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L'ENTREPRISE

GeoConcept SA, fondée en 1990 sous le nom de ALSE$tTune entreprise spécialisée dans
la conception et I'édition de technologies d’opsation cartographique basées sur son propre
Systeme d’Information Géographique. Avec ses 16asrd’existence elle est devenue le
principal éditeur européen de solutions de Géopttiun et bénéficie d’'une forte croissance
depuis sa création. Son expansion internationalsaevolonté de conquéte de nouveaux
marchés se refletent a travers son vaste résegqartienaires aussi bien en France gqu’'a
I'étranger qui interviennent en tant que distrilbmge revendeurs, intégrateurs ou centres de
compétence, ainsi qu’'a travers ses filiales imglesten Suisse et en Espagne. Elle participe
egalement a des programmes de recherche a nivezpeen tels que Galiléo, dans ses projets

Liaison, Agile et Eureauweb.

GeoConcept SA a ouvert son capital en 1996 et bdfrec d’'affaires s’est élevé a 6,5 M
d’euros pour I'année 2005-2006 et a plus de 7,5'&lirds pour I'année 2006-2007. Elle
compte aujourd’hui avec plus de 10 000 clients ispase d'un parc installé de 95 000

licences dans 30 pays, I'offre logicielle étantlégeent disponible dans plusieurs langues.

L’entreprise oriente son développement en suivaet politique d’innovation technologique,
d’intégration de nouveaux composants d’optimisatiout en cherchant a démocratiser ses
technologies. En considérant que la cartographibiea au-dela de simple représentation,
GeoConcept parle de Géoptimisation pour permetixecatreprises et organisations d’obtenir
des systemes d’information géographique un vésgtalitil décisionnel et prédictif grace a
lintégration intelligente de [Iinformation géograigue dans leurs propres systemes

d’'information.

L'offre de GeoConcept concerne une tres large garmdmeroduits qui s’adresse a des
domaines d'activités trés difféerents aussi bien sdém public que dans le privé : le

géomarketing, la gestion territoriale, I'urgencediéfense ou la gestion des forces mobiles.



Ainsi, elle cherche a adapter son offre a chaqueailte d’activité en proposant des outils

spécifiqgues a chaque métier.

Pour ne citer que quelques uns de ses produitdelaudu moteur phare de la société (le
logiciel GeoConcept dans ses versions StandarcerExpntreprise Solution, Internet Server),
GeoConcept SA propose des outils tels que la Gemltithg Suite (GSS) orientée a la
gestion des rendez-vous pour I'optimisation dedaé&ments des forces de travail, ou encore
Dispatcher, destiné a I'optimisation des tourné@seya une gestion des flottes de véhicules.
Elle dispose également d’'une offre GeoConcept Rdgkeir dispositifs embarqués) et d’'une

offre adaptée au secteur de la Défense.

L'entreprise offre d’'autre part toute une série rdedules supplémentaires (Image, 3D,
Publisher, Smart Label, Kit de développement...) geiimettent d’aller plus loin dans les
fonctionnalités recherchées par un certain nombegiligateurs, et propose également
d’autres produits séparés tels que le UniversalcGaer (UGC) spécialement congu pour le

géocodage de grands volumes d’adresses.

Dans le domaine du Géomarketing la société dismbsre offre spécifique adaptée :
'application Sales & Marketing permet de défingsdterritoires d’étude, de créer des zones
de chalandise, des zones de clientéle ou des denesgroupement, ainsi que de définir des
analyses a partir d’'un ensemble de variables. felenet également de faire des simulations
d’'implantations. Le module Territory Manager esésplement congu pour la définition de
secteurs commerciaux et d’autres modules tels queerMou Predictive Decision Maker
(PDM) destinés a la création de grilles pour I'geal statistique et au Géo-datamining
viennent compléter cette offre spécifique.

GeoConcept SA dispose également d’'une offre de @met d’'une offre de services, cette
derniere destinée a venir en aide aux clientsles accompagner lors du démarrage de leurs

projets.

L’organisation de I'entreprise repose sur cing digmaents : R&D, Marketing, Commercial,

Expertise et Administratif qui regroupent envirdh$alariés.
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LE STAGE

Mon stage a eu lieu au sein du département Expediganisé en plusieurs services : Avant-
vente, Formation, Cartographie, Qualité et Suppdei été principalement rattachée au
service Avant-vente géomarketing ou jai du répendrdes missions spécifiques liées au
différents projets client en cours. Jai pu égalemeollaborer avec I'ensemble du
département en accord avec la dynamique de fomioant interne qui repose sur le travail
en équipe et le transfert des compétences, gr@emig’ai pu non seulement enrichir mais

aussi approfondir mes connaissances.

