CNAM ESC 101  ED GEOMARKETING / Cécile CHEVALIER-ROTMAN

CIBLAGE MARKETING DE PROSPECTS

Ciblage de 2 000 adresses pour des points de vente dans l’industrie de la Hifi Haut de gamme

1ère étape : Analyse de la clientèle

Les mosaics correspondent à une segmentation des ménages qui est une synthèse du profil socio-démographique et du comportement de consommation des ménages. 

Dans ce tableau, les deux premières colonnes décrivent le profil des clients de cette enseigne, les deux colonnes suivantes représentent le profil moyen des ménages français.
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MAGASIN1 62826 Aisance et Culture 12,7 28,4 24,2 34,7 0 m 2662

MAGASIN1 62758   BS06 Aisance et Culture 19,9 28,5 38,7 12,9 15,089 km 30

MAGASIN1 62758   BS11 Aisance et Culture 21,4 36,1 26,9 15,6 22,837 km 724

MAGASIN1 62758   BS07 Aisance et Culture 22,4 36,1 25,7 15,8 22,952 km 57

MAGASIN1 62758   BS08 Aisance et Culture 20,4 29,4 29,8 20,4 23,938 km 550

MAGASIN1 62742 Ancrage local et métiers technique 18,4 30 29,5 22,1 7,843 km 250

MAGASIN1 62604 Ancrage local et métiers technique 19,4 33,5 27,7 19,4 12,156 km 1323

MAGASIN1 62658 Ancrage local et métiers technique 28,6 27 29,3 15,1 28,123 km 42

MAGASIN1 62546 Séniors urbains 26,1 35,9 26,9 11,1 28,831 km 89

MAGASIN1 62176 Séniors urbains 19,4 36,5 28,7 15,4 9,198 km 182

MAGASIN1 62535 Petit ménage en ville 22,4 25 32,7 19,9 11,737 km 450

MAGASIN1 62206 Petit ménage en ville 25,5 29,4 23,5 21,6 12,041 km 88

MAGASIN1 62235 Ancrage local et métiers technique 20,7 30 29,1 20,2 15,431 km 1500

MAGASIN1 62474 Ancrage local et métiers technique 19,8 33,2 31,5 15,5 18,364 km 372

MAGASIN1 62281 Ancrage local et métiers technique 16,8 33,4 31,9 17,9 21,525 km 111

MAGASIN1 62758   BS03 Aisance et Culture 17,5 26,6 33,6 22,3 7,139 km 104

MAGASIN1 62160   AX03 Aisance et Culture 16,4 33,6 32,6 17,4 13,763 km 950

MAGASIN1 62908 Ancrage local et métiers technique 19,4 30,7 30,4 19,5 25,092 km 555

MAGASIN1 62104 Petit ménage en ville 23,1 35,8 28,5 12,6 6,959 km 75

MAGASIN1 62653 Petit ménage en ville 16,7 33,3 27,8 22,2 7,611 km 147

MAGASIN1 62105 Ancrage local et métiers technique 23,4 34,4 23,1 19,1 28,121 km 153


Question : L’enseigne souhaite augmenter son chiffre d’affaires en augmentant sa part de marché sur ces segments. Quelles sont les caractéristiques de la clientèle de cette enseigne ? Quel devra être donc sa stratégie commerciale de conquête de nouveaux clients par ordre de priorité et auprès de quels types de prospects la sélection des 2000 adresses par points de vente devra être faite ?

2ème étape : Sélection des adresses prospects

Un magasin doit faire l’objet d’une sélection d’îlots et d’adresses (ménages) d’ environ 2000 ménages pour envoyer un mailing promotionnel. L’enseigne souhaite cibler sur plusieurs critères :

· avoir un profil de cibles prospects dans la continuité du profil de clientèle actuelle

· cible âge : Middle age « 35-59 ans »

· rester dans un périmètre de la zone de chalandise du magasin (25km)

Question : Quelle est le ciblage d’adresses à proposer pour augmenter mon taux de retour sachant que deux éléments sont moteurs dans l’acte d’achat de ce type de produits de hifi haut de gamme : un certain niveau de revenu et la proximité au magasin ?

