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Les panels
Objectifs de la séance:

1. Connaitre les types de panels

2. Savoir analyser des résultats de panels

Qu’est-ce qu’un panel?

Définition d’'un panel

« Un panel est un échantillon permanent et représentatif de
consommateurs, professionnels ou de points de ventes volontaires
qui transmettent réguliérement de maniére active ou passive des
données relatives a leurs comportements (achats, ventes,
émissions regardées, sites web visités,..) a la société d'étude
ayant mis en place le panel.
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Panel: Etude périodique réalisée pour le
compte de plusieurs clients sur la
base d’échantillon représentatifs
interrogés ou sollicités a intervalles
réguliers sur des variables identiques.

La caractéristique essentielle d’'un panel est
d’étre un outil permanent d’observation
des ventes d’'un produit:

...soit dans les points de vente ]
Créé en 1929 aux USA

1954 : 1¢" panel conso en F.

[ ...soit auprés des consommateurs ]
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Deux grands types de panels

Intérét des panels

Le panel de distributeurs Le panel de consommateurs

*Représentatif de la distribution frangaise *Représentatif des ménages frangais :
+Echantillon : 450 magasins hypers ou +Echantillon de 8 500 & 12 000
supers foyers
*Les intervenants : *Les intervenants :

*AC Nielsen : Scan track *AC Nielsen : Homescan

*IRI-Secodip : InfoScan *Iri-Secodip : Consoscan
*GFK : panel de biens durables

Suivre les stocks, les prix, I’écoulement Suivre les achats réalisés par les
des produits et I’assortiment des points panélistes pour une catégorie de

de vente par les panélistes pour une produits donnés, dans un laps de
catégorie de produits donnés, dans un temps.

laps de temps.
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* Intéréts pour le responsable marketing
— Informations sur la taille et 'évolution du marché, I'évolution des
ventes de I'entreprise et de celles des concurrents
— Informations sur la part de marché nationale, les parts de
marché par circuit de distribution, les parts de marché régionales
de I'entreprise et des concurrents
— Informations sur le marketing mix des concurrents
— Informations sur les facteurs explicatifs de la part de marché
« Facteur distribution : pénétration commerciale
« Facteur demande : demande des consommateurs
— Informations sur la distribution : les circuits de distribution les
plus intéressants, ceux qui se développent, I'efficacité de la force
de vente.
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Principe de la souscription

« Les colts du panel sont répartis entre les souscripteurs

« Les informations et les variables relevées sont définies entre
la société d’études et les souscripteurs, le cott du panel en
est directement le résultat

« L’abonnement au panel peut colter entre 50.000 et 200.000 €
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Les panels consommateurs

Les panels consommateurs

La performance d’'une marque

A quelles questions répondent-ils?

« Combien de ménages achétent une catégorie de produits / une marque
donnée pour une période de référence (mois, trimestre, année) ?

« Comment se répartissent les clients sur les différentes marques présentes
sur le marché ?

* Les clients sont-ils fidéles ou achétent-ils plusieurs marques ?
* Quelle est la fréquence d’achat ?
« Qui sont les clients de la marque X (profil) et des autres marques ?

* Quelles sont les réactions des clients (arrét de I'achat, transfert,
augmentation) suite & une action managériale spécifique ou un élément
environnemental ?
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Quantités achetées = QA
Sommes dépensées = SD
I

{ M
Pénétration = taille de Niveau de
la clientéle X consommation

L )
NA = nb d’acheteurs X QA/NA = Quantités achetées
par acheteur
I

{ L
Quantités achetées Nombre d’actes
. X )
a chaque achat d’achat
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Les panels consommateurs

Les panels consommateurs

Comment sont-ils constitués?

Deux niveaux d’analyse :
Consommation collective (lessive) : ménage

Consommation individuelle (disques, barres chocolatées) : individu de 15
ans et plus.

Sont exclus du panel de consommateurs :

La consommation hors domicile (travail, CHRD)

Les ménages collectifs (hdpitaux, cantines,...)
Les panels de consommateurs ne cernent pas 100 % du marché.
Méthode développée par Sécodip

Etape 1 : tirage au sort de 100 agglomérations en France

Etape 2 : tirage au sort des logements

Etape 3 : recrutement des habitants / ménages

Etape 4 : remplacement des ménages manquants
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Comment sont recueillies les données?

Recueil manuel (mode de recueil en voie de disparition)
Relevé d’achat complété par les panélistes pour une période donnée (la
semaine)
Informations demandées pour une catégorie de produits
Marque, appellation, variété
Type de produits
Prix
Poids, conditionnement
Quantité achetée, promotion
Lieu d’achat
Questionnaires réguliers des panélistes sur :
La fréquentation des différents médias
Le style de vie
Les caractéristiques socio-démographiques
Le taux d’équipement en biens durables
Etc....
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Exemple: la méthode Homescan

Recrutement |:> Saisie |:> Données |:> Analyse

Recrutement du Saisie é Bases de données
panel des achats de ire des ¢
Représentativité prodqlts gencodés_ d'or’lnées P disponibles sous
et frais quelque soit télétransmission Infact
- critéres socio- le lieu d’achat
idémo : age / nb
personnes / CSP Dans la plupart des Traitement Etudes Spéciales
. hi ) cas, non saisie des Informatique
> économiser le Service & Conseil
iconsommation ltemps panéliste
Fidélisation /
Motivation /
Contréle
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Les informations recueillies

“Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS
v'l!ur(‘hri des poudres ¢ ~hom1um s)

uh |!l‘l‘4(| "’ |?um| NAT a [oadl s Exemple extrait de Aurier Ph.

ar 5D g el “‘ Ml (2007), Pratique des études de
2083 100 6],;3.,' s PR R 20 | marché, Outils de diagnostic
marketing, Economica

.5 |10,

Fulal

\l.nul.’l:d 103,2| 04,1 |542.07| 891|541 | 928 | 36 [10,02| 281 |
Maltes 7 ‘ 46| 8 |18|873| 497
|Cacao pur | 3'4 | 10 | 2581 7 | 12 |06 367 | 680
(oas00g | 648 | 316 2;120 40 (458 78.2
|501 ga1kg|130.6| 68 | 36 7[308| 53 |
|plusde1kg| 09 | 04 | 223 | 04 ‘ 04| 07 |22|550] 250

Marque A :na||ezuzzas 201|181 31 |22 678 | 310
Varié 1| 25 |1 13,1 {115 l'ill 2
‘ Variété 2| 144 | 7 | 42.5 7 |88 ‘ 15.1 | 1.6
Marque B | 484 | 23,6 160,12 263 | |248] azs | 2 | 6as
Variété 1| 36,6 |.n|n:ulla> 18| 34 [18]5
Variét62| 44 | 2.1 | 1083 | 33 [ 26| 45 ‘1.7‘7.Sh‘ 4.55
1 (1643|2747 | 8 (04| 350] 700 |
166 7838 | 12, 2 22|37 20 |