Je tiens tout d’abord a remercier Christine Danipodr ses conseils précieux et pour la
confiance qu’elle m’a témoignée, et plus largemeertensemble du département Expertise
gui m’a accueillie dans un cadre de travail norlesaant trés agréable mais trés dynamique
et particulierement enrichissant. Je tiens aussin®rcier toutes les autres personnes au sein
de I'entreprise avec qui jai eu la chance de ftitlraet qui n'ont pas hésité a me faire

partager également leurs connaissances.

Etant donné la diversité de taches qui m’ont étéiées je ne détaillerai dans ce rapport que
guelques uns des projets auxquels jai pu particiévoquerai ensuite brievement certains
autres aspects de mon intervention pour ensu@edirelques conclusions sur I'ensemble des

connaissances que j'ai pu acquérir.
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LES MISSIONS

Mon activité au sein du service Avant-vente géoratang a été essentiellement liée a la

réalisation d’études destinées a soutenir la dédmaoommerciale dans différents projets

clients. Je commencerai tout d'abord par décrirfagen tangible la nature de deux des

missions qui m’ont été confiées pour ensuite faine synthése des taches réalisées et du
résultat obtenu. Je conclurai finalement sur lesblemes ou les défis rencontrés. Je

mentionnerai ensuite les autres domaines dansdkssfjai pu intervenir avant d’arriver aux

conclusions sur I'apport de ce stage dans le adelraa formation.

Projet client 1 - Traitement cartographique des donées et recherche d’un référentiel

spatial : sectorisation.
1. Description du projet

Ce projet a été réalisé dans le cadre d'un paiténavec Board France qui dispose d’'une
offre logicielle de GéoReporting et de Géomarketilégisionnel qui integre dans un méme
moteur une modélisation de bases de données mdindionnelles (le “cube”) et la

technologie GeoConcept Internet Server (GCIS).

Le client, dont I'activité est la vente de donnéde#)cipalement dans le domaine de la grande
distribution, vise a révolutionner sa facon de vemdes données. Il désire ajouter a l'offre de
données optimisée grace a leur modélisation, ufme o&rtographique directement issue du

traitement de ces données.

Le projet sur lequel je suis intervenue est un girgilote qui doit servir de base a la

réalisation d’'un projet beaucoup plus ambitieuxolhstitue en effet une premiére étape.
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Tandis que notre partenaire progressait dans leélisation des données, j'ai été chargée

d’analyser un échantillon de données et de propgosecartographie adaptée.

Mon travail peut se résumer en deux étapes : wape &’analyse visant a proposer au client
des solutions a sa demande, puis une étape dsatéali de la solution avancée lors d’'une

réunion avec le client.

2. Synthése des réalisations

Le point de départ du projet a été I'analyse demdes du client : un fichier Excel de pres de
26000 lignes avec des indicateurs de ventes emryad@ volume ou encore les parts de
marché de 61 secteurs de vente d'une société quil W& la biere. Les indicateurs
concernaient a la fois leurs propres produits aixcees sociétés concurrentes. Ces
informations étaient présentées par magasin, agec dode secteur, et leur commune

d’'implantation.

B3 Microsoft Excel - Ventes_Nielsen.xis [BEE]

