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CHAPITRE 1

Introduction à l'analyse de la zone de chalandise

Objectifs de cette formation

Maîtriser les techniques d'analyse territoriale pour optimiser 
l'implantation et la performance de votre point de vente. Cette 
formation vous permettra de comprendre comment délimiter, 
analyser et exploiter efficacement votre zone de chalandise.

La zone de chalandise représente l'aire géographique d'où provient 
la majorité de votre clientèle. Comprendre cette zone est essentiel 
pour toute décision stratégique liée à l'ouverture ou l'optimisation 
d'un point de vente. Cette analyse vous permettra d'évaluer le 
potentiel commercial d'un emplacement, d'adapter votre offre aux 
caractéristiques locales, et de maximiser votre attractivité face à la 
concurrence.

Au cours de cette formation, nous aborderons quatre axes 
fondamentaux : la délimitation des zones géographiques, l'analyse 
des flux et de l'accessibilité, l'étude concurrentielle, et le profilage de 
votre clientèle cible.



SECTION 1.1

Zone primaire, secondaire et tertiaire
La segmentation de votre zone de chalandise en trois niveaux distincts constitue la première étape fondamentale de l'analyse territoriale. 
Cette approche méthodologique vous permet de hiérarchiser vos zones d'influence et d'adapter vos stratégies marketing en conséquence.

Zone primaire
Secteur le plus proche du point de vente, 
généralement dans un rayon de 5 à 10 
minutes. C'est votre cœur de clientèle, 
représentant 50 à 70% de votre chiffre 
d'affaires. Les clients de cette zone 
visitent fréquemment votre commerce.

Zone secondaire
Secteur intermédiaire, accessible en 10 à 
20 minutes. Elle génère 20 à 30% du 
chiffre d'affaires. Les clients y viennent 
moins régulièrement mais constituent un 
potentiel de croissance important.

Zone tertiaire
Secteur périphérique, au-delà de 20 
minutes de trajet. Elle représente 10 à 20% 
du chiffre d'affaires, avec des clients 
occasionnels attirés par une offre 
spécifique ou différenciante.



Délimitation des zones de chalandise
Définition des zones géographiques
La délimitation précise de vos zones de chalandise repose sur 
plusieurs critères complémentaires qu'il convient d'analyser 
méthodiquement. Il ne s'agit pas simplement de tracer des cercles 
concentriques autour de votre point de vente, mais de comprendre 
les réalités du terrain.

Les frontières naturelles (rivières, collines, autoroutes) et artificielles 
(quartiers, zones commerciales) jouent un rôle déterminant dans la 
délimitation. Certains obstacles physiques ou psychologiques 
peuvent limiter la pénétration de votre zone d'attraction, même à 
courte distance.

Critères de distance
Mesure kilométrique depuis le point de vente, adaptée selon le 
type de commerce et la densité urbaine.

Critères temporels
Temps de déplacement réel tenant compte du trafic, des feux, 
des zones piétonnes et des contraintes de circulation.



Distance et temps de déplacement
L'analyse des distances et des temps de déplacement constitue un élément central dans la compréhension de votre zone de chalandise. Le 
temps perçu par le client est souvent plus déterminant que la distance réelle. Un trajet de 3 kilomètres en zone urbaine dense peut prendre 
autant de temps qu'un trajet de 10 kilomètres en zone périurbaine fluide.

1

0-5 minutes
Zone de proximité immédiate. Déplacements à pied ou courts 

trajets en voiture. Fréquentation quotidienne ou hebdomadaire. 
Forte fidélisation.

2

5-15 minutes
Zone d'attractivité principale. Déplacements planifiés en voiture 

ou transports. Visites régulières mais moins fréquentes. Sensibilité 
à la concurrence.

3

15-30 minutes
Zone d'influence élargie. Déplacements occasionnels nécessitant 

une motivation forte. Visites espacées, souvent pour une offre 
spécifique.

Prenez en compte les variations selon les horaires (heures de pointe, week-ends) et les modes de transport disponibles. Un point de vente 
accessible en 10 minutes en voiture mais en 45 minutes en transports publics aura une zone de chalandise asymétrique.



Comportement du client selon les zones
Le comportement d'achat varie considérablement selon la zone de 
chalandise dont provient le client. Cette compréhension fine des 
comportements vous permettra d'adapter votre communication, 
vos promotions et votre merchandising de manière ciblée et 
efficace.