0. OA ca kg, S ers 22 millions dc mEBAgES.

échantllon
QA Quantiné Achetéc: PDM : Fart D Masché ;S Somme Dipennde NA : Nombee
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Les informations recueillies

Les informations recueillies

Tableau 2.2. - Extrait du paml consommateur TNS
chocolatées)

;;m- ] Exemple extrait de Aurier Ph.
| . "
%ALNA oogen (2007), Pratique des études de
(euros } N ) :
L marché, Outils de diagnostic
| 3.5 |1044) 296 | marketing, Economica
193.2| 94,1 [542,07| 80,1 |54,1| 92,8 | 3.6 |10.02| 2.81
82 | 4 [4055 |67 |46 Le marché total et son découpage
39 | 19 en segments :
asong |fas 40 |458| 78.2 3 J
01 ga 1 kg [59.] 68 |363.06|59.7 09| 53 11,75 260 Marché total (100 %)
plusde1kg| |08 | 04 | 223 | 04 |04 | 07 .50 | 2,50 Décompositi i
hoa ‘1321\2235'201!18l a1 |22|678 | 330 | P Slt;,::d;t‘ai:varleles de
25 [12:2|79.41 |1:n 15| 197 | 602 | 38
‘ 7|4 | 7 ‘a.!sl 15,1 ‘lh 4,83 | 2.96 Format de vente
484 | 236 [160,12| 26,3 248 IZ.G‘ 2 1645 331 ‘ Marque
07

36,6 wx«‘muim.a 198| 33 |18 567
44 7| 1983 | 33 | 26| 45 IL: 756

s Unités d’analyse : kg pour les
| 22 1643 | 27 (47| 8 o..t‘a.sa'?m‘

volumes, en francs pour les sommes

“Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS
(Marché des poudres chocolatées)

. . T Exemple extrait de Aurier Ph
QA sD | | A | spy | Pix . A i
rwfrgr' Wt |P:|;-‘ ,,.,..,‘m'}",_%f‘ i moyen (2007), Pratique des études de

100 L marché, Outils de diagnostic

100|583 100 |35 1044 296 | marketing, Economica
28
4.97 |

36 (10,02
18| 873 |

Le marché total et son découpage
en segments :

534
“,l\.h 260 | Marché total (100 %)

2,50

7 |2la . - o
04 | u-l ‘ 04| 07 |22|550 Décomposition par variétés de

poa |1w.zw|22.3n‘2n,1 l18a| 31 |22 678 | 330 | produit
25 |12:2| 7941 (131115 uzlzz 692 | 318
| 7 |a2383| 7 IRU‘JSI 1 2.96 Format de vente
| 2| 6as| am Marque

Unités d’analyse : kg pour les
volumes, en euros pour les

1983 | 33

| 341 ws 738 |120)152| 26 |22| 547 | 230 | monétaires ] .'.z| 26 22 57 ::l sommes monétaires
ST su 0 (mKE., pey illons de ménages Période d'observation : ici, fin g W,——,’—J Période d'ob:
g!udesetdlagnostlc Master 1 - 2025/ 2026  synthése annuelle 15 Etudes Bt diagnotiie s e 1+ 2025/ 2006 2000, synthése annuellgs
. de Lanauze Echantillon de 8000 personnes G. de Lanauze Echantillon de 8000 personnes

Les informations recueillies

Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS e .
(Marché des pmldn,- chocolatée: Quantités achetés

mnu\mr

SD (‘300 |t F Parts de marché en volume
o ol il i e
[T“"' \ms.s 100 |608,38| 100 | 583 100 1044 296 |
marché | |
Standard ‘ms.z o041 [54207| 89,1 | 541 | 028 | 386 m.u2| 281 i )
Mallos | 82 | 4 [4035 | 67 |46 ¥ ‘ Sommes dépensées
|Cacanpur | 3.9 | 19 | 2561 | 42| 7

l0asong |648 (316 24320{ 40 (456
|501g41kg|1396| 68 |363.06)59.7 1nu‘

Part de marché valeur

plusde1kg| 09 | 04 | 223 | 04 | 04| 07 |22|550| 250
Marque A | 304 [10.2{12238| 20, | 181 | 31 |22 670 | 3,0 |
Variété 1| 25 |12.2| 7941 |13.1{11,5] 197 692 | 318
| v 2| 144‘ 7 |4233] 7 ss| 151 1.4.|-um 296 | Nombre d’acheteurs / nombre
Marque B | 484 | 236 160,12| 26,3 | 24.8| aze | 2 n‘as‘ 331 d’acheteurs relatif
Variété 1| 366 | 17.8 [112.33| 185 198| 34 |18 3567 | 307 |
Variét62| 44 | 21 | 1983 i 3 26| a5 |17 756

1354 | 790 4 &
21| 1 f1eas)2z|e7] 8 (04)3 Qtés et dépenses par acheteur

|
s:‘ 22| 317 230
[T 166 7838 |120(152) % | 5.1

s de ménages.

‘en trancs - Univers 22

2000, OA n k. §

o 4121999
échantilion 8 000,

A uantité Achctée ; PDM : Part Dc Marché : S : Somme Dépensée : NA : Nombre Pri
p rix moyen TTC
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Les informations recueillies: quantités achetées

“Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS
(Marché des poud. ocolatées)

Prix
| moyen
(euros)
100 2,96 i

928 |36 m,uz‘ 281
8 |18|873| 497

100 consommateurs moyens de la
population étudiée
(ménagesfindividus) consomment
205,3 kg de poudre chocolatée par
an

|
4 |04 | 07

122,38| 201 181 31 |22 678 | 340 | Soit 2,053 kg par ménage
Variété 1 7941 (131 {11,5| 19,7 | 2, 328
6 4253 7 |88 150 |1 296

Marque B | 484 | P36 160.12) 263 | zw a8 2 | oas| am Consommations estimées au

Variété 1 185 [198] 34 |18 7| 507 | domicile :
Variété 2 1083 [ 33|26 | 45 |17 7 . . N
| Marque C | 1 |16a (27|47 8 04| 354 700 Soit 452 m'"s_lillﬁg::)s (2,053 %22
| 28152 26 7 | 2,30
oo 16| 78,30 | 1291 7|
2R 300, OA cn kg SD e (rancs - Uniy de ménages
chaniilion §
o e Achetée : PDM : Part De Marché s SD : Somme Depefice : NA + Nombee
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Les informations recueillies : parts de marché

Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS
(Marché des poudres chocolatées)

—

NA |Qa/| SO/ |

o o 38 sl
s relatif] NA| NA | 7
100 (euras)

35 1044| 296

Total

marché | ‘

Standard 542,07 89,1 |54.1| 928 | 3.6 [1002] 261 Part de marché en volume
Maltes 4055 | 67 |46 | 8 |18|873| 497 " )