i) Fichisr  Edtion  affichags Insertion  Formst  Oubls  Dommées Fendtre 2 -8 X%
HRNE A= W= TR NN e N s R A RS N R T W W A ) |
§ M5 Sans Serf =10 |6 I §| | 23 o o1 € B - A !g, 9 Séaurité, \g»gim!
Al -~ A CODE MAGASIN
A é B I c [ D [ E T F TG[HT ! [ J T K [ L T M T N [ol P [g
|1 _[CODE MAGATPROD VENTES YOLUM POM VOLUMEVENTES VAL POMVALEUDN DV __ PRIXMOY CCNBRE MOY [ENSEIGNE  CODE CO CODE PO COMMUNE _ DEPT CODE KRO €
"2 | 100000042 1ERPRIX 244391 003% 5550 001% 48% 39% 2119 CHAMPION 1263701100 OYONNAX 01 15010005 &
3| 100000042 AUTRES MARQUL 1262040 2062715 0,18% 100% 100% 26,62 575,9| CHAMPION 1283701100 OYONNAX D1 15010005 €
4| 100000042 BRASSERIE INBE 690553 1436779 0.13% 100% 100% 1248 786 CHAMPION 1283701100 OYONNAX B1 15010005 €
5 | 100000042 BRASSERIE KROH 6034465 6765630 0.76% 100% 100% 6,35 324 CHAMFION 1263701100 OYONNAX 01 15010005 £
6 | 100000042 BRASSERIE SOGK 3678168 7572939 066% 100% 100% 25 466,1 CHAMPION 1283/01100  OYONNAX D1 15010005 €
7| 100000042 MDD 633021 568839 0.05% 100% 100% 29.47 260.2 CHAMPION 1283701100 OYONNAX D1 15010005 &
8| 100000043 TERPREC 244391 165550 001% 48% 39% 2119 543 CHAMPION 1244701800 MEXIMIEUX D1 15010018 €
3 | 100000043 AUTRES MARQU 1262040 2062715 0.18% 100% 100% 26,62 575.3 CHAMPION 124471800 MEXIMIEUX 'B1 15010018 €
10| 100000043 BRASSERIE INEE 690553 1436779 0,13% 100% 100% 12,45 76,6 CHAMPION 124471800 MEXIMIEUX D1 15010018 €
11| 100000043 BRASSERIE KROH 5834466, 8765590 0.76% 100% 100% 835 32,4 CHAMPION 1244701800 MEXIMIEUX D1 15010018 €
12| 100000043 BRASSERIE SOGE 3678168 757293 066% 100% 100% 25 4661 CHAMPION 1244701800 MEXIMIEUX D1 15010018 &
13| 100000043 MDD 633021 568839 0.05% 100% 100% 29,47 260,2 CHAMPION 1244701800 MEXIMIEUX 01 15010018 €
14| 100000044 TERPRIX 213071 143224 001% 50% 45% 18,94 4931 CHAMPION 1160701210 FERNEYVOLDT 15010003 €
16| 100000044 AUTRES MARQUE 171811 2265168 0.20% 100% 100% 2447 477.3 CHAMPION 11601210 FERMEYVOLDT 15010003 €
16| 100000044 BRASSERIE INBE 792621 1764603 0.15% 100% 100% 11,93 72,3 CHAMPION 116071210 FERNEYVOUD1 15010003 €
17| 100000044 BRASSERIE KROH 6139337 9261675 0.80% 100% 100% 89 32.3 CHAMPION 11601210 FERNEYVOLDT 15010003 €
18| 100000044 BRASSERIE SOGK 3536987 7180384 0.62% 100% 100% 2031 275,3 CHAMPION 116071210 FERNEYVOLDT 15010003 €
13| 100000044 MDD 610941 557682 0.05% 100% 100% 27,95 183 CHAMPION 116071210 FERNEYVOLDT 15010003 &
20| 100000045 1ERPRI 243071 143224 001% 50% 45% 18,84 4931 CHAMPION 103371200 BELLEGARD'D1 15010001 £
(21| 100000045 AUTRES MARQU 171811 2265168 0.20% 100% 100% 2447 477.3 CHAMPION 103301200 BELLEGARD'D1 15010001 €
22| 100000045 BRASSERIE INBE 792621 1764603 0.15% 100% 100% 11,93 72,3 CHAMPION 103301200 BELLEGARD'D1 15010001 €
23| 100000045 BRASSERIE KR! 6139337 9261675 0,80% 100% 100% 89 323 CHAMPION 1033701200 BELLEGARD'D1 15010001 €
24| 100000045 BRASSERIE SOGK 3536967 7180384 062% 100% 100% 2031 275,3 CHAMPION 10331200 BELLEGARD'D1 15010001 €
25| 100000045 MDD 610941 557662 0.05% 100% 100% 27,95 183 CHAMPION 10331200 BELLEGARD'D1 15010001 £
(26| 100000069 1ERPRIX 244391 165550 001% 48% 39% 2119 548 CHAMPION 1202701150 LAGNIEU D1 15010027 €
27| 100000063 AUTRES MARQUE 1262040 2062715 0.18% 100% 100% 26,82 575,39/ CHAMPION 1202701160 LAGNIEU D1 15010027 €
28| 100000063 BRASSERIE INBE 690553 1436779 0.13% 100% 100% 1248 786 CHAMPION 1202701180 LAGNIEU  B1 15010027 €
23| 100000063 BRASSERIE KROH 5034466 6765590 0.76% 100% 100% 635 324 CHAMPION 12021150 LAGNIEU D1 15010027 €
30| 100000063 BRASSERIE SOGK 3878168 7572434 0,66% 100% 100% %5 468,1 CHAMPION 1202701160 LAGNIEU  'B1 15010027 €
(31| 100000069 MDD 633021 568830 0.05% 100% 100% 29.47 260,2 CHAMPION 1202701160 LAGNIEU  'B1 15010027 €
| 100000070 1ERPRIX 21307 143224 001% 50% 45% 18,94 4931 CHAMPION 177 GEX o 15010004 €
33| 100000070 AUTRES MARQUL 171811 2265168 0.20% 100% 100% 24,47 477,3 CHAMPION 1717 GEX ol 15010004 €
34| 100000070 BRASSERIE INBE 792821 1764603 0.15% 100% 100% 11,93 72,3 CHAMPION 170 GEX oIl 15010004 €
|35 | 100000070 BRASSERIE KROT 6138337 9261675 0.80% 100% 100% 89 32.3 CHAMPION 17301170 GEX il 15010004 €
W 4 » n]\Tablel_Requétel, [E3 » |

