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INTRODUCTION

Le métier de 1’agence média est relativement récent (moins de 30 ans) et en constante
évolution puisque d’un simple role de centrale d’achats, les agences média évoluent de plus en plus
vers un profil d’agences conseil média. Car, si par I’effet de volume (mutualisation des achats
d’agences) et ’expérience de ses acheteurs spécialisés, les agences restent les mieux placées pour
négocier 1’achat d’espace, le contexte concurrentiel et le développement des moyens de
communication poussent les agences a apporter un conseil sans cesse plus pointu en matiére de
stratégie média.

Un annonceur dispose en effet d’une palette de moyens non exhaustifs (Internet, TV, radio,
presse, affichage) pour communiquer sur sa marque. Il convient ensuite de trouver les bonnes
synergies entre les médias, de choisir entre mener une campagne nationale ou locale, afin de
réserver les meilleurs emplacements publicitaires possibles. Dans ce contexte les études
géomarketing apportent une expertise particulierement efficace pour une agence telle que
Territoires, spécialisée dans ’affichage et les médias locaux, domaine dans lequel la prise en
compte de la dimension spatiale est essentielle.

Ce rapport a ainsi pour objectif de faire le point sur les méthodes d’expertise géomarketing
utilisées par Territoires dans 1’achat de médias locaux et plus spécifiquement dans le domaine des

imprimés sans adresse.



CADRE DE L’ETUDE

La présente étude a été réalisée au cours d’un stage effectué chez Publicis Groupe Media et
plus précisément au sein de Territoires, filiale spécialisée dans 1’achat d’espaces dans les domaines
de I’affichage et des meédias locaux dans la période de novembre 2007 a mai 2008. Ce stage m’a
offert la possibilité d’acquérir a la fois une expérience professionnelle et une formation par

I’accomplissement d’un travail fonctionnel et le cotoiement de professionnels aguerris.

Il convient donc de définir dans un premier temps dans quel cadre s’est effectuée cette étude

a travers la présentation de Territoires et des missions quotidiennes qui m’ont été confiées.



1. Présentation de PGM Territoires :

1.1. Preésentation de Publicis Groupe Media :

Au tout début de 1’année 2005, a été créée en France la structure PGM (Publicis Groupe

Media). Il s’agissait, a I’époque, de mettre en place une structure de supervision et de coordination
des deux entités Starcom et ZenithOptimedia, dans le respect de 1’identité et de 1’autonomie de
chacune, en mettant en commun le back-office et les ressources. L’objectif clair était de donner a
chaque agence les moyens d’assurer son développement et de développer au mieux ses activités de
médiaplanning, d’achat d’espace publicitaire ou de conseil média.
Aujourd’hui Starcom et ZenithOptimedia assument chacune leur personnalité et les structures PGM
(Reload, Territoires, R&D, Administration/Finances & RH, PhoneValley) sont en place. Le
développement des deux agences s’est egalement poursuivi. ZenithOptimedia a en effet connu une
croissance impressionnante au cours de ces trois dernieres années (+ 94 %), devenant ainsi la
troisieme agence du marché. La progression de Starcom n’a pas été en reste. Le revenu de 1’agence
a progressé de 61 %, et ’agence peut prétendre devenir I’un des challengers du marché.

Les objectifs pour les années a venir ont été définis et sont connus de chacun :

e ZenithOptimedia doit poursuivre sa progression et proposer le meilleur produit du

marché.

e Starcom doit proposer un nouveau modele d’agence intégrée et connaitre un

développement tres significatif.

1.2.  Territoires, pOle expert affichage et médias locaux de Publicis Groupe Media :

Avec la création de la structure PGM, Territoires a ainsi changé de statut passant de 1’état de
filiale ZenithOptimedia a celui de p6le expert affichage et médias locaux de Publicis Groupe Media.
Crée en 2002 par Jean-Marc Orhan, Territoires est ainsi composée de 13 membres chargés de
I’achat de ZenithOptimedia et de Starcom dans I’ensemble des médias locaux. L’expertise de
Territoires se décompose en quatre étapes : la maitrise de 1’offre des médias locaux, I’intégration et
la compréhension du territoire de I’annonceur, la construction de dispositifs médias (médiaplanning

local) et enfin le reporting, c’est a dire le suivi du dispositif et I’évaluation de son impact.



Le choix des investissements réalisés par Territoires répondant a une logique de
connaissance forte des territoires, la pratique du géomarketing est indispensable. La présente partie
se propose dés lors de donner quelques exemples d’analyses géomarketing réalisées au cours de
mon stage. Il ne s’agit pas de définir ici une liste exhaustive des taches réalisées au cours des six
derniers mois mais plut6t de présenter quelques exemples de missions réalisées. Les deux autres
parties de ce rapport étant consacrées au sujet principal de mon stage, a savoir le ciblage de la

distribution d’imprimés sans adresse et I’analyse de son impact.