Cacao pur 25,61 | 1 _Valeur de la quantité achetée de la
oasong | 64, 243.20 - 14 | ligne divisée par la quantité achetée
501g41kg|139) 363,06 | 50,7 :m.q‘ 53 |45 (178 du marché total

| e1kg| 04 23 |04 04| 07 |22|550] 2

plusde1kg| 0, 223 |04 |04 | O 2|550| 250 193,2/2053= 94,1 %

12238203 181| W1 |22 678 | 310

7941 (131115 197 ‘zz 692 | 3.8
4253| 7 a.s| 151 16| 483 | 2.6
‘ | La marque B est donc lea
A 160,12 26,3 | 24.8| 12.9‘ 2 |6as| 3m | q volume. der en
¥ ‘uz;a‘m,s‘m.»' 38 |18]567| 307 | :
1083 | 33 | 26| 45 |17 756
| 1643 |27 a7 | 8 (04|34 799 |
78,38 |120(152| 26 (22517 |2
8| man jusfinz) 8 |a2| 802 290 |

X0, OA en kg, SD en francs - Univers 22 millions de ménages.

echantillon § 000,
OA: Quantité Achetée ; PDM: Pant De Marché ; SB: Somme Dépensée s NA : Nomibee
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Les informations recueillies: sommes dépensées

“Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS
colaté

(Marché des poud:
52 Topu| sor | Prix
gn Py | relatif Sm NA [ore
| 108 L ouros) - "

— “‘r;_—;' ‘; =T = ‘nn— : r‘ “-ﬂ 1 Sommes dépensées par 100
marché ‘ 100 [653) N S5 " / H | consommateurs moyens de la
Standard | 193.2( 94.1 89.1(54,1| 928 | 36 (1002 281 population étudiee
Maltes 82 | 4 |[s055|67 46| 8 |18|873| 497 (ménages/individus) sur la période
Cacaopur | 39 | 18 [2561 42| 7 | 06! d'observation (taxes et marges des
|"-’A-'-D"|; 64,8 | 31,6 [243.20 a1 14| 5.34 distributeurs comprises).
|501ga1kg|1396| 68 [363.06]50.7|309| 53 \4,5!\-15

223 o4 |04 07 |22 Sﬁfi‘ 2,50 ‘ 100 consommateurs moyens de la

|plusde1kg| 09 | 04 |
Marque A | 39,4 192 [122.38]201 182 | 31 |22] 678 | 310 population étudiée
Variéé 1] 25 |122|79.41 [132 {115 197 |22] 692 | 318 g .
4 : ménages/
| variewsz| 194 | 7 faz33 7 |88 ‘ 15.1 Im 483 | 296 Eeuros gar /a":]d:)‘gﬂlﬁisd:gjgrs;m 608
| a3 | . -
_\.ll.rqneB 484 | 23,6 160,12 263 |24.8| 426 | 2 | 645 an | chocolatées soit 6,08 euros par
Variis 1| 366 | 17.8 1123|185 (18] 34 |18 567 | 307 | ménage
Variété 2| 44 | 2.1 33 (26| 45 (17| 756 4 .
rque C | 21 ‘ 1| 27 47| 8 |0a|354] 7.EI| Estimati
stimation du marché :
341|168 120152 26 |22 517 | 2 :
|3 [108) R |120]252) 20 [22] 847 2 |
3 2000, O cn kg, SD ea francs - Univers 22 millions de ménages. 6,08 * 22 millions =
échaiillon § 000. i =
‘OA: Quantité Achetée ; PDM : Part D Marché ; SD: Somme Dépensée : NA : Noabee 133 millions d'euros
Etudes et diagnostic Master 1 - 2025/ 2026 20

G. de Lanauze

Les informations recueillies: PDM valeur

Les informations recueillies: nb d’acheteurs

Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS
[Marché des poudres chocolatées)

Parts de marché en valeur

ﬁm.l :
hé imé
3::2 ) SD expnmeesden poumgmage du total
o o5 | 4 | u marché
Cacaopur | 3.9 [ 189 | 254 & 05 3 542,07 / 608,38 = 89,1

0as00g | 64.8 |31.6(243.3
501ga1kg|139.6| 66 |av3ds|s
|plusde1kg| 08 | 04

Ainsi, le cacao pur représente 4,2 % du
marché en valeurs contre 1,9 % en
volume.

:ID.‘I‘ 53 |45 (178
04| 07 |22|550| 250

Marque A | 39.4 | 19,2122, 11| 31 [22|678 | 310

Variété 1] 25 | 122|794 15| 197 {22692 | 318

| g In .
| vertioz| 14| 7 a2 88 | 151 | 16| 489 | 296 ;‘:’:i’;‘;ﬂg'iﬁm‘z?éeepz/ese"te"lt 12,9
| o ,6 % e X

Marque B 24,8 428 ‘ 2 | 645 | 331 | © en volume
| Variéts 1| 36,6 i 38 |18]567| 307 |

Variété 2| 4 a5 (17| 756 . o
| Marque € | 24 ‘ 2 | 1845\ 27 | a7 | 2 |°" 354 | 799 ‘ Cela s’explique ';_Jar!a stratégie prix
MDD | 341 166 7838\179|152| 26 |22)517| 2 pratiquée.
(Moo | 3ss |1ss| msashigojinz] =8 [22)337) 239 |
Du 0 300, OA en kg, SD en trancs - Univers 23 millions de ménages.
échanillon § 00
QA : Quantité Achetée ; PDM : Part De Marché ; SD - Somme Dépensée : NA : Nombrc
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“Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS
(Marché des poudres chocolatées)

QA [ ] SD
M
[WW|T;AI pour
100 |

Total 7[‘ | ey o | | )
(mlﬂ'ha 2053 300 | 00838 38 1044 «NApour 100 » signifie :
| Standard 163.2| 94,1 | 542,07 361002 N ;.
| lombre
|M.!le 0z | 4 | 4088 ed at;heteurs pour 100
Cacaopur | 39 | 19 | 2561 menages
05005 | 648 |316(243.20 . Acheteurs = avoir acheté au moins
501g41kg[139.6| 68 53 2,60 une fois au cours de la période

sde1kg| 00 |04 | 223 07 2,50 observée
Marque A | 394 |19.2|122,38 3 3,10 )
1 Vari6té 1| 12.2| 7941 19.7 318 ‘

Variété 2| 14,4 7 & 15.1 296
| et | | Sur 100 ménages frangais, en
Marque B | 48,4 | 23.6| 160,12 26, 28| 2 ‘ 645 | 331 ‘ moyenne 24,8 sont acheteurs de la

Variété 1| 36,6 | 17.8[ 112 34 18567 | 307 e

marque B, soi

‘ Variétd 2| 4.4 10,83 45 |17|756| 458 | q t un NA de 24,8.
|Marque G | 21 | 1 [1643] 2 8 0a|3sa) 709
MDD 341 m.sJ_m.:n (129 26 | 22517 | 230 |

millions de ménaESs.