Prét

Vue des données client
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Les premiéres analyses ont permis de déceler :

= Que les données étaient fournies au secteur,&c@disé que la valeur attribuée a un
magasin était la méme pour I'ensemble des magdsinaméme secteur.

= Que le seul référent géographique était la comnatinglantation des magasins, sans
adresse, et qu'il n'y avait pas d'information pettaet de définir les limites
géographiques précises d’un secteur.

= Que pour chaque magasin (ou plutdét secteur) onosigp d’'une information des
performances de vente de chaque catégorie de mdéucatégories déterminées par

la société qui les commercialise).

Ainsi, a partir de ce fichier et grace a un trawel requétes dans une base Access jai pu
obtenir un tableau avec la liste des magasins @mvi300 implantés dans 2800 communes),
un tableau avec des données par secteur ave@lalést ventes de toutes les catégories de
produits et six tableaux avec les données par wwedes ventes de chaque catégorie de

produits.

her Edton Affichage Inserton Fomat  Evegstrements Outls Fenstre 2 g

= R NI BN AP =Wy | NP N AR I Y L 2 N e e AN )

| W Magasins : Table (@[]
Ir: CODE MAGAS| ENSEIGNE |CODE COMML|CODE POSTAL COMMUNE DEPT CODE KRO |SECTEUR KR(| ZONE KRO DV KRO A
ke F¥ CHAMPION 01283 01100 OYONNAX 01 15010005 SECTEUR LYC RHONE ALPES DR SUD EST

00000043 CHAMPION 01244 01800 MEXMIEUX 01 15010018 SECTEUR LYC RHONE ALPES DR SUD EST

[ 0100000044 CHAMPION 01160 01210 FERNEY VOLT 01 15010003 SECTEUR ANN RHONE ALPES DR SUD EST
0100000045 CHAMPION 01033 01200 BELLEGARDE 01 15010001 SECTEUR ANN RHONE ALPES DR SUD EST
0100000069 CHAMPION 01202 01150 LAGNEU 01 15010027 SECTEUR LYC RHONE ALPES DR SUD EST 4 4 d 1A
0100000070 CHAMPION 01173 01170 GEX o0l 15010004 SECTEUR ANN RHONE ALPES DR SUD EST VUGS deS dOﬂneeS e IteeS

0100000085 CHAMPION 01427 01600 TREVOUX 01 15010021 SECTEUR LYC RHONE ALPES DR SUD EST

0100000087 CHAMPION | 01249 01700 MIRIBEL (i} 15010025 SECTEUR LYC RHONE ALPES DR SUD EST
0100000093 | CHAMPION 01344 01000 ST DENIS LES 01 15010020 SECTEUR LYC RHONE ALPES DR SUD EST
0100000094  CHAMPION 01265 01450 MONTREAL LA 01 15010029 SECTEUR LYC RHONE ALPES DR SUD EST
0100000105 HYPER CHAMI 01004 01500 AMBERIEU EN 01 15010009 SECTEUR LYC RHONE ALPES DR SUD EST

| "|ot00000108  HYPER CHAMI 01034 01300 BELLEY ol 15010061 SECTEUR GRE RHONE ALPES DR SUD EST
| Jotooooot1o cARREFOUR 1053 01000 BOURG EN BRO R Ly RHONE AlDFEDR S
0100000111 CARREFOUR 01173 01170 GEX
0100000114 LECLERC 01043 01700 BEYNOST  [* 7
Tio0iTs | TerAARCTED 5 BT CHATILLON £1f ¢ Echler Edvion affichage Insertion  Fomat. Eweitrements Ouls Fenétre 7

