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« Emplacement Géographique »



Où allez-vous implanter votre activité ?



>

Varie en fonction de l’offre, mais toujours un 
choix primordial

Importance de l’emplacement

>
B2C

« Pignon 
sur rue »

B2C 
Livraison à 

domicile ou lieu 
de travail

B2B



METHODOLOGIE DE 
PROSPECTION D’UN LOCAL

Présélectionner 2 ou 3 quartiers
– Sur base des connaissances  du porteur, du 

réseau, du feeling
– Valider présélections : ANALYSE 

GEOGRAPHIQUE DOCUMENTAIRE

Etablir un cahier de charges du local
Rechercher des  locaux
Analyse géographique approfondie 
– PERSONNES RESSOURCES

– ENQUETE DE TERRAIN

SIGNATURE DU BAIL COMMERCIAL
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Potentiel d’attraction d’un commerce

Qu’est ce qui l’influence ? 

Quel 
périmètre 

d’influence ?



Potentiel d’attraction d’un commerce

Facteurs d’influence: 
Moyens de transports des clients
Le temps dont ils disposent -> sont ils de passage, sont-ils en shopping
Accessibilité routes-parkings/transports /barrières physiques naturelles
Présence de commerces concurrence : permet de comparer -> Exemple 
rue des pitas.
Zone d’attractivité : musées, place touristique, monument, etc, 
commerces, etc.
Position sur le marché : Monopole (horaire) ou produits spéficiques
Au contraire des zones de répulsion : pollution, insécurité, mauvaises 
infrastructures.
La devanture, la vitrine, l’accessibilité immédiate



Importance de l’emplacement

• Attractivité = facteur  externe, 

On a très peu d’influence dessus

• Emplacement = facteur essentiel 

• Même si très bon concept de commerce



Zone de chalandise

Espace géographique entourant la zone 
d’implantation dans lequel vivent, travaillent, 
passent les clients potentiels

Quel 
périmètre 

d’influence ?
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- Géomarketing -

Clients 

• D’où viennent-ils ?
• Attractivité de la zone – zone de chalandise

• Qui sont-ils ? (Qualitatif)
• Persona 
• Données socio-économiques

• Que font-ils !
• Comportements d’achat
• Temps passé sur place etc.

• Combien sont-ils ?  (Quantitatif)
• Quelle population
• Quel est le passage, flux
• Combien sont-ils prêts à dépenser 
• A quelle fréquence ?
• Variations hebdomadaires / saisonnières



- Géomarketing -

Concurrents 

• Où sont-ils ?
• Concurrents directs : 

• Ancienneté, notoriété, dynamisme, qualité emplacement

• Avantages/désavantages concurrentiels

• heures d’ouverture, gamme, prix, qualité, etc.

• Concurrents indirects : 
• Complémentarité éventuelle

• Quels autres les endroits clients fréquentent ? 

• Saturation du marché
• Offre > Demande

• Dynamique demande 



- Géomarketing -

Fournisseurs 

• Conséquences sur stratégie commerciale
• Aspect local du produit
• Intégration dans tissu économique, 

économie circulaire
• Réduction de couts logistiques
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ETUDE GEO. DOCUMENTAIRE



METHODE 1 : NOYAU COMMERCIAL

+ +

Un seul outil : 
Analytics.Brussels



METHODE 1 : NOYAU COMMERCIAL

Une 100aine
De 22 à 550 commerces
Moyenne est 245

Un outil : le baromètre de 
Hub

Version papier + Version 
numérique « beta » : 
analytics.brussels

http://beta.analytics.brussels



Analytics.Brussels

Clients
– Qualitatif

• Profil socio-éco
• Raison passage
• Mode de transport
• Ressenti général !! (version papier uniquement)

– Quantitatif
• Panier moyen
• Fréquence passage
• Heures passage

– Flux piétons

Concurrents  
– Liste exhaustive commerces



Aspects qualitatifs



Zone de chalandise



ETAPE 1 : PÉRIMÈTRES LIMITES

– Mode de déplacement
• Pied, Vélo : isodistance
• Voiture, TEC : isochrome

– Bien ou service
• Concurrence sur le marché
• Type de biens

– Exemple :
• Périmètre A : < 3min à pied

• Périmètre B : < 10min à pied

Méthodes de vérification hypothèse
– Experts sectoriels (fédération)
– Projets semblables existants -> carte fidélité !!

– Atrium, chambres de commerce, etc.



ETAPE  1 : PÉRIMÈTRES LIMITES

Méthodes :

– Isochrones – isodistances

• Outil web gratuit 

• https://maps.openrouteservice.org/

– Facteurs de variation

• Dénivelé, obstacles, attraction, etc.

• Outil web gratuit

• https://mybrugis.irisnet.be/brugis/



ETAPE 2 : PUBLIC CIBLE

Outil : Monitoring des quartiers (IBSA)
– https://monitoringdesquartiers.brussels/

– Intérêt quartier comme  unité géographique

– Indicateurs  à analyser
• Prendre exemple sur baromètre = Indicateurs clés

Revenu moyen ménage

Densité population – Taille logements

Age moyen 

Familles monoparentales

Catégorie socio-professionnelle.



Quid de la mixité ?

De quelle mixité parle-t-on ?

– Objectivable

• Socio-économique

• Générationnelle

– Non objectivable

• Culturelle ? Plusieurs communautés à BXL

• Capital socio-culturel 



METHODE 3 : ZONE BUREAUX

> +

1) Déterminer  Zone. Chalandise
2) Public cible
3) Concurrence
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CAHIER DE CHARGES 
LOCAL

Surface nécessaire

Zone de déchargement

Stockage

Perspectives d’évolution future

Infrastructures / Coûts d’aménagement

Exposition vitrine/visibilité



METHODOLOGIE DE 
PROSPECTION D’UN LOCAL

Présélectionner 2 ou 3 quartiers
– Sur base des connaissances  du porteur, du 

réseau, du feeling
– Valider présélections : ANALYSE 

GEOGRAPHIQUE DOCUMENTAIRE

Etablir un cahier de charges du local
Rechercher des  locaux
Analyse géographique approfondie 
– PERSONNES RESSOURCES

– ENQUETE DE TERRAIN

SIGNATURE DU BAIL COMMERCIAL



Personnes ressources

Chambre de commerce « ATRIUM »

– Créations récentes (marché, produits, etc.)

– Données statistiques  « hors noyau »

Commerces locaux

Badauds 



Observation de terrain

Objectifs
– Informations complémentaires

• Qualitatif

• Environnement immédiat !

– Valider hypothèses documentaires
• Seulement hypothèses clés

Méthode 
– Temps sur place

– Questions de base

– Toujours avoir un petit carnet



Observation de terrain

Questions 
– Zone - Quartier

• Comment le quartier vit le long de la journée
• Quels sont les lieux animés
• Quel type de commerce marche le mieux ?
• Comment y circule-t-on ?
• Perspectives futures (travaux, plans de developpement)

– Environnement immédiat
• Tendance rue
• Circuit de déplacement ?
• Historique
• Obstacles/commodités