Enfin, quels seront les îlots et donc ménages qui seront sélectionnés pour pouvoir donner la zone de sélection d’adresses auprès du loueur d’adresses ?

Voir le tableau sur la page suivante.

[image: image17.emf]Données socio-économiques :

Revenu moy.     : 2.2 111 148 133

Tx de Chômage : 8.1 70 63 90

Tx activité Femmes* : 46.2 97 101 103

Densité d'emploi**  : 1163 115 143 124

Population née à l'étranger : 7.8 27 57 211

*Femmes de 20 à 54 ans

** pour 1000 ménages
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ANALYSE DE LA ZONE D’UN MAGASIN

Mise en place du Plan d’Action Commercial et Merchandising du magasin

On étudie un hypermarché de 8 300m² situé en Région Parisienne.

Les différents paramètres analysés seront :

· le profil socio-démographique de la zone de chalandise et des sous-zones

· la concurrence auquel cet hypermarché est confronté

· les potentiels de consommation des ménages de la zone de chalandise
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La zone est découpée en 3 sous-zones :

· zone primaire : le magasin capte bien son marché

· zone secondaire : le magasin est fortement concurrencé

· zone tertiaire : correspond à la zone de développement de marché du magasin

1. Dynamisme de la zone de chalandise
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Question : Quelles informations pouvons-nous dès à présent connaître sur le développement futur et de sa potentialité de développement de la zone de chalandise ?

2. Profil socio-démographique de la Région parisienne

Profil de la Région Parisienne :

[image: image5.emf]Age de la population (99) :

0-14 ans :

24.4

21.8 116 122 106

   0-3 ans - 4.6 105 118 113

   4-8 ans - 7.7 117 126 108

   9-14 ans - 9.5 122 122 100

15-19 ans : 8.5 7.8 122 116 96

20-24 ans :

7.6

6.6 99 105 106

25-29 ans : 8.0 7.5 89 106 118

30-39 ans : 17.3 16.1 98 110 112

40-49 ans : 14.4 15.8 107 109 101

50-59 ans : 11.0

12.7

107 110 103

60-74 ans : 5.8

8.2
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75 ans et + : 2.9
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59 44 75
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[image: image6.emf]CSP du Chef de ménage (99) :

Agriculteurs : NS NS NS NS NS

Artis. Comm : 4.9 4.8 100 96 96

PIS 23.8 23.2 127 242 191

Prof. Interm.: 22.2 21.2 124 150 121

Employés : 12.9 13.8 95 120 127

Ouvriers :

18.8

15 101 77 76

Retraités : 14.2

18.1

77 60 78

   Retraités CSP+: - 7.8 93 111 120

   Retraités autres : - 10.3 68 45 66

Inactifs : 2.8

3.8

56 43 77
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Indice : l’indice Région / France est un indice qui permet de comparer la région par rapport à la France

Question : Quelles sont les caractéristiques de la région parisienne par rapport à la France ? Dans le cas étudié, pourquoi est-il important de regarder les indices par rapport à la région et les indices par rapport à la France ?

3. Profil socio-démographique de la zone de chalandise totale du magasin

[image: image7.emf]Composition du foyer (99) :

Taille des ménages 3.1 2.8 117 112 96

Personnes seules : 17.3

22

62 70 112

   < 30 ans - 4 60 70 118

   > 60 ans - 6.8 53 47 89

Couples sans enf. : 24.1

28.2

105 88 84

Ménages avec 1 enf. :

22.3

18.9 117 123 105

              avec 2 enf. :

24.1

20.2 143 145 101

              avec 3 enf. et + :

12.3

10.6 139 143 103
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[image: image8.emf]Grandes et Moyennes Surfaces