2. Compte-rendu de stage:

2.1. Réalisation d’études sociodémographiques:

La mise en place d’une stratégie média dans le domaine de D’affichage répond a des
problématiques complexes. A ce titre, I’identification au préalable des lieux de vie d’une cible
identifiée peut permettre la délimitation de territoires de communication.

Dans I’exemple présenté ici, il s’agissait d’identifier les zones concentrant 1’essentiel des
déplacements des 15-24 ans dans sept agglomérations de plus de 100 000 habitants. L’objectif étant

’achat d’espaces dans les quartiers retenus.

Quartier Victoire : _ % = : Mps= -

v’ Nombreux lieux de sorties\ \ % G AT = \
(bars, restaurants) ‘ : :

¥ Logements étudiants

Secteur universitaire:

v Universités Bordeaux 3 et Bordeaux
4

L’hypercentre de Bordeaux et les communes
de Talence et de Pessac sont trés fréquentés
par les populations jeunes et notamment

étudiantes,

Les 15-24 ans dans les déplacements a RIS

[ 1Moinsde 15% _
[]15%et20% © Trafic faible
[]20%et30%

EEm30% et 50% O Trafic élevé
[ Flus de 50 %

Figure 1 : Les deplacements des 15-24 ans dans I’agglomération bordelaise
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Dans cet autre exemple, 1’objectif était de présenter les différentes étapes de construction du
référentiel de la France découpée. Ce réferentiel de la mobilité, crée par Territoires et mis a

disposition de ses partenaires, se compose de mailles de gestion de 3 niveaux imbriqués :

e Les centres de vie qui correspondent aux espaces de déplacements quotidiens
e Les bassins de population qui constituent les espaces de déplacements exceptionnels
e Les secteurs urbains enfin qui sont les espaces de déplacements quotidiens des

agglomérations de plus de 100 000 habitants

La réalisation de cartographies devait ainsi permettre de comprendre les différentes étapes de
fabrication des centres de vie : de la prise en compte des hypermarchés d’un secteur et de leurs

zones de chalandise aux déplacements domicile-travail des populations dans ce méme espace.
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Figure 2 : Cartographies de présentation de la France découpée
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Territoires a ainsi recours a la réalisation d’études pour définir des stratégies d’achat mais se
place également en prestataire de services dans ce domaine pour la cartographie d’édition

notamment.

2.2. Réalisation d’études cartographiques:

Cette étude a consisté a présenter 1’offre du client sur Paris et sur la cte méditerranéenne.
Les cartographies produites devant étre intégrées a des plaquettes de présentation. L’objectif était de
mettre en évidence la proximité de 1I’offre proposée avec les principales zones touristiques : grands
monuments parisiens et communes aux forts potentiels touristiques de la cote méditerranéenne.
L’intégration d’images représentant les monuments parisiens et la retouche des fonds
cartographiques (normalisation des polices d’écriture et ajout d’effets) ont été d’autre part

nécessaires.

Figure 3 : Présentation offre Paris
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Figure 4 : Présentation offre cote méditerranéenne

La réalisation d’études cartographiques et sociodémographiques ou encore de mise a jour de
bases de données dans le domaine de prédilection de Territoires, a savoir I’affichage, a occupé prés
de la moiti¢ de mon temps de travail. L’autre moitié¢ étant consacré a une activité en plein essor, la
mise en place de vagues d’imprimés sans adresse, dans laquelle mes missions consistaient a réaliser

des ciblages de distribution qu’il convient de présenter ici.
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L’ACTIVITE ISA

Devant la nécessité pour les annonceurs de recourir a de nouveaux moyens de recrutement a
codts réduits, la distribution d” imprimés sans adresse est devenue un média incontournable. QU'il
s'agisse de déclencher rapidement du trafic sur un point de vente, de lancer ou de promouvoir un
produit ou encore d’alimenter des bases de données de prospects, ce moyen de communication ne
manque pas d'atouts. Offrant une rentabilité honnéte, il est le seul média capable de toucher la
quasi-totalité de la population (98,8% des francais ont une boite aux lettres), avec, de surcroit, une
précision qui le rapproche de plus en plus de I’individu. Devant I’engouement suscité par ce mode
de communication (18,5 milliards d’envois en 2005) PGM Territoires propose depuis prés de deux
ans d’assurer la mise en place de vagues ISA a ses clients depuis le ciblage jusqu’au suivi de la
distribution, mettant ainsi son expertise territoriale confirmée au service de ce média.

L’activit¢ ISA connaissant enfin un fort développement, il apparait aujourd’hui
indispensable pour Territoires d’approfondir au mieux les méthodes d’analyse utilisées dans ce
domaine.