Du 301271999 a0 000 A en kg. SD en (ranc
chanition 8 000.
QA : Quantité Acherée
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M : Part De Marché ; S Somee Dépensée : NA : Nombre

Les informations recueillies: nb d’acheteurs

Les informations recueillies: nb d’acheteurs

Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS
(Marché des poudres chocolatées)

S
[T Tl ] o o e
‘“m‘QA 100 SD Yoo relatif NA | NA | o

83| 100 |35 1044 296 La marque A a la variété 1 et 2
uniquement.

o Fna.:% 100 |608,38| 100
| marché

| Standard ‘ma,z 94,1(542,07| 89,1 |54.1| 928

3.6

10,02| 281
3

‘mlw\ 82 | 4 |4055| 67 | 46 Somme des QA de la marque A :
Cacaopur | 3.9 2561 | 42| 7
045008 |64.8 243.20 4 25+ 14,4 = 39,4 (QA de la marque A)
501g41kg|139.6 2,60
i} usde1kg| 0.9 2,50
Marque A /8 10 Somme des NA de la marque A
| variérs £ a8 |
Variété 3 16 s | 11,5+ 8,8 = 20,30
|

Marque B A | 23616012 263 426 ‘ 2 | 645 | 331 (différent du NA de la marque A)
| Variété 1| 6. I7.H‘IIZ.!J 185 |108| 34 |18]s67| 307
Variét 2.1 | 198 26| 43 I”‘ 455

|Mln|\|e C Pourquoi ?

21 | 1 | 1643 47| 8 (04|35 799
msLm.sn,l:ﬂ]n | 22|57 | 230

OA cn kg, SD en francs - Univers 22 millioas de ménages.

& Acheée : PDM: Part De Marché : SP: Somme Dépensée : NA : Nombee
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“Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS
(Marché des poudres chocolatées)

i R
[0 Trond 2 Tl o o 50 o
{Fo0 | 94| Soo | 52 [eo rolatif| NA| NA |00
( o _r,_;,._‘.fr-‘g— O La marque A a la variété 1 et 2
Total ¢ |208:3] 100 |6on38| 100 |583| 100 |33 |1044 2,96 uniquement.
Standard | 193.2| 94,1 |542,07| 89,1 |54,1| 928 | 36|10.02| 281 S
| ommi :
[ vattes 82 67 46| 8 |18[073] 43 e des QA de la marque A:
Cacsopur | 39 7 25+ 14,4 = 39,4 (QA de la marque A)
045008 | 648
50141 kg|139.6
iphudu 1kg| 09 . Somme des NA de la marque A
Marque A 212238 20,1 310
| variéte 12,2| 7941 |13, 318 } 11,5+8,8=203
Variété 4 7 |az53| 7 296 e
4253 | | (différent du NA de la marque A)
Marque B \48, a26 | 2 | 64s| 331 |
| Variété 1 |7.u| 34 | 18] 567 | 307
Variété 2| 44 | 2.1 | 19,83 45 (17| 756| 455 | .
| ?
|Marquec | 21 | 1 1643 27|47 | 8 l0a| 351 700 Pourquoi ?
[ MDD 341 msLm.:m ‘wﬂ 152 26 |22 517 230 | DUPLICATION D’ACHAT
2000, A ¢0 kg, SD en franes - Univers 22 millos de ménagss 9 9 ménages achétent les deux variétés

Dy 20
S000
M : Part D Masché ; S : Somme Dépensés ; NA : Nombee

S G Ache
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Les informations recueillies: pénétration

Les informations recueillies: panier

Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur
(Marché des poudres chocolatées)

| Qa s

| M

| s 724 oue
100 | Y] 100

[t ‘205.3 100 |608,38| 100
marché | |

Standard | 193.2|94.1|542,07 | 89,1
‘Mull‘» | 82 | 4 4035
Cacaopur | 3.9 | 19 | 2561 |
‘uamn;; 648 |31

501ga1kg| 139,

plusdeikg| 09 | 04

|Marque A | 304 |19.2 122,38 201
Variété 1| 79.41 | 131

‘ Variét6 2| 144 | 7 |4253) 7
Marque B | 48,4 | 236 | 160,12| 26,3

| varits 1 .llil;!”.ﬂ‘l!z‘i‘l‘m.'.
Varié

2| 44 |2, 83 ‘ 33
|Murl|ue(‘. 21 | 1 |1643 | 27
MDD 34,1 ‘ls,sl 78,38 | 12,

it R
A

lQar| sov | 8

\| yen

i i !lmm)!

prité Achetde | PDM : Part De Marché ; SD: Somme Dépensée : NA : Nombre
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« NA relatif » signifie :

Nombre d’acheteurs relatifs pour
100 ménages

(les acheteurs de poudre
chocolatée).

On considére seulement ceux qui
acheétent de la poudre chocolatée.

Pour la marque A, il y a 18,1 % des
meénages frangais qui I'achétent
mais en fait, il 'y a que 58,3 % des
ménages qui achétent du chocolat
en poudre.

NA relatif : 18,1 * 0,583 = 31 %

e
Etudes et diagnostic

“Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS
tées)

_— = « QA/NA » signifie quantité achetée
[T\nwlnl"a ‘ 2083 mo‘mn.aa | 298 par acheteur effectif

marc

| Standard |193.2| 041 | 542 o QA tient compte des non acheteurs

.73 | 497
| né’um/ Tous ménages confondus, la
| b3a| ams | quantité de poudre chocolatée
consommée par an est de 2,053 kg.

[Makos | 82| 8 | s055
Cacaopur | 39 | 19 | 2561 |
025008 (vvl.K‘ani
E\l!lsﬂlkg|uﬂ.bi
plusde1kg| 09 | 04

Pour les ménages qui achetent de la

|
30,4 |19.2|122.38| 201 18] 31 s
‘M:rrq';:\l_ 22| 7041 (131|115 19,7 poudre chocolatée (en excluant les
ari 2.2( 7941 | 13 5| 18,

‘ Variété 2| 144 [ 7 |4253| 7 |88 |1 non-consommateurs absolus), on

Marque B | 484 235:““,.,2 263|248 426! | am | obtient une consommation de 3,5 kg
| vories 1 388 | 174 112,33 18, 3,07 (2.0531 (58,3/100) = 3.5)

Variété 2| 44 | 2.1 | 1983 | 4,55 . )

‘Mnrqne clz1)| 1 |1643] 2747 | » Véritable comportement d’achat

MDD a4 ‘IE.GJ 78,38 | 12

121999 a6 27122000, OA e k. SD e ran

fion 000
& Achetds ; PDM : Part D Marché : S ; Somme Diépeaste : NA : Nombre
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Les informations recueillies: budget/A. effectif

Les informations recueillies: prix moyen

Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur
(Marché des poudres chocolatées)

Total ‘»a.'..: 100 |608,38| 100 par acheteur effectif

marché | | )

| Standard ‘ws.z!m.i 542,07 | 89,1 |54,1| 928 Tous ménages confondus, la somme

| Maltos 82 | 4 |4058 48] .8 dépensée en achat de poudre

G | 89 2 | _'{ chocolatée par an est de 6,0838 €.