Les clients de zone primaire recherchent la commodité et la 
régularité. Ils connaissent bien votre offre, sont moins sensibles aux 
promotions ponctuelles mais attendent un service constant et des 
produits du quotidien toujours disponibles. Leur fidélisation repose 
sur la qualité de service et la praticité.

Les clients de zone secondaire effectuent des achats plus réfléchis. 
Ils comparent davantage les offres, sont sensibles aux promotions 
et aux événements commerciaux. Ils visitent votre point de vente 
pour des achats planifiés ou des occasions spéciales.

Fréquence d'achat
Diminue avec l'éloignement. Zone 
primaire : visites multiples par 
semaine. Zone tertiaire : visites 
mensuelles ou ponctuelles.

Panier moyen
Augmente généralement avec la 
distance. Les clients éloignés 
rationalisent leurs déplacements en 
achetant plus à chaque visite.

Motivation d'achat
Évolue selon la zone. Proximité pour 
zone primaire, offre spécifique ou prix 
attractif pour zones secondaire et 
tertiaire.



SECTION 1.2

Flux et accessibilité
L'analyse des flux de clientèle et de l'accessibilité de votre point de vente constitue 
un facteur déterminant de votre réussite commerciale. Un emplacement peut 
disposer d'un excellent potentiel démographique mais échouer si l'accessibilité 
est déficiente ou si les flux naturels de circulation ne favorisent pas la 
fréquentation.

Cette section de la formation vous apprendra à identifier, mesurer et optimiser les 
différents types de flux qui influencent votre activité. Nous examinerons comment 
les clients arrivent jusqu'à vous, quels sont les obstacles potentiels et comment 
maximiser votre visibilité et votre attractivité dans les flux de circulation existants.



Analyse du trafic client
Comprendre l'origine et la nature du trafic client est essentiel pour évaluer le potentiel réel de votre emplacement. Le trafic se divise en 
plusieurs catégories qu'il convient d'analyser séparément pour construire une stratégie adaptée.

Trafic piétonnier
Flux de passants à pied devant votre vitrine. 
Mesurez le volume aux différentes heures de 
la journée et jours de la semaine. Identifiez les 
pics de fréquentation et les périodes creuses 
pour optimiser vos horaires et vos 
animations.

Trafic automobile
Flux de véhicules passant devant votre point 
de vente. Évaluez la vitesse de circulation, la 
visibilité depuis la route et les possibilités de 
stationnement à proximité. Un trafic 
automobile important n'est bénéfique que si 
les automobilistes peuvent facilement 
s'arrêter.

Trafic de transports publics
Proximité des arrêts de bus, stations de 
métro ou gares. Analysez les lignes 
desservant votre zone, les fréquences de 
passage et les correspondances. Les nœuds 
de transport génèrent un trafic captif 
important.

Effectuez des comptages à différents moments pour obtenir une image précise de votre trafic potentiel. Distinguez le trafic de passage 
(personnes en transit) du trafic de destination (personnes venant spécifiquement dans votre zone commerciale).



Origine des clients et accessibilité
Cartographie des origines

L'analyse de l'origine géographique de vos clients actuels ou potentiels révèle des 
informations cruciales sur les axes de pénétration de votre zone de chalandise. 
Utilisez les données de codes postaux, les enquêtes clients ou les données de 
géolocalisation pour construire cette cartographie.

Identifiez les quartiers ou communes qui génèrent le plus de clients. Recherchez les 
corridors d'accès naturels : axes routiers principaux, lignes de transport en 
commun, pistes cyclables. Ces corridors structurent les flux et déterminent quels 
secteurs de votre zone théorique de chalandise sont réellement accessibles.

Certaines barrières physiques ou psychologiques peuvent fragmenter votre zone : 
une autoroute sans passage, une voie ferrée, un parc important, ou même une 
frontière entre communes peuvent créer des discontinuités dans vos zones 
d'attraction.

Axes principaux

Routes et voies structurantes drainant les flux 
majeurs vers votre point de vente.

Axes secondaires

Voies de desserte locale permettant l'accès de 
proximité et les déplacements de quartier.

Barrières

Obstacles limitant ou empêchant l'accès depuis 
certaines zones pourtant proches.