Ind. Région Ind. Fce

Hypermarchés 4 31750 3219 144 109

Supermarchés 19 23642 2397 147 87

Hard Discount 10 6979 708 128 92

GM et MP 0 0 0 0 0

TOTAL 33 62371 6324 117 92

Source : LSA 2002

Nb de m2 pour 10 000 ménages

Surface Totale

Nb Points 

de Vente


[image: image9.emf]Grandes et Moyennes Surfaces

Ind. Région Ind. Fce

Hypermarchés 1 8300 3077 137 104

Supermarchés 6 6321 2343 143 85

Hard Discount 4 3250 1205 219 156

GM et MP 0 0 0 0 0

TOTAL 11 17871 6625 122 96

Source : LSA 2002

Grandes Surfaces Spécialisées

Ind. Région Ind. Fce

Bricolage  1 7457 2764 203 114

Jardinerie 3 6516 2416 342 181

Libres Services Agricoles 0 0 0 0 0

Electroménager 0 0 0 0 0

Meuble 1 5000 1854 569 324

Sport 3 2650 982 187 163

Textile 4 4280 1587 213 202

Jouets 1 800 297 193 167

Culure loisirs   0 0 0 0 0

Beauté Santé 1 80 30 21 26

TOTAL 14 26784 9929 222 145

Source : PANORAMA 2002

Nb Points 

de Vente

Surface Totale

Nb de m2 pour 10 000 ménages

Nb de m2 pour 10 000 ménages

Surface Totale

Nb Points 
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[image: image10.emf]Grandes et Moyennes Surfaces

Ind. Région Ind. Fce

Hypermarchés 0 0 0 0 0

Supermarchés 7 7634 2383 146 86

Hard Discount 4 2600 812 147 105

GM et MP 0 0 0 0 0

TOTAL 11 10234 3195 59 46

Source : LSA 2002

Grandes Surfaces Spécialisées

Ind. Région Ind. Fce

Bricolage  2 785 245 18 10

Jardinerie 4 25600 7993 1132 599

Libres Services Agricoles 0 0 0 0 0

Electroménager 1 2000 624 249 208

Meuble 0 0 0 0 0

Sport 0 0 0 0 0

Textile 0 0 0 0 0

Jouets 0 0 0 0 0

Culure loisirs   0 0 0 0 0

Beauté Santé 0 0 0 0 0

TOTAL 7 28385 8862 198 129

Source : PANORAMA 2002

Nb Points 

de Vente

Surface Totale

Nb de m2 pour 10 000 ménages

Nb de m2 pour 10 000 ménages

Surface Totale

Nb Points 

de Vente


Question 3 : Quels sont les points forts et les points faibles du profil socio-démographique de la zone ? Faites une synthèse de ce profil et des conséquences sur l’activité potentielle de ce point de vente.
4. Analyse de l’offre commerciale Vision concurrentielle de la zone

(les tableaux suivant contiennent dans les calculs le magasin étudié)

4.1. Grands Distributeurs spécialisés sur la zone totale

Remarque : Les dépenses moyennes permettent d’identifier quels sont les types de consommation des ménages habitant dans la zone.

Offre commerciale






Dépenses moyennes

[image: image11.emf]Grandes et Moyennes Surfaces

Ind. Région Ind. Fce

Hypermarchés 3 23450 5918 264 201

Supermarchés 6 9687 2445 150 89

Hard Discount 2 1129 285 52 37

GM et MP 0 0 0 0 0

TOTAL 11 34266 8648 160 126

Source : LSA 2002

Grandes Surfaces Spécialisées

Ind. Région Ind. Fce

Bricolage  4 10340 2610 191 108

Jardinerie 0 0 0 0 0

Libres Services Agricoles 1 120 30 375 7

Electroménager 1 1500 379 151 126

Meuble 0 0 0 0 0

Sport 5 1728 436 83 72

Textile 3 4265 1076 144 137

Jouets 0 0 0 0 0

Culure loisirs   1 300 76 30 55

Beauté Santé 3 754 190 131 167

TOTAL 18 19010 4798 107 70

Source : PANORAMA 2002

Nb Points 

de Vente

Surface Totale

Nb de m2 pour 10 000 ménages

Nb de m2 pour 10 000 ménages
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Question : Quel peut être l’apport d’un grand nombre de GSS à proximité de l’hypermarché ? et quelles peuvent être les conséquences sur ces ventes et sa quote-part alimentaire ?