‘uamu;; 64.8 78,2 | i N

501g41kg|1396| ‘u‘ 53 | Pour les ménages qui achétent de la

plusdeikg| 09 | 04 04| 07 poudre chocolatée (en excluant les

Marque A | 394 | 19,2 12238201 181 | 31 | non-consommateurs absolus), on
Variété 1| 79.41 | 13.1|11.5| 197 | 2. obtient une consommation de 10,44

| varidisz| 144 | 7 |a2s3] 7 |88|1 €

Marque B | 484 | 236 160,12 26,3 24.8| 426 B
Variét61| 365 | zm‘nz‘m‘ 185 108] 38 (6,0838/(58,3/100) = 10,44)
| v 44 | 211083 | 33 | 26| 45

|Muﬂ|ue(‘.‘ 21 |1 1154; 27 -4.7! 8

MDD 34,1 |16,6| 78,38 | 120|152

ey

Dy M12/1999 au
chantilion 8 000.
A Quantité Achetée ; PDM : Part De Marché ; SD: Somme Dépensée : NA : Nombre

Etudes et diagnostic Master 1 - 2025/ 2026 27
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« SD/NA » signifie somme dépensée

Véritable comportement d’achat

“Tableau 2.2. - Extrait du panel consommateur TNS
les poudres chocolatées)

| QA lppyg S lppw|
|'sp

| pour pou pour| o
100 | | 200 100 | ™ _
ﬁ\'f I PO P B Prix moyen en euros payé par les
al |
marché ‘ms.s o “m'“ 60| B3 ] 440 consommateurs comprenant la TVA,
| Standard iNJNIH_l 542 54,1| 92.8 les éventuelles autres taxes et les
|mum 82 | 4 | 4055 46| 8 marges prélevées par les

7| 12

Cacao pur | 3.9 ‘ 19 | 2561

04500g |»m 16 |243.20| 40 78,2 distribution.
501g41kg|139.6| 53 |
plusde1kg| 09 | 04 [ 07
Marque A | 39, 19,2 122,38 20,1 |18,1| 31 |
| varigta 1] 22| 7941 |13 [10.5| 197 |2
‘ Variété 2| 14,4 7 In‘Z 53 7 a8
Marque B | 48,4 |23,6|160,12| 26,3 | 24.8
| vories 1 388 | 174 11233
Vari 44 | 21 [ 1983 |
‘Mnnmeﬂ | 21| 1 {1643
MDD 341 ‘ls,slm.:m 128|152
0. OA e kg, SD en (rancs
Quantisé Achetée ; PDM : Part De Marché : S : Somme Dépensée : NA : Nor
Etudes et diagnostic Master 1 - 2025/ 2026 28
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Les panels distributeurs

Les panels distributeurs (ou détaillants)

Un panel distributeur est un échantillon statistique permanent de
points de vente de détail représentatifs @ un moment précis d’'un
univers commercial défini permettant de suivre de fagon continue
et a intervalles réguliers 'écoulement des produits de grande
consommation dans les circuits de distribution donnés.

Le fabricant n’a pas d’'informations sur les points de vente

Pas 100 % du marché: généralement limités aux hypermarchés et

@ supermarchés

Internet, marché, vente directe, épicerie fine.... non pris en compte

Echantillon de plusieurs centaines de points de vente (490 points de
vente pour Scan Track et Infoscan)

Environ 20 % du chiffre d’affaires des circuits représentés

Etudes et diagnostic
G. de Lanauze

Master 1 - 2025 /2026 30

intermédiaires des circuits de




A quelles questions répond un panel

distributeurs?

Les panels de distributeurs/détaillants
A quelles questions répond un panel ?

+ Comment se répartissent les ventes de chacune des marques dans
chacun des circuits de distribution ?

* Quelle est la part de marché de I'entreprise sur chacune des
marques dans chacun des circuits de distribution ?

« Nos produits sont-ils bien implantés dans les points de vente les
plus dynamiques sur la catégorie de produits ?

« Lors d'une opération promotionnelle, quels en sont les résultats ?

* Quel est le prix de nos produits par rapport aux concurrents dans
chacun des circuits de distribution ?

* Quel est 'impact d’une action marketing (promotion, distribution
d’échantillons) dans un circuit de distribution donné ?

Politique de produits :

marques, formats, =
‘ gammes, varietés *_I
!,;Iilique de distribution : Attractivité du marché :
disponibilité (DN, DV) volumes,
qualité de I'exposition  |-—=— valeurs,
(RN, RV, PDL, évolutions

DN rupturiste) SRS

Positions
concurrentielles
PDM (volume, valeur)