Je me propose de présenter ici les principes et méthodes de ciblage utilisés au cours de mon
stage a travers 1’exemple le plus complet de campagne réalisé pour un client, depuis 1’étude du
profil de ses clients jusqu’au ciblage adapté d’une distribution et la création d’outils de gestion de

ce média qui a suivi.
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Afin de mieux comprendre la place de Territoires dans la distribution d’imprimés sans
adresse et mon role au cours de ce stage, il est nécessaire de présenter dans un premier temps les

principes de construction d’une vague ISA et les acteurs qui y participent.

1. Principes de construction d’une vague ISA:

Ainsi I’annonceur, désireux de lancer une campagne de communication sur un de ses
produits, réalise une demande de distribution d’imprimés sans adresse auprés de Territoires. Cette
demande est réalisée soit en volume d’ISA soit en terme de budget. Territoires a alors pour mission
de définir les zones de distribution, opération appelée ciblage, parmi les référentiels des deux grands
distributeurs nationaux que sont Mediapost et Adrexo, ces référentiels étant composés de secteurs
de tailles assez proches de celles des IRIS. Apres avoir négocié au mieux le codt de la distribution,

Territoires envoie enfin la demande au distributeur retenu qui assure la distribution finale.

Demande la distribution d’un volume d’imprimés sans adresse

e°.®
TerritoireS

Publicis Groupe Media France

Définit les zones de distribution (ciblage)
Négocie les meilleurs tarifs

® e
ADREYXO b«

MEDIATOST

Figure 5 : Principes de construction d’une vague ISA
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PGM Territoires a ainsi su transposer son activité d’agence média au domaine des imprimés
sans adresse et propose aujourd’hui a ses clients d’adapter leur campagne de distribution aux
caractéristiques de leur clientele. Ceci pour un colt finalement réduit par la négociation de tarifs
privilégiés aupreés des deux grands distributeurs que sont Mediapost et Adrexo.

Mes missions consistaient dés lors a approfondir les principes et méthodes de ciblage

« classiques » qu’il s’agit de présenter ici.

2. Les méthodes de ciblage classiques :

Afin de cibler au mieux la distribution des imprimés sans adresse, Territoires a recours a

plusieurs méthodes de ciblage empruntées au domaine de I’affichage :

e Ladistance : (calcul d’isochronies)

L’objectif est de délimiter une zone composée de secteurs Mediapost ou Adrexo dont les
foyers résidants peuvent accéder & un point de vente dans un délai donné. Cette méthode est
principalement utilisée pour des annonceurs soucieux de couvrir la proximité de I’ensemble de ses
points de ventes. Elle est souvent utilisée pour les campagnes de communication d’enseignes de la
grande distribution. Deux principes de base sous-tendent cette analyse : L’importance d’une zone de
chalandise est proportionnelle a la taille d’un magasin (par analogie avec le mod¢le gravitaire). La
pression concurrentielle qui s’exerce au sein d’une zone de chalandise est inversement
proportionnelle a I’étendue de cette derniére. Cette méthode est couramment utilisée pour

déterminer des aires d’influences.

e Lescoring:

Cette méthode consiste a analyser un territoire au niveau le plus fin possible et en fonction
d’une cible déterminée au préalable par I’annonceur. Souvent utilisé en géomarketing pour faire
apparaitre des zones de fort potentiel dans le cadre de I’implantation de nouveaux points de ventes
par exemple, la méthode du scoring est aussi bien adaptée pour définir des territoires de
communication. Ce sont ici les caractéristiques des populations qui sont mises en valeur, au

détriment des caractéristiques des points de ventes.

~14 ~
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Figure 6 : Fonctionnement de 1’outil de scoring

e Le territoire client : (ex : taux de pénétration)

L’observation des taux de pénétration nous permet de déterminer une aire de recrutement
privilégiée pour I’annonceur. L’objectif est ainsi de cibler les zones présentant les plus forts taux de

pénétration, cette méthode ne peut toutefois s’appliquer que pour des annonceurs déja bien
implantés sur le territoire.

Afin d’améliorer I’efficacité des vagues ISA, une des missions qui m’ait été confiées
consistait a approfondir les méthodes de ciblage présentées ici par I’amélioration de la connaissance

client (réalisation d’études de clientele) et I'intégration des profils clients identifiés dans la

réalisation de ciblages.
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3. Approfondir les méthodes de ciblage :

3.1. Améliorer la connaissance clients:

L’objectif est de définir un profil client a partir de leur localisation géographique. Il s’agit
par conséquent d’identifier au préalable les secteurs fortement pénétrés par la marque avant de
réaliser une analyse de ces zones. L’étude doit d’autre part étre réalisée a partir du référentiel du

distributeur qui sera retenu.

3.1.1. Identifier les secteurs fortement pénétrés :

La base de données clients, point de départ de 1’analyse, regroupe souvent plusieurs types
d’informations.