Accessibilité routière et transports
L'accessibilité multimodale de votre point de vente conditionne directement sa fréquentation. Dans notre société mobile, les clients utilisent 
différents moyens de transport selon les circonstances, et votre emplacement doit idéalement être accessible par plusieurs modes.

Accessibilité en voiture
Évaluez la facilité d'accès depuis les 
grands axes routiers. Votre point de 
vente est-il visible et accessible dans 
les deux sens de circulation ? Y a-t-il 
des possibilités de demi-tour à 
proximité ? Les entrées et sorties sont-
elles clairement signalées ? Vérifiez 
l'absence de restrictions de circulation 
(sens uniques, zones piétonnes, 
restrictions horaires).

Accessibilité en transports 
publics
Mesurez la distance réelle à pied depuis 
les arrêts les plus proches. Un arrêt à 
200 mètres mais nécessitant de 
traverser une avenue dangereuse n'est 
pas réellement proche. Consultez les 
horaires et fréquences : des transports 
peu fréquents limitent l'attractivité. 
Identifiez les lignes principales et les 
correspondances disponibles.

Accessibilité douce
Évaluez les infrastructures pour piétons 
et cyclistes : trottoirs larges et sécurisés, 
passages piétons, pistes cyclables, 
arceaux à vélos. L'accessibilité PMR 
(personnes à mobilité réduite) est 
désormais une obligation légale mais 
aussi un critère de choix pour de 
nombreux clients.



Stationnement et facilité d'accès
Le stationnement représente souvent un facteur décisif dans le 
choix d'un point de vente, particulièrement pour les achats 
nécessitant le transport de volumes importants. Une offre de 
stationnement insuffisante ou payante peut détourner une partie 
significative de votre clientèle potentielle vers des concurrents 
mieux dotés.

Analysez la disponibilité des places de stationnement dans un 
rayon de 100 à 200 mètres. Distinguez le stationnement gratuit du 
payant, le stationnement public du privé, et notez les durées 
maximales autorisées. Un stationnement limité à 30 minutes ne 
convient pas pour tous les types d'achats.

85%
Clients en voiture

En zone périurbaine, jusqu'à 85% des clients 
viennent en voiture et exigent un 

stationnement facile.

50m
Distance acceptable

La distance moyenne que les clients 
acceptent de marcher depuis leur place de 

stationnement.

3min
Temps de recherche

Au-delà de 3 minutes de recherche de 
stationnement, le risque d'abandon 

augmente significativement.



SECTION 1.3

Analyse de la concurrence
L'analyse concurrentielle constitue un pilier fondamental de votre étude de zone 
de chalandise. Comprendre qui sont vos concurrents, comment ils se positionnent 
et quelle est leur performance vous permettra d'identifier les opportunités de 
différenciation et les menaces potentielles pour votre activité.

Cette analyse ne doit pas se limiter à un simple recensement des enseignes 
concurrentes. Elle doit inclure une compréhension approfondie de leurs forces, 
faiblesses, stratégies commerciales et positionnement perçu par les 
consommateurs. Votre objectif est de trouver un positionnement distinctif qui 
vous permettra de capter une part de marché suffisante.



Concurrents directs et indirects
La première étape de l'analyse concurrentielle consiste à identifier et catégoriser vos différents types de concurrents. Cette distinction entre 
concurrence directe et indirecte est essentielle car elle détermine votre stratégie de différenciation et vos priorités d'action.

Concurrents directs
Points de vente proposant une offre 
similaire à la vôtre, ciblant la même 
clientèle avec un niveau de prix 
comparable. Ce sont vos concurrents 
frontaux, ceux avec lesquels vous êtes en 
compétition immédiate pour les mêmes 
clients et les mêmes occasions d'achat. 
Leur proximité géographique et leur 
similarité d'offre en font vos rivaux 
principaux.

Concurrents indirects
Commerces proposant des solutions 
alternatives pour satisfaire le même 
besoin client. Ils peuvent avoir un 
positionnement différent (gamme, prix, 
format) mais captent une partie de la 
demande que vous visez. Par exemple, 
pour un restaurant, la concurrence 
indirecte inclut les traiteurs, les services 
de livraison, et même les supermarchés 
proposant des plats préparés.