PDMD, évolutions

Politique de prix :
PVC, politique de prix =—
des distributeurs

Promotion des ventes —=—

EttideddiGhagnostic Master 1 - 2025/ 2026 31 Etudes et diagnostic Master 1 - 2025/ 2026 32
G. de Lanauze G. de Lanauze
) . . ’ .
La performance d’'une marque Les panels de distributeurs/détaillants
Part de marché Comment sont recueillies les données ?
I
3 N . .
Lecture optique en caisse
Distribution Demande +
1 T Relevé ou audit hebdomadaire dans les points de vente par des
Distribution 1 ! 1 enquéteurs pour connaitre les principaux facteurs caractérisant
) Facteurs Facteurs . I’offre (les « causales »)
efficace merchandisin romotionnels Prix
9 p Les stocks
2 A Les linéaires accordés aux marques,
Rupture des Pression Efficacite Le nombre de facings dans le rayon
ventes promotionnelle promotionnelle La nature des actions promotionnelles....
Etudes et diagnostic Master 1 - 2025/ 2026 33 Etudes et diagnostic Master 1 - 2025/ 2026 34
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Les informations recueillies Les informations recueillies
N N T T . T = En milliers Ilvgm;mnnhh [ T | T 1 ] T T . | =
DN RNw| % % % | vontes de cols . | w; oo FriX lpyoyl o % % | Vetos
Dy o |etindice| L | Expasition | RUPUTe| TR alours | Vents en | "°K® | DV % [* indice | oy o | poMD | Exposition | RUPtUre
, | RV it BT oo | ol et [ R o petion BT | e
|Total Marché o Total Marche 26 023, 13562 w0 | 292 | 0 | 1 il [
% a 100 100 0% | 25% P 100 % 100 % 100 ‘ 100 0 100 100 0% | 25%
Total mfarque 1 1 9261,7 3298 100 4,28 | 1
% 2 24 1% 19% o 36 % 24.3% 100 | 1466 2 24 1% 19%
Modild A 3 Madile A 17650 | 7a 64 3.79 3
|% 5 |man| se i 22% |% 68% | 52% | 2 s | 10 | s |n3%| sa i 22%
[.\.hr[lvl B 2 606,4) 4 F.\.‘hn]blv B 2 6064 89,7 80 443 | 4
% 10,0 % i |13.2% 62 7% 17% % 10,0 % 6.6 % 76 | 1516 4 |13.2% 6.2 7% 17%
Modalf C 36821 7 Maoddle C 102,2 74 5.49 7
I% M1 % & |17.0% 6.8 0% | 16% I"V- 7.5% 83 | 1881 8 |17.0% 6.8 10% | 16%
“Total farque 2 4 4866 2 “Total marque 2 ] 99 296 | 2
|% 172% 4 |17.2% 20,1 1% | 1% | % 100 | 1012 | 4 |t7.2%| 201 1% | a1%
{Modalp X 1361,7 3 78 3
L By 4 6,2 % 69 3% | 0% 85 4 6.2 % 6.9 iI% | 0%
Modblp ¥ 4 | i | 32, 69 4 | |
% 81 15 | 5 |56% 57 | 4% | 329 | 81 | 5 |56% 57 | 4% 32 %
[_ - I Type de circuits Période d’observation : - n marques Les marques régionales sont généralement
Unité de comptage étudiés : ici, les ici, le mois 1 de I'année — Le marché total et son par groupées sous la dé ination « autres r
des volumes : ici, le hypermarchés 001, Wi 35 découpageen variétés, types de arq &licat pour certains marchés 3
Rl diagngstc - : EXigenAbARINOStc | conditionnements, | Maptel 14833 (g8lat pour certaine.
Gdetanatize: Gdetanatize T une référence....
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Fpv——

PR ——

En milliers [ Mois1: i | I i i
decols | Hypermarchés | o0, | i % s

~ — 1" stocks | DN % foa [ RS % % | Rupture| Ventes

Lis Ventes en valeurs | Ventes en | DV % RV % | PDMD | Exposition linaire | PTOMO

| déléments | fenKeuros) | volumes | | il 1]

il = ) TEE |
| Marché 13582 | 6589 | 100 | 292 | 0 | 1 I

% 100 % 100 1w | o 100 100 0% | 25%
3298 100 4.28 i 1

243 % 100 146,6 2 24 1% 19%
| 7 64 3,79 3

| | 52% 60 130 5 |1L.3% 58 i% 2%
A 89.7 80 443 4

6.6 % 76 1516 4 13.2% 62 17 %
| 1022 559 74 ‘ 5,49 7

75 % 8% 83 | 1881 & 17.0 % 6.8 0% 16 %
2314 1300 99 2,96 2

17.0 % 100 101,2 4 17.2% 20,1 1% 3%
2.90 3

99,2 4 62% | 69 i% | 0%

1190,2 314 4 | |
4.6 % 1075 | 5 |56% | 4% | 3z%

Ventes relatives (en
pourcentage du total) pour

Ventes absolues en

Attention : Les ventes en valeur cor
x "

En milliers " h‘; [ Mois1: 1 | T T :
de cols TPpeCarces 2001 | pNow| PX lpwayl e a %
‘ — ——————1——— Stocks et indice | o Exposition | RUPIUTE
Liste | Ventesen valeurs | Ventes en | DV % RV % | PDMD | Exposition | |, L0
< | | inéaire
déléments | (en Keuros) | volumes |
=i — _+ {1 f 1
| Marché 260235 6589 | 100 2,92 o
% 100 % 100 % | 100 we | o 100 100 0%
Total marque 1 9261.7 1433 ‘ 100 4,28 | 1
% % 22% | 100 | 1466 | 2 24 1% | 19%
Madéle A 338 | b4 3,79 3
% 52% | 5% | 60 130 5 5.8 1% | 22%
i.\iod\»lo B 606.4 89.7 33, 80 | 443 4
% 10,0 % 66% | 5% | 76 | 1516 | 4 6.2 7%
Modile C 36821 102,2 559 | 74 ‘ 549 7
14.1% 75% | 8% | 83 | 1881 | 8 6.8 10% | 16%
44866 a9 2,96 2
17.2% 100 | 1012 | 4 |172%| 201 1% | a1%
1361,7 78 2,90 3 |
52% 99,2 4 |62%| 69 3% | 30%
1190,2 314 4 | |
46% 1075 | 5 |56% 57 | 4% | 32%

Ventes relatives (en

—

rles

la période et le circuit o pal
concernés ou paMaiser 1 |- 2085TM5gEeNt donc la TVA
marchés en valeur

et les marges des

distributeurs.

valeur (en K euros) pour
|a@e~é A&t iRIBRAt
deohideies

pourcentage du total) pour
la période et le circuit

Ventes absolues en
volume (en milliers de

Attention : Les ventes en volume sont
Pindicateur de base de la performance et de la

P’ itj ncurrentielle d’'une marque®u d’un
colslpsartAinseaic concernés ou pakfaiger 1 - Qﬁ){!%?g)

marchés en volume

ropension a attirer la demande des
¢ das aliaatel

Les informations recueillies

La diffusion

e pranies

En milliers ancrmlr(hﬂ; Mois1: ! | ] I il T "
o N i I o PO Elli,:\—:l,:m-RN . % *  |Rra Wl,nlv iy
Liste Ventes en valeurs | Ventes en | v RV % 1‘““”|le=”"" linaire | PTOMO
. | | inéaire
| déléments (enKeuros) | volumes | (val)
— il e I 1 | I
Total Marché 260235 13582 | 658.9 | 100 o
% 100 % 100 % 100 % 100 | o 100 100 0% | 25%
Total marque 1 9261,7 |1
% 36 % ¥ 2 24 1% 19%
Modéle A 17650 | 711 s
|% 6.8% | 5 |1m3%| se 1% | 2%
l.\io:l\\lp B 26064 4
% 10,0 % 4 |132%| 62 7% | 17%
Modéle C 36821 7
% 8 |170%| 68 0% | 16%
Total marque 2 2
|% 4 |17.2%| 201 1% | 1%
| Modéle X 3
% 4 62% | 69 3% | 0%
Tmh\lr 4 | |
% 5 |56% 57 | 4% | 3z2%

+ DN: Diffusion numérique: % des magasins dans lesquels la

marque ou le produit est présent

+ DV: Diffusion valeur: % du CA des magasins dans lesquels la
marque ou le produit est présent sur ’ensemble du CA

développé par tous les points de vente = marché
potentiel auquel la marque a accés