Dans I’exemple présent€ ici elle regroupait pour chaque client :

e Son adresse

e Sa date d’engagement (s’il y’en a une)

e Son statut c’est a dire s’il s’agissait d’un client actif, d’un ancien client ou encore d’un

client suspendu (pour cause de mauvais paiement par exemple)

Dans un premier temps il s’agit d’utiliser I’adresse du client afin de le géocoder. Le
géocodage est réalisé avec le logiciel Asterop en utilisant une fonction permettant de maximiser son
efficacité et donc le nombre de résultats obtenus.

Une fois I’ensemble des clients de la base géocodés, une requéte topologique permet
d’associer a chaque client son secteur puis d’effectuer enfin un compte du nombre de clients par

secteur et par statut sur Access a partir de la table créee précédemment.

! Le géocodage consiste a associer a un point de I’espace ses coordonnées dans un systéme défini.
Dans un systeme d’information géographique, il s’agit donc de définir la position d’un point par un
couple de coordonnées (X, Y). Le point ainsi repéré peut alors étre intégré dans le SIG pour y faire

I’objet de traitements mettant en jeu sa position géographique

~16 ~
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Figure 7 : Tableau récapitulatif nombre de clients par secteur

Ceci permet le calcul du taux de pénétration® par secteur pour les clients « classiques » et « &
risques » et ainsi 1’identification des secteurs les plus pénétrés a partir desquels la recherche de

profils clients peut étre entreprise.

2 Nombre de clients pour 100 habitants
~ 17 ~
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bordelaise
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3.1.2. Analyser le profil de ces secteurs :

L’objectif a ce stade de notre étude est de mettre en évidence des traits communs
caractérisant ces différentes zones. Il peut alors étre utile de recourir a la répartition des espaces par
strate d’agglomération, découpage trés utilis¢ dans le domaine de I’affichage. Le taux de
pénétration de 1’annonceur est ainsi calculé par strate d’agglomération.

Dans notre exemple il a permis d’identifier les zones rurales et les agglomérations de moins

de 100 000 habitants comme cibles prioritaires.

0,35

0,3

0,25

0,2 T —

Taux de pénétration moyen

01 — — —

0,05 T — — —

A Paris B Plus de 500 C Plus de 200 D Plus de 100 EPlusde 50 FPlusde20 GPlusdel0 HPlusde5 [IPlusde?2 rural
Banlieue

Strate d'agglomération

Figure 10 : Taux de pénétration moyen par strate d’agglomération
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Cette répartition peut indiquer un profil de client trés caractéristique de la marque mais ne
fournit pas le plus souvent un niveau de précision suffisant pour adapter une campagne ISA. D’ou
le recours a un autre découpage de 1’espace, la typologie ZOT créée par Territoires qui caractérise
chaque IRIS en fonction de 9 types d‘espace : de I’hypercentre d’une agglomération au rural
profond. A partir d’une table de correspondance IRIS => secteurs Médiapost, il est possible de

calculer le taux de pénétration de I’annonceur dans chaque espace.

0,15 1

Taux de pénétration

0,10 ] 1

0,05 ] 1

0,00

hypercentre centre ville périphérie périphérie  zone spécifique  polelocal rurbain polelocal rural campagne
dense rurbain rurale
Typed'espace

Figure 11 : Taux de pénétration moyen par type d’espace

Les taux de pénétration élevés en zones rurales et périphériques confirment ici les tendances
observées sur le premier graphique et peuvent étre intégrées comme critéres lors de la réalisation de
ciblages. Toutefois, la pénétration importante de cet annonceur dans ces espaces semble surtout
caractériser un type d’habitat, I’habitat individuel. L’intégration de critéres sociodémographiques

peut alors apporter un niveau de précision supérieur.
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Le profil client de I’annonceur peut étre identifie par la surreprésentation de certaines
variables dans les secteurs fortement pénétrés par la marque. Ce type de méthode est fréequemment
utilisée par de nombreuses enseignes qui connaissent peu de choses sur leur clientele et qui tentent
de le savoir griace aux caractéristiques du lieu de résidence. D’ou la célebre maxime du
géomarketing : « Dis moi ou tu habites, je te dirais qui tu es ».

C’est dans cet optique que peut étre calculé un indice de sur ou de sous-représentation de plusieurs
variables. Celui-ci est obtenu a partir de la comparaison des parts que représentent ces variables

dans I’ensemble de la population des secteurs pénétrés et du territoire national.

