et où les axes de circulation permettent un 
accès comparable qu’elle que soit la localisation de la clientèle. = courbes tracées en fonction des 
distances à parcourir par le consommateur pour atteindre l’UC. 

 

La zone de chalandise est souvent décomposée de la sorte :  
• La zone primaire : 50% de la clientèle 
• La zone secondaire : 30% de la clientèle (50+30=80) 
• la zone tertiaire : 20% de la clientèle (50+30+20=100) 

 

Plus l’implication du consommateur pour un produit et service est élevée, plus les efforts (temps, 
distance) qu’il est prêt à fournir sont importants. 
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II. La structure et les caractéristiques géographiques de la clientèle. 
 

 
 

 
 

La structure sociodémographique de la clientèle de la zone de chalandise. 
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III. L’évaluation du potentiel économique de la clientèle de l’unité commerciale. 
 
Une fois connus la zone de chalandise ainsi que la structure et le comportement d’achat de la 
clientèle sur cette zone, il est possible d’estimer le CA potentiel qu’une UC peut espérer réaliser. 
Cette évaluation est une information particulièrement importante pour décider de l’opportunité 
d’une nouvelle unité commerciale. 
 

 
 

1. Le calcul du marché potentiel théorique. 
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2. Le calcul du marché potentiel réel. 
 

 
 

3. Le calcul du CA potentiel de l’unité commerciale. 
 

 



Page 6 sur 8 
 

 
 

IV. L’attractivité de la zone de chalandise. 
 

 
 
Les zones de chalandise sont essentielles pour : 

• Rechercher la meilleure implantation pour un futur point de vente 
• Mieux cibler sa communication 
• Adapter l'offre à la demande potentielle 
• Évaluer le chiffre d'affaire potentiel 
• Évaluer la concurrence 
• Éviter la cannibalisation entre entre points de vente "frères" 
• Dans le cadre des demandes de CDAC (commission départementale d'aménagement 

commercial) 
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1. L’attractivité de l’unité commerciale sur sa zone de chalandise réelle : 

 
 

 
 

2. La capacité de l’unité commerciale à exploiter sa zone de chalandise 
potentielle. 
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V. Les outils d’analyse de l’unité commerciale. 
 

 
 
VI. Les caractéristiques des groupes de clients. 
 

 