0100000116 SUPERU 01262 01120 MONTLUEL |:88 - [ (A 0 [F 3 ¥ | & Ga ot |9 |9 |81 2) | Ve v o2 |38 v % | E1 8- @
0100000131 | CHAMPION 01266 01340 ey ————

0100000132 HYPER CHAMI 01160 01210

T T T T

0100000134 CHAMPION 01457 01540 VONNAS T
01000001 |INTERMERCHED1) 01450 PORT SEC "AGUITAINE PY DR SUD EST B4 1ERPRI 773190 10936644 00011 171277%
oI UNTERMARCHENIDN o112 LABOISSE SECTEUR AlX+ PACA CORSE DR SUD EST 51 1ERPRIX %342 7012400 00004 00097 ‘7463 11971458 00002

B 0100000155 NTERMARCH 010104 01500 AMBERIEU NI e CTEUR AMI NORD DR NORD OUE 65 1ERPRIX 541204 12570100 00007 00171 085 18553218 00003
IoO01A1_INTERMARCHE 1053 0100 BOURG EN B ™| SECTEUR ANC PAYS DE LOIF DR NORD OUE 6 1ERPRIX 708746 11928300 0001 00163 19806 169810%0 00004
e = e SECTEUR AN RHONE ALPES DR SUD EST 81 1ERPRIX 23071 12484948 00003 0017 a2 2117873 0001
e o oo e sl |SECTEUR Avi PACA CoRSE DR SUD EST 78 1ERPRI s0se7 12200052 00008 00185 317605 20150975 00003
e o e e O |secTeuR ave BRETAGNE DR NORD oUE 88 1ERPRIX Si0809 10951783 008 o151 I3ses 15713048 00003
Hr e R e s SECTEUR BES CENTRE BOUF DR SUD EST 74 1ERPRIX 260309 10986821 00004 e ‘80355 17288087 00002
e T, o SECTEUR BIAF AQUITAINE PY DR SUD EST 75 1ERPRIX SUE0 11814076 00007 ote2 B0z 19411628 00003
Ol SRRy G i eNTOAN SECTEUR BOF AQUITAINE PY DR SUD EST 79 1ERPRIX ey 1208811 00006 o169 WS BT 00003
oi0o007d ToRAREION (ot g 7 tnia ol || sEcTEUR BRE ERETAGNE DR NORD OUE 74 1ERPRKX 89713 11575569 00009 [IE 15674 17980578 [
e HS pLEtE SECTEUR CAE PARIS NORMA DR NORD OUE 74 1ERPRIC 49633 10781674 00008 oot 8930 16394362 00003