Question : Quels sont les marchés ayant un potentiel de développement et quels sont les marchés saturés ?

4.2. Analyse de l’offre commerciale Grande Distribution ALIMENTAIRE dans les sous-zones
1) Concurrence sur la zone primaire : Cœur de marché du magasin
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par MOSAIC (1)

Nombre de 

ménages

% de ménages 

par MOSAIC (2)

Indice (1)/(2)

Taux de 

pénétration 

(0/00)

Intelligentsia et Cosmopolites

12 422 23,8% 1 422 963 6,0% 399 8,7

Aisance et Culture

7 186 13,8% 1 822 840 7,7% 180 3,9

Seniors aisés et tradition

2 518 4,8% 1 147 234 4,8% 100 2,2

Ancrage local et métiers techniques

3 579 6,9% 3 098 386 13,0% 53 1,2

Jeune famille en banlieue

3 511 6,7% 2 245 987 9,4% 71 1,6

Seniors urbains

7 372 14,1% 1 601 931 6,7% 210 4,6

Petits ménages en ville

2 136 4,1% 1 041 264 4,4% 94 2,1

Etudiants et jeunes cadres

4 084 7,8% 1 030 156 4,3% 181 4,0

Classe moyenne populaire

559 1,1% 655 124 2,8% 39 0,9

Familles dans la précarité

914 1,8% 1 644 839 6,9% 25 0,6

Tradition ouvrière

1 631 3,1% 2 440 670 10,3% 31 0,7

Artisans, Commerçants et Retraités

3 646 7,0% 2 547 773 10,7% 65 1,4

Familles ouvrières et agriculteurs

657 1,3% 1 137 430 4,8% 26 0,6

Tradition rurale

965 1,9% 1 919 301 8,1% 23 0,5

Non répertorié 926 1,8% 54 257 0,2% 780 17,1

TOTAL 52 106 100,0% 23 810 155 100,0% 100 2,2
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Intelligentsia et Cosmopolites

12 422 23,8% 1 422 963 6,0% 399 8,7

Aisance et Culture

7 186 13,8% 1 822 840 7,7% 180 3,9

Seniors aisés et tradition

2 518 4,8% 1 147 234 4,8% 100 2,2

Ancrage local et métiers techniques

3 579 6,9% 3 098 386 13,0% 53 1,2

Jeune famille en banlieue

3 511 6,7% 2 245 987 9,4% 71 1,6

Seniors urbains

7 372 14,1% 1 601 931 6,7% 210 4,6

Petits ménages en ville

2 136 4,1% 1 041 264 4,4% 94 2,1

Etudiants et jeunes cadres

4 084 7,8% 1 030 156 4,3% 181 4,0

Classe moyenne populaire

559 1,1% 655 124 2,8% 39 0,9

Familles dans la précarité

914 1,8% 1 644 839 6,9% 25 0,6

Tradition ouvrière

1 631 3,1% 2 440 670 10,3% 31 0,7

Artisans, Commerçants et Retraités

3 646 7,0% 2 547 773 10,7% 65 1,4

Familles ouvrières et agriculteurs

657 1,3% 1 137 430 4,8% 26 0,6

Tradition rurale

965 1,9% 1 919 301 8,1% 23 0,5

Non répertorié 926 1,8% 54 257 0,2% 780 17,1

TOTAL 52 106 100,0% 23 810 155 100,0% 100 2,2
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Intelligentsia et Cosmopolites