+ PDMD : Part de marché chez les détenteurs : Part de marché
valeur de la marque ou du produit rapporté a sa diffusion

valeur = performance

« Exposition = part de linéaire

G. de Lanauzeavait une DV de 100 %

DN: dIS’tI'.IhutIOn pV : distribution en valeur " "
numérique Attention : DN et DV sont largement fonction de
" . Marché potentiel auguel la ¥ i " "
MoBileet pdimpnatios 64 ma':que 2 acoddaster 1 |- 2028 /%’!6“"‘""?“:3' (force de ventoy de Etudes et diagnostic Master 1 - 2025/ 2026 40
% diés chés entreprise. G. de Lanauze
e Sy ——— = e e e we umG
En milliers Mols1: En milliers [ Mois1: | ] I "
e cals Hypormarchés | 70 N cols Hypermarchés | )00 ! | rix ! « %
| N s : ———_—— ! Stocks | 0N /| ot indice[ RN %[ % | % |pyjture| Venles
Liste Ventes en valeurs | Ventes en | Liste | Ventesen valeurs | Ventes en | DV | prix |BV% I'Dh!l’lhpm on |} \éaire | PTOMO
| déléments | (enKeuros) | volumes | déléments | (enKeuros) | volumes | | (val)
. s - e B P | | |A—
al Marché 26023,5 13582 al Marché 26 023,5 13582 | 658,9
% 100 % 100 % 100 100 0% | 25% % 100 % 100 % | 100 % 100 100 0% | 25%
Total marque 1 92617 329.8 Total marque 1 9261,7 3 1433
% 36 % 243% 24 1% | 19% % 36 % 243% | 22 356 % 24 1% | 19%
Modéle A | 714 Madble A 17650 | 711
|% | 5.2% 58 1% | 22% 1% 6.8 % | s2% 5 [11.3%| 58 1% | 22%
l.\.lmh‘le B 89.7 i.\mmlo B 2606.4 4
% 66% 4 |132%| 6z 7% | 17% % 10,0 % 59 4 |tiz%| 62 7%
Modble C | 1022 7 Maddle € 3682,1 102,2 559 | 74 7
75 % 8 |17.0% 68 0% | 16% 75 % 8% as] | 8 |17.0% 6.5 10% | 16%
| Total marque 2 2.4 2 | Total marnque 2 2314 1300 | 99 2
|% 170 % 4 |17.2%| 201 1% | 1% % 20% | 100] 4 |17,2%| 2001 1% | 321%
|Modéle X 7.7 47.8 3 |Modble X 78 3
% 53 % 7% 99,2 4 |62% 69 3% | 0% % x 85 ‘ 4 |62%| 69 3% | 30%
Lo = — 3,14 a | 1 Modile ) 1190,2 | g 69 4 | I
PDMD : part de marché chez les détenteurs 07.5 | 5 |56% 57 | 4% 32% % 4.6 % | 13% I 81 ‘ 5 |56% 57 | 4% 32%
- . BT . . 7 { B - - . v
PDMD = PDM/DV *100 Attention : La ou la marque n’est pas présente, Prix moyen payé par les Indice 100 : prix moyen sur le marché total -
PDMD =6,8 % / 60 * 100 = 11,3 % elle ne fait aucune vente. Il s’agit de tenir yen paye p: . s
iquement des points de vente ou elle consommateurs (TVA + autres Indice de la marque 1 & 146,6, donc marque o
[ b i éali: i 1 -%’ﬂ?{ ” el i i adiail Master 1 - 202!
PDRADH graste que réaliserait la marqué\kasite 52{ Brésente pour évaluer sa performance t PprAftm

G. ibution)
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En milliers | Mois
Hypermarchés | & '
decols | ) .mn RN % % R““rm
Liste | Ventesen valeurs | Ventes *| RV % | POMD | Expasition | Repture

| déléments | (enKeuros) | volumes | |

Total Marché | 260235 1358.2

% 100 % 100 %

“Total marque 1 92617 3298

% 36 % 243 %

Modéle A 17650 | 711 | 33,

| % 6.8 % 52%

i.\h»:l\\lr B 26064 89,7

% 10,0 % 6.6 %

Modéle C 36821 | 1022

% 1,1 % 75%
| Total marque 2 4 486,6 234
|% 17.2% 17.0 %
| Modale X 13617

Moddle Y

% | 43 5, % *
(% | 8% | 43% |7 8 | | | 87 4% | 2%

Données nécessitant des audits au point de vente
Etudes et diagnostic Master 1 - 2025/2026 s

G. de Lanauze

S e e s e U

Enmilliers [ o hés [ Mois1: ! i | T | %
fesh | 1 sincia| D% g :)l:l,;u R W] % * R “I’nm Viates
Liste Ventes en valeurs | Ventes en b T l'm-!ﬂlmw-'iun lingaire | PrOmo
| ddléments | (enKeuros) | volumes |
Total Marché | 260235 | 13582 | 658 | 100 | 292 | 0 | | T
% 100 % 100% |100%| 100 100 0% | 25%
Total marque 1 9261.7 3298 1433 ‘
% 36 % 243 % 2% 24 1% 9N %
Maodéle A 17650 | 711 |
| % 6.8 % 52% E 5.8 i% 22%
iM:uh\lc B 26064 4
% 10,0 % 4 6.2 7% 17%
Modéle C 36821 2 7
|* 14.1% 1851 | 8 |17.0%| 68 10% | 16%
Total marque 2 { 206 | 2
1% 20 % 101,2 4 |17.2% 201 1% 31 %
478 | 78 | 2900 | 3
7% | 85 ‘ 99,2 4 |62%| 69 | 3% | 30%
321 | 60 | 314 4 | |
1 i Codt de cette rupture :
Rupture numérique :  [Rupture valeur : la part 0,356 * 0,02 * 26023,5 = 185 KE
pourcentage des points | de marché valeur des 7 ’ 4
de vente dans lesquels | point de vente dans La marque perd sa PDMD sur les 2 % du marché
Riudapciali i la marque estMaster auxgafs/ A&eé’a pas eu accés en raison de cette
| Crasthpoasesie en rupture rupture de stock.