e (14« [ P JOTH ar 436

Mode Feule de domées

SECTEUR CAL NORD DR NORD OUE 51 1ERPRIX 295494 18026895 0,0004 00245 97945 24879084 0,0002
SECTEUR COM PARIS EST DR NORD OUE 76 1ERPRIX 580489 13009348 0,0008 00179 9762 20786740 0,0003
SECTEUR DIJC CENTRE BOUF DR SUD EST 84 1ERPRIX 365067 10958918 0,0005 0015 245855 17524423 0,0002
SECTEUR EVF CENTRE BOUF DR SUD EST 69 1ERPRIX 260154 9522094 0,0003 00129 BE7E2  1B579935 0,0001
SECTEUR GRE RHONE ALPES DR SUD EST 75 1ERPRIX 311289 11490571 0,0004 00158 218086 19546761 0,0002
SECTEUR HTE PARIS NORMA DR NORD OUE 84 1ERPRIX 434594 12602190 0,0008 00174 300118 19791665 0,0003
SECTEUR LA F PAYS DE LOIR DR NORD OUE 59 1ERPRIX 797432 12440393 0,001 072 551521 17492383 0,0005
SECTEUR LA F PAYS DE LOIR DR NORD OUE 76 1ERPRIX 679380 11461243 0,0009 00158 41152 17976997 0,0004
SECTEUR LE I PARIS NORM# DR NORD OUE 73 1ERPRIX 592385 10781871 0,0008 00148 D507 15775902 0,0004
SECTEUR LEN NORD DR NORD OUE 66 1ERPRIX 432683 19191117 0,000 00264 94452 27656265 0,0003
SECTEUR LILL NORD DR NORD OUE 54 1ERPRIX 538006 20708881 0,0007 00283 4344 32368991 0,0003
SECTEUR LILL NORD DR NORD OUE 55 1ERPRIX 551519 21646762 0,0008 0,0298 725 34137430 0,0003
SECTEUR LIM( PAYS DE LOIR DR NORD OUE 82 1ERPRIX 363901 9146638 0,0005 00125 26958 14397962 0,002
SECTEUR LOF BRETAGNE DR NORD OUE 76 1ERPRIX 426683 10727399 0,0008 00147 07003 17303083 0,0003
SECTEUR LYC RHONE ALPE DR SUD EST 62 1ERPRIX 204391 12542639 0,003 071 BEEED 20B32472 0,000
SECTEUR LYC RHONE ALPE DR SUD EST 80 1ERPRIX 317609 11126268 0,0004 00153 216494 18111173 0,0002
SECTEUR MAF PACA CORSE DR SUD EST 70 1ERPRIX 276236 12986266 0,0004 0m78 s 2063339 0,0002
SECTEUR ME1 ALSACE LORF DR SUD EST 57 1ERPRIX 185249 9810476 0,0003 00134 250 13513879 0,0001
SECTEUR ME1 ALSACE LORF DR SUD EST 67 1ERPRIX 21774 11343881 0,0003 00154 EET2 17390805 0,0001
SECTEUR MOl PACA CORSE DR SUD EST 81 1ERPRIX 347821 12183515 0,0005 00187 246113 20497863 0,0002

e o 0 = e R

Mode Feule de données
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A partir des données traitées j'ai entamé la réadia de la carte. J'ai réalisé le géocodage des
points de vente a la commune et importé I'ensendiele données dans GeoConcept. J'ai
récupéré dans chague commune le code secteur gesimaimplantés puis j'ai regroupé les

communes pour obtenir des secteurs.

Le résultat fut illisible : les 61 secteurs coneanla France entiere étaient définis a partir de
seulement 2800 communes sur les plus de 3600@etast Dans ces conditions les analyses
thématiques, que ce soit par plages de couleunsaosymboles des indicateurs de vente,
étaient peu parlantes. Le manque de continuitérgpbgjue s’est répercuté dans un manque

de clarté visuelle.

#5 GeoConcept Expert - [Nielsen_NPDC]

ornées Tertitory Manager Topologie Géarodage ITinéralve SBM Smartlshel Seripts Fenétres 7

relle position V|5

-+ 10 171 oooom 9| o 0kn | gx 4 9 8 | [ Unie adminita . - Zone mitopt |
De-80 50 &8GF | @
 ant
7, SECTEUR LILLE DUNKERQUE
o O
b7 P =
o ﬂ% ZQ % \SECTEUR LILLE NORD

: 9
Q SE(‘TEURLENS 0
v é?
o 53
P ] Cg% S

{? a ®
FELIEUFAMENS 7 @ & tSECTEUR VALENC'ENNES

i & %7 ]
=7
1€ < 3 M 4 Wk > panisdevente | secteurs KRO /“secienr CONVH || %POM KF\D | #POM_INBEV | %PDM_CATG | Secteurs fest | pon KRO | pom INB
Pas de sélection Echells 1/1 000000 ﬂ

Vue d’un extrait de la sectorisation initiale

Pour aller au-dela des résultats “exacts” issusededonnées nous avons cherché a optimiser
la représentation de ces secteurs en délimitantzdess continues couvrant la totalité du
territoire. Apres avoir testé les résultats d’'ugroeipement par objets convexes, nous avons
opté pour des secteurs homogenes. Pour faire celasuffi d’attribuer aux communes
environnant les magasins d’'un méme secteur le cedteur correspondant. Pour cette
tentative nous avons travaillé sur une seule régiams le but d’obtenir une alternative a
présenter rapidement au client. Nous avons rep@sgrelques analyses assez simples a

réaliser : discrétisation et représentation parggdade couleurs ou par symboles des
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indicateurs de part de marché ou de ventes en rvalem produit donné sur les deux

sectorisations pour pouvoir établir une comparag®fiimpact visuel.

Parts de marché

Ventes en valeur

A lissue de la réunion avec le client nous avonsnpus consacrer au travail sur la France
entiére, une fois qu'il a validé la proposition quaus lui avons fait. Respecter la réalité des
informations sommaires dont on disposait n'aurag pien servi le but de la représentation

cartographique.