12 422 23,8% 1 422 963 6,0% 399 8,7

Aisance et Culture

7 186 13,8% 1 822 840 7,7% 180 3,9

Seniors aisés et tradition

2 518 4,8% 1 147 234 4,8% 100 2,2

Ancrage local et métiers techniques

3 579 6,9% 3 098 386 13,0% 53 1,2

Jeune famille en banlieue

3 511 6,7% 2 245 987 9,4% 71 1,6

Seniors urbains

7 372 14,1% 1 601 931 6,7% 210 4,6

Petits ménages en ville

2 136 4,1% 1 041 264 4,4% 94 2,1

Etudiants et jeunes cadres

4 084 7,8% 1 030 156 4,3% 181 4,0

Classe moyenne populaire

559 1,1% 655 124 2,8% 39 0,9

Familles dans la précarité

914 1,8% 1 644 839 6,9% 25 0,6

Tradition ouvrière

1 631 3,1% 2 440 670 10,3% 31 0,7

Artisans, Commerçants et Retraités

3 646 7,0% 2 547 773 10,7% 65 1,4

Familles ouvrières et agriculteurs

657 1,3% 1 137 430 4,8% 26 0,6

Tradition rurale

965 1,9% 1 919 301 8,1% 23 0,5

Non répertorié 926 1,8% 54 257 0,2% 780 17,1

TOTAL 52 106 100,0% 23 810 155 100,0% 100 2,2


2) Concurrence sur la zone secondaire : zone de concurrence

[image: image13.emf]Part des 

dépenses 

moyennes 

GMS / TC

DROGUERIE PARFUMERIE HYGIENE 453 104 106

Entretien 217 99 107

Papier 39 107 106

          Essuie-tout 9 109 109

          Mouchoirs en papier 7 125 104

          Papier de toilette 22 100 106

Hygiène féminine 19 97 105

Changes 30 87 122

          Produits d'incontinence 2 101 132

          Couches et changes pour bébés 28 86 121

Assouplissants 10 103 103

Entretien du linge (lavage, détachant, soin) 65 100 106

Lavage, droguerie, articles ménager 54 102 105

          Lavage 21 99 106

          Droguerie 12 110 102

          Désodorisants et insecticides 9 103 100

          Articles ménagers (filtres à café inclus) 12 98 111

Parfumerie* 236 109 104

   Produits coiffants et laques 12 81 102

          Produits coiffants 7 74 105

          Laques 5 96 98

   Coloration 14 94 103

   Cotons (hors lingettes) 6 119 106

   Déodorants 18 110 106

   Savons 11 117 102

          Savons toilettes pain 9 116 102

          Savons liquides 3 121 102

   Hygiène dentaire 22 105 103

          Dentifrices  15 102 105

          Brosses à dents 6 110 100

          Bains de bouche 1 116 85

   Hygiène corporelle 19 105 106

          Produits pour la douche 16 103 106

          Produits pour le bain 2 118 107

   Rasage 20 103 110

          Produits moussants à raser  5 104 110

          Lames et rasoirs 16 103 109

   Parapharmacie 16 105 102

   Shampooings 30 112 108

          Shampooings 21 104 106

          Après shampooing & soins 9 138 111

   Parfumerie alcoolique 13 120 105

          Eaux de toilette, parfums 4 87 89

          Eaux de Cologne 3 131 90

          Coffrets de toilette 3 207 144

          Produits avant et après rasage 3 126 121

   Maquillage 19 132 101

   Soin femme 37 118 101

          Toilette & soins visage 17 115 100

          Soin du corps, dépilatoires, solaires 12 120 103

          Démaquillage & dissolvant 7 123 102
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3) Concurrence sur la zone large : zone de développement commercial