Exemple de calcul pour la variable Professions intellectuelles supérieures :

Part des PIS dans la population active dans les secteurs les plus pénétrés
x 100

Part des PIS dans la population active a I’échelon nationale

Plus le résultat de I’indice calculé est éloigné de 100 plus il marque une sur ou une Sous-
représentation de la variable dans les espaces pénétres.
Ce calcul peut alors étre réalisé pour les secteurs fortement pénétrés par les clients « actifs » et par
les clients « suspendus » permettant ainsi 1’identification de deux profils de clients.
Dans notre exemple I’analyse réalisée a partir de prés de 70 variables a permis 1’identification :
e D’un profil clients « classiques » :
Ouvriers, employés, de plus de 35 ans résidant dans de 1’habitat individuel

e D’un profil clients « a risques » :

Ouvriers ou sans activité, de moins de 35 ans résidant dans de 1’habitat collectif
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Variable

Indice de sur ou de sous-représentation

Csp

Ménages chef de famille ouvriers

137

Ménages chef de famille employés

125

Ménages chef de famille CSP-

132

Ménages chef de famille CSP+

86

Ménages chef de famille PIS

68

Population par tranche d‘dge

Pop 40-59 ans

Pop 35-3% ans

Pop 50 ans et plus

Population totale de 30-34 ans 87
Population totale de 25-29 ans 86
Population totale de 20-24 ans 82

Type d'habitat

Maisons individuelles

Logemens collectifs

79

Figure 12 : Tableau des indices de représentation des variables dans les secteurs pénétrés par

la clientéle « classique »

Variable

Indice de sur ou de sous-représentation

CSP

Ménages chef de famille sans activités

Ménages chef de famille ouvriers

Ménages chef de famille CSP-

|Population par tranche d'dge

Population totale de 20-24 ans

Population totale de 30-34 ans

Population totale de 25-29 ans

Type d'habitat

Logemens collectifs

Figure 13 : Tableau des indices de représentation des variables dans les secteurs pénétres par

la clientéle « a risques »
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Les profils de clientele identifiés peuvent alors étre intégrés au processus de ciblage de la

distribution d’imprimés sans adresse dont il s’agit ici de présenter un exemple.

3.2. Adapter les méthodes de ciblage en combinant plusieurs méthodes « classiques »:

Le ciblage des imprimés sans adresse est un processus assez long dont le fonctionnement
dépend le plus souvent de I’annonceur, de ses produits, de sa stratégie média ou encore des moyens
financiers a disposition, entre autres. Pour adapter au mieux une campagne ISA aux demandes du
client, Territoires dispose des moyens et des méthodes présentées précédemment. Mais ce n‘est
qu’en combinant ces méthodes et en les confrontant a la contrainte financiére que 1’on peut
optimiser un ciblage ISA. Il n’existe pas cependant de combinaison parfaire dans la mesure ou
chaque demande est différente, c’est pourquoi il s’agit ici de présenter un exemple de ciblage réalisé

pour un annonceur dont on a identifié les profils clients précédemment.

Ce ciblage devait répondre a une demande précise fournie par 1’annonceur, a savoir la
distribution d’un volume de 3 millions d’exemplaire tout en respectant un coit de distribution
n’excédant pas une somme de 150 000 euros. Le référentiel Mediapost étant composé de secteurs
répartis en 3 zones tarifaires (A, B ou C) en fonction de la densité du bati, il fallait alors privilégier
les zones densément peuplés (A ou B) pour lesquelles les colts de distribution étaient réduits.

Une premiere sélection de 5 millions de foyers a partir du référentiel Mediapost a alors été
réalisée afin de privilégier par la suite les zones A et B au détriment des zones C. Celle-ci a été
réalisée a 1’aide de I’outil de scoring propriétaire développé par Territoires dans lequel ont été
intégrées les variables définissant le profil de clientéle de I’annonceur. Le poids associé a chaque

variable correspondant a la pertinence de chaque variable dans le profil client.

Socio-démographique

Yariable de normalisation Poids

VARIABLE 3 log_tot
VARTAELE 4 (VG | Population

Figure 14 : Premiere sélection de 5 millions de foyers sur la cible clients
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Les secteurs ayant les meilleurs scores sur la cible identifiée ont été retenus, soit 3,3 millions
de foyers en secteurs C et 1,7 millions en secteurs A et B. Les foyers en secteur C (zones souvent
rurales) étaient alors majoritaires ce qui s’explique assez aisément par la nature méme de la cible
identifiée. Dés lors la contrainte budgétaire nous a poussé a retenir I’ensemble des secteurs en zones
A et B et a opeérer de nouvelles sélections parmi les 3,3 millions de foyers situés en secteurs C.

Afin de procéder a une seconde sélection parmi les secteurs situés en zone C la prise en
compte du taux de pénétration a été nécessaire. Dans la perspective de privilégier les secteurs au
potentiel commercial le plus éleveé, les secteurs les moins pénétrés ont alors été retenus, soit 1,8
millions de foyers en zone C. A ce stade de notre étude 3,5 millions de foyers avaient été retenus
soit 1,7 million en zones A et B et 1,8 en zones C.