La réalisation de la sectorisation proposée a nivieala France a comporté deux étapes. Tout

d’abord, une étape pour dégrossir le travail geacenodule GeoConcept Territory Manager
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(GTM) spécialement adapté a ces taches, puis whifimggion manuelle des limites. Le
manque d’indicateurs pouvant servir a parameéteettil n’a pas permis d’optimiser le résultat
(en effet, nous ne disposions pas d’informationpmentaires telles qu’un chiffre d’affaire
a atteindre ou un nombre de clients a inclure daasjue secteur qui auraient pu enrichir le
modele de sectorisation). La réattribution des cames aux différents secteurs a di se faire
au cas par cas en sélectionnant un ensemble dewwgsret en mettant a jour le code secteur
avec le pertinent. La couche virtuelle générée lpasectorisation GTM (qui attribue une
couleur a chaque secteur créé) a facilité le sdes modifications par la mise a jour
dynamique des nouvelles limites. Pour conservemlagasins avec leur code secteur en tant
gue repére, je leur ai également attribué une ewtuelle de regroupement, identique a la

précédente (couleurs aléatoires), qui a permisidexngérer I'édition de ces secteurs.

Une fois ce travail effectué j'ai pu créer les tbjsecteurs définitifs et transmettre a notre

partenaire le résultat pour intégration dans |@ptieation.
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3. Conclusions

Lors de la réalisation de ce travail, 'analyse meéde la teneur des données a travers un
“regard cartographique” a permis de mettre le dsigtleur qualité et a amener le client a

mieux comprendre les défis de leur modélisation.

Lors de la réunion suite aux premiers résultateri, nous avons pu constater que si bien il
(pré)sentait un potentiel d’exploitation géograpieigqle ses données, il ne disposait pas d’un
projet clair et avait besoin d’accompagnement. &€anion a donc été pour lui I'occasion
d’exprimer plus clairement, devant les résultate gaus lui avons présentés, ses besoins et
ses désirs. Il a pu prendre connaissance des @é&fismonter mais aussi des nombreuses
perspectives qui s’ouvraient en suivant ce che@dmsidérant le fait qu’il ne s’agissait la que
d’un projet pilote, il a particulierement été questpour le client d’envisager dans I'avenir de
définir lui-méme et en notre collaboration une sesition commune aux différents
concurrents d’'un méme marché dans le but de mieoyarer des données trés différentes
qui reposent sur des découpages trés hétérogepespets a chaque société. Son but final
étant de pouvoir proposer des données exploitgialekes sociétés pour les études et analyses
de leurs performances et de celles de leur conmerd établissement de repéres communs

est apparu comme un avantage significatif a preadmeonsidération.

Projet client 2 - Réponse au cahier de charges foute dans I'appel d'offre d’'un grand
constructeur automobile en vue de s’équiper d’'une auvelle solution géomarketing sur

interface web. Réalisation de la maquette a présemtlors de la soutenance

1. Description du projet

Ce projet rentre dans le cadre d’'une réponse Pppel @'offre qui concerne deux prestations
différentes : une offre SIG (portail web intrangtfanet avec personnalisation graphique et
fonctionnelle de linterface) et une offre Expegti®en réponse a I'expression du besoin de la

marque).
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Le client veut se doter d’'un SIG lui permettantrdiyser la pertinence de I'implantation de
son réseau de distribution, la performance commleren termes de pénétration ainsi que la
performance en termes de services au client. Sordiude disposer des outils d’'aide a la
décision pour le choix des lieux d’'implantationgpitaires, pour améliorer le management du
réseau de concessionnaires et d’agents et pouicaendla pénétration en déterminant des
plans d’action. Les premiers utilisateurs serontind’ part le siege de la Direction
Commerciale France et les Directions Régionalesyitn I'outil sera mis a disposition des

affaires du réseau primaire.

Avec I'expertise cartographique le client cherchasaialiser la performance commerciale des
différentes entités du réseau, a vérifier la porssoncurrentielle, et a représenter et a cibler
les clients et les prospects tout en disposantedhistorisation des données pour suivre les
evolutions. Cette demande d’expertise est initiaieimexternalisée chez GeoConcept SA,

mais la société vise a terme a l'internaliser.

Pour la définition de la magquette nous avons étécemtact avec la responsable du
développement réseau /plagues et du géomarketita dieection Réseau France/ Direction
Commerciale France qui a été notre interlocutricecte pour la définition de ces premieres

réalisations.