[image: image14.emf]Concurrence Grandes Surfaces Spécialisées  Nb Points de  Vente  Evolution  entre 2002  et 2005  Surface  Totale  Nb de m2 pour 10  000 ménages    Nb  Ind.  Mag/France   Bricolage  5  25,0%  20.200  1.896,3  64   Jardinerie  5  25,0%  18.757  1.760,8  102   Libres Services Agricoles  3  0,0%  2.250  211,2  49   Electroménager  10  66,7%  10.126  950,6  96   Sport  8  - 11,1%  6.803  638,6  85   Textile  8  0,0%  8.512  799,1  79   Jouets  2  0,0%  3.200  300,4  120   Culture loisirs  2  0,0%  1.116  104,8  54   Beauté Santé  4  0,0%  1.040  97,6  71   TOTAL  47  11,9%  72.004  6.759,4  80   Commerces de détail  Nb de commerces pour 10  000 ménages  Ind. Mag/France   Alimentaires  41,8  98,1   Non alimentaires  55,6  81     Dépenses moyennes  annuelles par  ménages    Indice Mag  / Région  Indice  Mag/France   BRICOLAGE  103  115   JARDINAGE  102  111   SPORT  99  87   TV HIFI  98  89   ELECTROMENAGER  103  101   INFORMATIQUE  98  85   TELEPHONIE  100  92   MEUBLES  103  102   CULTURE  100  94   MAROQUINERIE/BIJOUX  94  78   DECO/ART DE LA TABLE  99  98   JEUX/JOUETS  102  115   AUTO  101  120   TEXTILE  99  93       Concurrence Grandes Surfaces Spécialisées  Nb Points  de Vente  Evolution  entre 2002  et 2005  Surface  Totale  Nb de m2 pour 10  000 ménages    Nb  Ind.  Mag/France   Bricolage  5  25,0%  20.200  1.896,3  64   Jardinerie  5  25,0%  18.757  1.760,8  102   Libres Services Agricoles  3  0,0%  2.250  211,2  49   Electroménager  10  11,1 %  10.126  950,6  96   Sport  8  - 11,1%  6.803  638,6  85   Textile  8  0,0%  8.512  799,1  79   Jouets  2  0,0%  3.200  300,4  120   Culture loisirs  2  0,0%  1.116  104,8  54   Beauté Santé  4  0,0%  1.040  97,6  71   TOTAL  47  4,4 %  72.004  6.759,4  80   Commerces de détail  Nb de commerces pour 10  000 ménages  Ind. Mag/France   Alimentaires  41,8  98   Non alimentaires  55,6  81    


4) Concurrence sur la zone totale

[image: image15.emf]Age du Chef de ménage (99) :

< 24 ans : 85

25-29 ans : 122

30-39 ans : 117

40-49 ans : 105

50-59 ans : 108

60-74 ans : 82

75 ans et + : 78
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Question : Quelles sont les principales caractéristiques de la concurrence sur la zone ? Quels sont les formats de magasins (hyper, super, HD) qui les concurrencent le plus ?

Question : Quelles sont les zones à risque ? Comment cela peut agir sur les parts de marché du point de vente sur ces différentes sous-zones ?

5. Analyse des potentiels de consommation sur la zone

Remarque : La part des dépenses moyennes GMS par rapport au Tout Circuit correspond à la part que les ménages dépenses chez les grands distributeurs alimentaires (Carrefour Auchan, Cora,…) par rapport au Tout Circuit (marchés, épicerie, boucherie,….)

[image: image16.emf]CSP du Chef de ménage (99) :

Agriculteurs : NS

Artis. Comm : 96

PIS 191

Prof. Interm.: 121

Employés : 127

Ouvriers : 76

Retraités : 78

   Retraités CSP+: 120

   Retraités autres : 66

Inactifs : 77

Indice

Rég/Frce

ZONE TOTALE

Droguerie Parfumerie Hygiène


GMS

Question : Quels sont les principaux rayons à mettre en avant dans cet hypermarché ?

Question : Quels éléments du profil socio-démographique de la zone peuvent expliquer les dépenses sur les produits du rayon entretien ?

Question : En quel sens le % de dépenses GMS par rapport aux dépenses tous circuits peut faire évoluer la stratégie commerciale du point de vente ? 

Question : En synthèse, quelle doit être la stratégie commerciale rayon de ce magasin ?
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