Il s’agissait dés lors d’opérer une derniére sélection a partir de 1,8 millions de foyers retenus
en zone C en intégrant le profil de clientéle a risque a I’aide de I’outil de scoring. Les secteurs ayant

les scores les plus faibles sur cette cible ont alors été retenus, soit 1,3 millions de foyers en zone C.

Socio-démographique

‘Wariable de normalisation Poids

YARTAELE = |[aul M4l log_tok I

Figure 15 : Derniére sélection des secteurs présentant le moins de risque

Le ciblage final était alors composé de 3 millions de foyers dont 1,7 millions en secteurs A
et B et 1,3 millions en secteurs C et était conforme a la demande initiale de 1’annonceur tant en

terme de volume que de budget.

Figure 16 : Cartographie des secteurs ciblés
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3.3. Automatiser les processus :

La réalisation de ce type de ciblage étant assez longue, il apparaissait indispensable
d’élaborer des outils capables a la fois d’accélérer les traitements de données et de minimiser les
risques d’erreurs depuis 1’identification de profils clients jusqu’aux ciblages des distributions. Les
critéres retenus pour le ciblage étant modifiés en permanence en fonction de 1’annonceur ou du
produit, il n’était toutefois pas possible de créer un outil unique. D’ou la création de plusieurs
formulaires Access qui peuvent aider a la réalisation des différentes étapes du ciblage d’une

distribution.

Outre ’adaptation de I’outil de scoring Territoires aux référentiels Mediapost et Adrexo, une
base Access a été créée dans ce sens et se compose de 3 formulaires exécutant des requétes
configurées et paramétrées.

Les deux premiers servent a identifier le profil clients en réalisant une premiére selection des
secteurs les plus pénétrés et en analysant leur profil par rapport aux référentiels nationaux de
Mediapost ou d’ Adrexo.

Le dernier, enfin, le plus utilisé, a pour fonction de sélectionner un nombre de foyers défini
en fonction soit du taux de pénétration soit d’un score calculé précédemment.

Dans les deux cas il suffit de placer en entrée une base composée de 1’ensemble des secteurs du

référentiel retenu et des taux de pénétration ou des scores associés.
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Calcul par décile

Entrer les id secte les taux de

la table Clien

pénétration associés of d'accés dans
Premier Quartile

Premier Tiertile

Outil de profil clients

Le profil est calculé & partir de la table Lancez le profi

Base_Clients

Les résultats sontintéarés 3 |a table Indices

r .

Outil de sélection

Entrer le nombre de BAL désiré, les calauls sont

effectués 3 partir de la table Clients_de_depart.

Les résultats sont dans |a table sé

Private Sub Commandel0_Click()
Dim Qry As DAO.QueryDef

Dim nombre As DAO.Recordset
Dim nombre2 As Integer

Dim matable As DAO.Recordset
DoCmd.SetWarnings False
DoCmd.OpenQuery (“Requétel")
DoCmd.Close
DoCmd.OpenQuery (“Create_id")
DoCmd.OpenQuery (“Ajout_données")
DoCmd.OpenQuery (“Cumul™)

5 Reésultats en fonction
Indépendant Jun taux de
pénétration

Résultats en fonction
d'un score

DoCmd.RunSQL  "SELECT Base_cumulée.id, Base_cumulée.ba_cle_t, Base_cumulée.FOYERS,
Base_cumulée.Cumul FOYERS, Base_cumulée.CumulA, Base_cumulée.CumulB, Base_cumulée.CumulC
INTO Résultats FROM Base_cumulée WHERE (((Base_cumulée.Cumul_FOYERS)<" & BAL & "));"

DoCmd.SetWarnings True

MsgBox (“'La sélection est dans la table Résultats")

End Sub

Figure 17 : Formulaires Access et exemple de code associé
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L’ANALYSE DU ROI D'UNE VAGUE ISA

ZenithOptimedia est considérée comme 1’agence du ROI (Return On Investment), ce qui
constitue d’ailleurs son slogan. Le ROI est la mesure de l'efficacité d'un investissement en terme de
rentabilité. Il consiste généralement en un simple ratio comparant la valeur du colt de
I'investissement avec sa rentabilité permettant alors d'évaluer sa performance. ZenithOptimedia a
ainsi pour ambition d’¢laborer et de mesurer des solutions média‘hors média en réponse aux
objectifs de communication et de valorisation des messages de ses clients. Evaluer I’impact et la
rentabilité¢ des vagues d’imprimés sans adresse et donc des ciblages réalisés et présentés

précédemment s’inscrit donc dans ce contexte et justifie I’analyse présentée ici.
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1. Mesure de I’impact d’une vague ISA :