Concurrence en ligne
E-commerce et plateformes digitales 
proposant des produits ou services 
similaires. Cette concurrence 
dématérialisée gagne des parts de 
marché dans presque tous les secteurs. 
Elle modifie les comportements d'achat 
et impose de repenser votre proposition 
de valeur en termes d'expérience client et 
de services associés que le digital ne 
peut pas offrir.



Positionnement concurrentiel

Cartographie de la concurrence

Construisez une carte de positionnement de vos concurrents en 
fonction de deux axes pertinents pour votre secteur. Par exemple : 
prix versus qualité, assortiment versus spécialisation, modernité 
versus tradition, ou proximité versus exhaustivité de l'offre.

Cette représentation visuelle vous permet d'identifier les zones de 
forte concentration concurrentielle et les espaces vides où un 
positionnement distinctif est possible. Un espace vide peut 
représenter une opportunité (niche non exploitée) ou révéler 
l'absence de demande pour ce positionnement.

Analysez également les stratégies de chaque concurrent : 
leadership par les prix, différenciation par la qualité, service client 
premium, spécialisation étroite, ou largeur d'assortiment. Identifiez 
les concurrents les plus performants et comprenez les facteurs clés 
de leur succès.

Éléments à analyser

Gamme de produits et services proposés

Politique tarifaire et positionnement prix

Qualité perçue et image de marque

Niveau de service et expérience client

Surface de vente et présentation

Actions promotionnelles et communication

Horaires d'ouverture et disponibilité

Stationnement et accessibilité



Offres comparables et différenciation
L'analyse comparative détaillée des offres concurrentes vous permet d'identifier vos avantages distinctifs potentiels et les domaines où vous 
devez atteindre la parité pour rester compétitif. Cette compréhension fine orientera vos choix d'assortiment, de prix et de services.

35%

Prix
Pourcentage de clients citant le prix comme premier critère de choix 

dans le commerce de détail.

28%

Proximité
Part de clients privilégiant la commodité et la proximité 

géographique dans leurs choix d'achat.

22%

Assortiment
Clients valorisant avant tout la largeur de choix et la disponibilité des 

produits recherchés.

15%

Service
Clients prêts à payer plus pour bénéficier d'un conseil expert et d'un 

service personnalisé.

Votre stratégie de différenciation doit s'appuyer sur vos forces relatives et sur les attentes non satisfaites de votre clientèle cible. Il est 
rarement possible de rivaliser sur tous les critères simultanément : faire des choix clairs et les communiquer efficacement est essentiel pour 
construire une identité commerciale forte.



Benchmarking concurrentiel
Le benchmarking est un processus systématique de comparaison de vos pratiques avec celles des concurrents performants, dans l'objectif 
d'identifier les meilleures pratiques et les axes d'amélioration pour votre propre point de vente.

01

Sélection des concurrents
Identifiez 3 à 5 concurrents pertinents à étudier : les leaders du 
marché, les concurrents directs proches et éventuellement des 
références d'autres zones géographiques.

02

Collecte d'informations
Visitez régulièrement ces points de vente en tant que client mystère. 
Observez l'aménagement, le merchandising, la qualité d'accueil, les 
prix pratiqués, les actions promotionnelles.

03

Analyse comparative
Compilez vos observations dans un tableau comparatif structuré. 
Identifiez les écarts de performance et les pratiques différenciantes 
qui fonctionnent.

04

Plan d'action
Définissez les améliorations à mettre en œuvre, en priorisant celles 
offrant le meilleur rapport impact/investissement et correspondant à 
votre positionnement.

Le benchmarking n'est pas une simple copie des concurrents, mais une source d'inspiration pour améliorer continuellement votre propre offre 
tout en préservant votre identité distinctive.



SECTION 1.4

Profil et caractéristiques de la 
clientèle
La connaissance approfondie du profil démographique et sociologique de votre 
zone de chalandise est indispensable pour adapter votre offre, votre 
communication et votre stratégie commerciale. Une erreur fréquente consiste à 
projeter ses propres caractéristiques sur sa clientèle cible, plutôt que de partir des 
données objectives du territoire.

Cette section de la formation vous apprendra à collecter, analyser et interpréter 
les données démographiques et comportementales de votre zone de chalandise, 
afin de construire des profils clients précis qui guideront toutes vos décisions 
commerciales.