Les informations recueillies

Les informations recueillies

En milliers | e | ] 1 _ o
de cols PSCINIIN !u\q or| PAX vl % hd Vul;;es
- — - ————— Stocks | - etindice | . =
Liste Ventes en valeurs | Ventes en Dy [* ) gy, | pom | Exposition | NUPIUI® | b romg
% X | oprix | linéaire | P™
| déléments fen K euros) | volumes } | (val)
Total Marché | 260235 13582 | 6589 | 100 | 292 | 0 | 1 |
100 % 100% | 100% | 100 ‘ w0 | o0 100 100 0% | 25%
Total marque 1 92617 3208 | 1433 | 100 | 428 | 1
% 36 % 243 % 2% 100 146,6 2 35.0 19%
Modéle A 17650 | 711 ‘ 338 | 64 | 379
|% 68% | 5.2% 5% | 60 130 2%
i.\h»:l\\lr B 26064 897 | 333 | 80
% 10,0 % 6.6 % 5% 76 7% 17 %
Modéle C 3682,1 | 1022 55,9
| % 1,1 % 75% 6.8 0% | 16%
“Total marque 2 4 486,6 234
% 17.2% 20,1 1% 3%
| Modéle X 13617
% 5,2% 69 3% | 0%
Moddle Y |
% 57 4% 2%
S AfinD Pourcentage des points de vente dans lesquels la
Part du rayon dont bénéficie la 9 P s lesq —
. . . marque est en rupture en rayon (mais stock en
marque (déterminant dans le choix ré ) 45
Etudes elatisgnntiateur) Master 1 - 2025'F365%°

G_de tanauze Mauvaise gestion de la marque

Enmilliers [ o hés [ Mois1: ! [ | T |
decols | T | 01 | ks [ON W[ P RN % Ld
Liste Ventes en valeurs | Ventes en | | DV % !I":;,:(' V% PD""’IE‘W'""" ‘:-"E"fm

| @éléments | (enKeuros) | volumes |1
Total Marché | 260235 | 13582 | 6589 | 100 | 202 | 0 | | 1
% 100 % 100% |100%| 100 ‘ wo | o | 100 100 0%
Total marque 1 9261.7 3298 |

% 36% 243%

Madéle A 17650 | 711 |
|% 6.8% | s2%
iM:uh\lc B 26064 89.7

% 10,0 % 66 %

Modile C 36821 | 1022

% 14.1% 75%
| Total manque 2 44866 2314
|% 17.2% 17.0%
| Modilo X 13617 7,7

52% 53%
Modile Y 11902

Le modéle C de la marque 1 réalise chiffre d’affaires avec des produits en promotion. L

seulement 16 % de

son chiffre d’affaires

at@odgesepriafyitstén promotion (cf. Master 1 - 2025/ 2026 46
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MD).

Exercice

Solution pour Cristaline

+ On étudie la distribution des eaux en bouteille de 1,5L dans une zone
géographique donnée qui comporte un total de 5 hypermarchés.

* Le marché des eaux de ce type est composé de cinq marques : Cristalline,
Evian, Volvic, Vittel et Contrex. On a relevé le montant des ventes sur la
période dans I’ensemble des cinq hypermarchés de la zone :

H1 H2 H3 H4 H5 Total
- DN? Cristalline 70000 44000 30000 o 12000 156000
+ bv? Evian 15000 28000 35000 40000 [ 20000 138000
< PDM?

. PDMD? Volvic 53000 41000 0 26000 0 120000
Vittel 10000 27000 24000 13000 | 22000 96000
Contrex 28000 19000 12000 15000 16000 90000
Total 176000 159000 | 101000 94000 70000 | 600000

Etudes et diagnostic Master 1 - 2025/ 2026 47
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« Distribution numérique: marque présente dans 4 HM sur 5:

DN = 4/5 = 80 (exprimée en total %)

« Distribution valeur : CA total des magasins ou la marque est
présente sur le CA total de I'univers:

+ Partde

* Partde

DN = (176+159+101+70)/600 = 84

marché: Ventes de la marque sur ventes totales (ici en €):
PDM = 156 / 600 = 26%

marché chez les détenteurs = Part de marché valeur sur

distribution valeur (PdMVal/DV) :

PDMV = 26 / 84 (x100) = 30,9%
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Les Marchés tests

Les marchés tests

« Simulation des conditions réelles de mise en place d’un
produit sur le marché

« Définition d’'une zone géographique isolée servant
d’échantillon représentatif de I’ensemble du territoire

« Possibilité de simuler ’ensemble du mix marketing sur une
échelle réduite

* Des produits d’études proposés par les entreprises d’études:
« Behaviorscan
« Scannel
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Les caractéristiques
de Behaviorscan et de Scannel

Le choix de GFK pour le MarketingScan : la ville
test d’Angers

Behaviorscan Scannel

Société Marketingscan Secodip

Zone tests en France Angers Sens
Le Mans Chiteau-Thierry
Brive-la-Gaillarde

Panels de distributeurs 1 panel dans chaque zone 1 panel dans chaque zone
20 GMS au total 20 GMS au total

Panels de consommateurs | 4 500 foyers par zone 4000 foyers par zone

Exposition aux médias Q sur la fié dela presse | Qi sur la fié de la presse et
et de la radio de la radio
2000 foyers dans chaque zone avec Scannel a passé un accord avee TF1 pour diffuser
audimétre sur la zone des spots  tester qui se substituent &
1500 foyers équipés du logiciel Netmeter des spots nationaux

pour suivre leur navigation sur internet et
mesurer leur exposition 4 la publicité en ligne

Remarques Angers et le Mans sont les deux zones tests | En plus du relevé des promotions en magasins et
les plus grandes d’Europe de Pexposition aux grands médias, Scannel
mesure I'effet du marketing one to one : mailings,
e-mails, magazine consommateurs, bons de
réduction et échantillons

Source : Mercator

* Une ville grande a moyenne (146 000 hab. — 61 000 foyers)

* Une structure proches des moyennes nationales

« Pas d’atypisme ni perturbations

* Une ville disposant du cable (plus de la moitié des foyers
raccordables)

* Une variété d’enseignes assez « représentative »

Etudes et diagnostic
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Le dispositif d’étude du MarketingScan

Les villes Test

0 MarketingScan

L

camrannv0001

« 11 enseignes couvrent 95% des ventes grande conso de la
zone

« Présentation de la carte panéliste lors du passage en caisse

— Remontée des données d’HA et de ventes : principe du single
source

Etudes et diagnostic
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Les options média

Les options média

Média sans ciblage

Média avec ciblage

Caddies

Etudes et diagnostic Master 1 - 2025/ 2026
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Test du mix com média

Les interventions du MarketingScan

Fonctionnement du boitier : Substitution de spots TV nationaux
par des spots test ("Cut-in")

Chaine TV "A"

Etudes et diagnostic Master 1 - 2025/ 2026
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Mis_e en place des Référencement du
actlons. produit Test au
promotionnelles niveau de prix
souhaitées : i

u souhaité
* Téte de gondole ‘ , g
*VAD RO

* Radio Instore
* Prospectus
* Echantillonnage...

ise en place de la
communication :

‘ ‘ + Média avec ciblage

; TV et presse)

Testa DV 100: : i il

* Implantation du produit ; :?ﬁdc::: a:s [:::Lfiigi:n
* Logistique Im:al...)g &

* Suivi de I'univers de

concurrence 27 %
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