A partir d’une base clients mise a jour, I’objectif est donc de mesurer I’influence de vagues
d’imprimés sans adresse dans la vente des produits de 1’annonceur. Il s’agit par conséquent
d’identifier les nouveaux clients des semaines S-4 & S+4, avant et apres distribution des ISA,
résidant dans les zones distribuées et sur le reste du territoire en utilisant les mémes méthodes que
décrites précedemment. Ceci nous permet alors de réaliser plusieurs courbes de vente en zones ISA
et hors zones ISA en partant d’un indice base 100 calculé en semaine S-4. Dans I’exemple suivant
nous avons constaté un accroissement des ventes presque deux fois plus fort en semaines S+1 et
S+2 dans les secteurs distribués, croissance qui se poursuit jusqu’en semaine S+4. Les différences
observées entre les résultats des deux vagues ISA s’expliquent d’autre part par une distribution sur

deux semaines de la vague V1 et sur une semaine de la vague V2.

500

450 1

400 A

350

300 A

250 -

200

150 A

100 1

50 A

S-4 S-3 S-2 S-1 S S+1 S+2 S+3 S+4

ZoneISA V1 Zonehors ISA V1 —ZonelSA V2 Zone hors ISA V2

Figure 18 : Evaluation de ’efficacité d’une vague ISA
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2. Calcul du ROI d’une vague ISA :

Il est possible enfin de réaliser la mesure du ROI a partir de 1’évaluation du nombre de
clients recrutés grace a la vague ISA. Ce nombre est obtenu a partir de la différence entre la

croissance des ventes au sein des zones distribuées et hors zones distribuées.

Calcul du nombre de clients recrutés grace a la vague ISA:

Volume des ventes au sein des zones ISA ) ) L
= Nombre de clients recrutés grace a la vague ISA

Taux de croissance moyen des ventes hors zone

Le codt par client est finalement obtenu par le gain total divisé par le co(t de la distribution.
Ce colt peut dés lors étre comparé aux codts de recrutement des autres médias calculés selon les
mémes criteres et permettre de faciliter le choix du ou des médias a retenir pour les futures

campagnes.
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CONCLUSION

Les efforts réalisés au cours de ce stage au sein de PGM Territoires ont permis d’une part
I’approfondissement des méthodes de ciblage et de mesure de I’efficacité de vagues ISA et d’autre

part la réalisation d’outils propres a cette activité.

La réalisation de ces projets m’a permis d’autre part de mettre en pratique I’enseignement
recu au cours de mon Master 2, d’assimiler de nouvelles connaissances dans le domaine du
géomarketing et de découvrir enfin les principales problématiques liées au métier des agences

média.

L’élaboration d’études sociodémographiques ou cartographiques, enfin, a été 1’occasion
pour moi de découvrir les immenses potentialités d’analyses qu’offre le geomarketing. Potentialités
qui ne devraient que s’accroitre au cours des prochaines décennies avec le recours de plus en plus
systématique aux systémes d’informations au sein des entreprises et des administrations. Enrichi de
cette expérience, ce stage m’ouvre en conséquence de nouvelles perspectives personnelles et

professionnelles.
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ANNEXE 1 : ZenithOptimedia a I’international

EMEA
94 bureaux dans 38 pays

Effectifs: 1 816

Ameérique :
28 bureaux dans 6 pays
Effectifs : 903

-1 Une présence forte et
homogene sur chacun des

continents
-1 166 bureaux dans 59
pays

Asie Pacifique :
44 bureaux dans 15 pays
Effectifs: 1 336

~31~




ANNEXE 2 : Bases de données utilisées

Cartographie

o 425000 routes
référencees
(référentiel
Navieqg)

Socio
démographique Données clients

* 450 variables
socio
démographigues
(niveau de Tris :

regroupementde
pates de maison

de 20001, ) (ase
Insee}

* 9685 hyperet

super (8asetSA}

o 1500 prodisits
éférences

o
{Base Lonsodata}

(ﬂd;ierclfa')ts,
pointde vente)

» Modéle de

potentie!

Données médias

o 100 000 panneatx
positionnés dans leurrue

e 61 titresde POR
o 400 éditions différentes

o +250 titres de PHR dont
160 controfés par! 0ID,
soit 5,4 mitlions de
lecteurs

* 500 titres de presse
gratuite

* 5500 fréquences de
radio

Territoires media
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ANNEXE 3 : Outils utilisés

ACCESS

Bases de
données

L UAAT INFC A RLSE An=ba
7 o on T e G b

Applications

ASTEROP

| E

Tableur

N /" EXCEL

N _

~33 ~



TABLE DES ILLUSTRATIONS

Figure 1 : Les déplacements des 15-24 ans dans I’agglomération bordelaise ............c.co........ 7
Figure 2 : Cartographies de présentation de la France déCOUpEe............cccovrererinereninieniennnn. 9
Figure 3 : Présentation Offre PariS.........cccoviiiiiiiiiiiieie e 10
Figure 4 : Présentation offre cote MEdIterran€enne .........cccovvevieeenieieeiesese e 11
Figure 5 : Principes de construction d une vague ISA...........cocoiiiiiiiiiicicee 13
Figure 6 : Fonctionnement de 1’outil de SCOTING ........eivirviriiriiriiiiinieeeeee e 15
Figure 7 : Tableau récapitulatif nombre de clients par SECteur ...........cccoovvreneiiieninncniene 17
Figure 8 : Taux de pénétration par secteur Mediapost...........ccoverrirereineneneese s 18