Pyramide des âges et catégories socio-professionnelles
La structure démographique de votre zone de chalandise détermine en 
grande partie le potentiel de votre activité et les adaptations nécessaires 
de votre offre. Les données de l'INSEE par commune ou quartier vous 
fournissent une base solide pour cette analyse.

La pyramide des âges révèle la répartition de la population par tranches 
d'âge. Une zone à dominante jeune (familles avec enfants) n'aura pas les 
mêmes besoins qu'une zone à population vieillissante. Les jeunes actifs 
privilégient la praticité et les horaires étendus, tandis qu'une population 
senior valorise le conseil et le service.

Les catégories socio-professionnelles (CSP) indiquent le niveau de revenus 
et le style de vie de votre clientèle potentielle. Les CSP+ ont un pouvoir 
d'achat élevé et des attentes qualitatives fortes. Les CSP- sont plus 
sensibles au prix mais représentent souvent des volumes importants. Les 
classes moyennes recherchent un équilibre qualité-prix optimal.

18%

Moins de 20 ans

Population jeune et scolaire avec un pouvoir d'achat limité 
mais des besoins spécifiques.

45%

20-59 ans

Population active, cœur de cible pour la plupart des 
commerces, pouvoir d'achat maximal.

25%

60-74 ans

Seniors actifs disposant de temps libre et d'un patrimoine 
constitué, clientèle fidèle.

12%

75 ans et plus

Grands seniors aux besoins spécifiques en termes 
d'accessibilité et de services.



Habitudes de consommation et saisonnalité
Au-delà des données démographiques, l'analyse des comportements de consommation et des variations saisonnières est essentielle pour 
optimiser votre gestion commerciale et anticiper les fluctuations d'activité.

Rythmes de 
fréquentation
Identifiez les jours et horaires de 
forte affluence. En zone 
résidentielle, les pics se situent 
en fin de journée et le week-end. 
En zone d'affaires, l'affluence est 
concentrée sur les pauses 
déjeuner et en début de soirée.

Fréquence d'achat
Distinguez les achats quotidiens 
(pain, presse), hebdomadaires 
(courses alimentaires), 
mensuels (équipement) et 
occasionnels (cadeaux, 
événements). Adaptez votre 
assortiment à ces différents 
cycles.

Variations saisonnières
Analysez les pics d'activité 
(rentrée scolaire, fêtes de fin 
d'année, soldes, vacances) et les 
périodes creuses. Anticipez les 
besoins saisonniers et ajustez 
vos stocks et votre personnel en 
conséquence.

Croisez ces données comportementales avec les profils démographiques pour affiner votre compréhension : une zone résidentielle avec de 
nombreuses familles connaîtra des pics lors des vacances scolaires, tandis qu'une zone touristique verra son activité exploser en été mais 
chuter en hiver.



Évolution démographique et perspectives
L'analyse de zone de chalandise ne doit pas se limiter à la situation actuelle. Les évolutions démographiques, urbanistiques et économiques à 
venir influenceront significativement le potentiel futur de votre point de vente.

1

Projets 
d'aménagement

Nouveaux logements, zones 
d'activité, infrastructures de 
transport prévus qui 
modifieront les flux et la 
population de votre zone.

2

Tendances 
démographiques

Vieillissement, 
rajeunissement, ou 
gentrification du quartier 
qui transformeront 
progressivement votre 
clientèle cible.

3

Développement commercial

Ouvertures ou fermetures de commerces concurrents ou 
complémentaires qui affecteront l'attractivité de la zone.

Consultez les documents d'urbanisme (PLU, SCOT) disponibles en 
mairie pour identifier les projets d'aménagement à moyen terme. 
Suivez l'actualité économique locale pour anticiper les évolutions de 
l'emploi et du pouvoir d'achat dans votre zone.

Une vision prospective vous permettra d'adapter votre stratégie en 
anticipation plutôt qu'en réaction, vous donnant un avantage 
concurrentiel décisif. L'analyse de zone de chalandise est un 
exercice dynamique qui doit être régulièrement actualisé pour 
rester pertinent.

Synthèse de la formation : L'analyse de zone de chalandise 
combine méthodologie rigoureuse et compréhension fine 
du terrain. Maîtriser cette approche vous permet 
d'optimiser votre implantation, d'adapter votre offre et de 
maximiser votre performance commerciale face à la 
concurrence.