Figure 9 : Exemple d’identification des secteurs les plus pénétrés de 1’agglomération

DOTABIAISE ...t 18
Figure 10 : Taux de pénétration moyen par strate d’agglomeération ............cccceverererernnnns 19
Figure 11 : Taux de pénétration moyen par type d’€SPaCE ..........cererereriierieriereseriesesenieas 20

Figure 12 : Tableau des indices de représentation des variables dans les secteurs pénétrés
par 1a CHENtEIE « CIASSIQUE » ....c.vivvieieiieieiccie ettt reens 22

Figure 13 : Tableau des indices de représentation des variables dans les secteurs pénétrés

Par 12 CHIENLEIE € & TISQUES % .....vieeiieiiiieieieeier ettt 22
Figure 14 : Premiere sélection de 5 millions de foyers sur la cible clients..............ccccc...... 23
Figure 15 : Derniére selection des secteurs présentant le moins de risque ............ccccoeevvnnene 24
Figure 16 : Cartographie des SeCteurs CIDIES..........ccvviiiiiieie s 24
Figure 17 : Formulaires Access et exemple de code aSSOCIE ...........ccouvvviierenenenineseseeiens 26
Figure 18 : Evaluation de I’efficacité d’une vague ISA..........ccoooveiiiiciiinnc e 28

~34 ~



TABLE DES ANNEXES

ANNEXE 1 : ZenithOptimedia a I’'international ............ccccoviiiiiiiiiiiiiii e
ANNEXE 2 : Bases de AONNEES UTHHISEES .......eeeeeeeeeee oottt ee e e e e e e e et enaaens

ANNEXE 3 : Outils utilisés

~35~



TABLE DES MATIERES

SOMMIAIRE ...ttt bbbt bt b e R e st e e b e b b e e bt e bt et e e st e s et e b et e nbesbenrennean 2
REMERCIEMENTS .ottt e et e e st e e e st e e e srb e e e snt e e e snaeeenes 3
INTRODUGCTION. ..ottt bbbttt bbbt bbbt e s et ebe st e sbesbenbeans 4
CADRE DE L ETUDE ...ttt et e et e e s s st e e e s 5
1. Présentation de PGM TerTItOINES & ....cviiiieiiie ettt ens 6
1.1.  Présentation de Publicis Groupe Media :........cccccueiieiiiiiieieesiecie e 6

1.2.  Territoires, pole expert affichage et medias locaux de Publicis Groupe Media : ............ 6

2. (Of0] ] o] (R =T Lo (U0 (o] = Vo PSS 7
2.1. Réalisation d’études s0ciodemMOGraphiqUES: .........coveeirirriiieiieiiiesie e 7

2.2.  Réalisation d’études cartographiqUES: ..........ccocurirerieiienieniene s 10

L ACTIVITE ISA oottt s e e e e et e e e s bae e e e s asaa e e e e e steeeeessreeeeanns 12
Principes de construction d’une vague ISA: ... 13

Les méthodes de ciblage CIaSSIQUES :........cviiiiiireieieeser e 14
Approfondir les méthodes de CIDIAGE : .......cvieiiiiie e 16

3.1, Améliorer 1a coNNAISSANCE CHENTS: .....cviiiiiiiiieeieee e 16
3.1.1. Identifier les secteurs fortement PENELIES ©.......cooeieiiiieiece e 16

3.1.2.  Analyser le profil de CeS SECIEUIS :......cviviiieiicc e 19

3.2.  Adapter les méthodes de ciblage en combinant plusieurs méthodes « classiques »:.....23

3.3, AULOMALISEr [€S PIrOCESSUS :...ecvveiveerreeriiitieieeee st e ste e e st e ste e s e sre et e s e sreebesnaesaaereenee e 25
L’ANALYSE DU ROI D’UNE VAGUE ISA ...ttt 27
1. Mesure de 'impact d’une vague ISA 1 ......oooiiii e 28
2. Calcul du ROI d’une vague ISA ... 29
(@10 ] N[0 0] 10 ] SO STP 30
TABLE DES ILLUSTRATIONS ...ttt st anean 34
TABLE DES ANNEXES ...ttt ettt e e e snte e e sat e e e snte e e nnaee e e 35
TABLE DES MATIERES ...ttt bbbttt 36