La maquette a été limitée a la cartographie d’'wwdesdirection régionale, celle de Bordeaux
et des indicateurs d’'un seul domaine d’activitésvente de véhicules neufs.

Pour certaines analyses a niveau d’'une affaireddeau primaire (concessionnaire) I'analyse
devait porter sur deux exemples : celui de Toul@iselui de Bayonne.

2. Synthése des réalisations

Je suis intervenue dans la réalisation de la megakirs que certaines étapes avaient déja été

réalisées par d'autres personnes du service Amtéyv
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J'ai du tout d’abord me familiariser avec la conxile du réseau du client et avec ses

données. Celles-ci étaient issues de vues de basess de données SQL Server que nous a

fait parvenir I'nébergeur étant donné le grand wadlet la complexité des bases.

Nous disposions des vues récupérées en format $\poes :

o Il'ensemble des affaires (points de vente) du régmamaire et secondaire avec

adresses et informations sur I'affaire pere de ghajfaire (celle qui donne le code

au territoire d’affaires), le type d’affaire, larmmanagériale d’appartenance, etc.

0 Les communes composant une RRF (territoire d’a&&ir

o les RRF et leur zones managériales (ZM) et dirastiaégionales (DR)

d’appartenance.

o les immatriculations avec adresses, code de ltaffall a eu lieu 'acte, code de

I'affaire pere, modele acheté, date d’achat, etc.

0 une série de vues pour les libellés de I'ensembleatles (type d’affaire, type de

client, catégories des véhicules, segmentatiovéleisules, modeles).

0 une vue avec les adresses des concessionnairesreoms.

IR e N

37 L Fed|

Fenétre 2

R = =R

B Microsoft Access - [DataTest 4 ; Base de donnees (format de fichier Access 2000)] Q@@
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WUE_GED_GROUPES
YUE_GED_MRYNYO
WLE_GEO_NATURE

o R T

WUE_GEO_POLES

WUE_GEC_REF_CLIENT_VH
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WUE_GEQ_REF_VEHICULE_SEGMENT
WUE_GEQ_TBL_VEHICULE YN
WLE_GEO_YENTES_W

WUE_GEC_ZM

Prét

Vues de la base de données

Deux types de cartes ont été réalisées : cellepeumettent de représenter les différentes

entités du réseau et de visualiser I'implantatienl’dntreprise, et celles qui concernent les

analyses thématiques issues du traitement destedis.
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Dans un premier temps nous avons cartographié tauséructure du réseau de la marque
c'est-a-dire : les périmetres de la Direction Régjie (DR), des Zones Managériales (ZM) et
des Territoires d’Affaires (RRF) ainsi que des gresl et des plaques. Ce travail a été fait a
partir de codes attribués aux communes ainsi qutatrkoires d’affaires, a partir desquels
NOuUS avons pu sectoriser ces entités en procédantgroupement.

Je me suis chargée plus particulierement de laorgsation des groupes ainsi que de la
réalisation de la charte graphique de la repréBentades différents territoires et du

paramétrage de tous les libellés des noms deséenfavec le module Smart Label

spécialement congu pour cette tache).
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PR pag Gy~
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% I~ | 10 121000000 v 0

)
sssss

2 actusker] ¢ ¢ 5 1 4w b »] Carto / coneients : G Iyvy / Aol

les objets

Zones managériales

pas de sélection Echell 1/1 000 000

A partir du réseau primaire et secondaire des paiet vente (concessionnaires et agents)
ainsi que du réseau des concurrents géocodésijsimplifier leur structuration dans la carte.

Etant donné la trés grande variété de types diésmshents nous avons regroupé tous les
points de vente du réseau primaire en un seul types{structure de la carte qui regroupe des
objets d'une méme “famille”) et tous ceux du réssauondaire en un autre sous-type. De
méme nous avons simplifié le regroupement des reargoncurrentes : un sous-type pour

chaque concurrent principal et un seul pour leargstles autres marques. Nous avons enfin
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récupéré les différents logos nécessaires et nesisaVons intégré afin de configurer

I'apparence qu’allait avoir chacun des points diee@l dans chaque échelle.

Nous avons finalement géocodé les immatriculati@tients). Nous avons pu constater le
nombre trés élevé d'immatriculations qui n'ont pasétre géocodées essentiellement a cause
d’adresses mal saisies, incompletes voire mangsiable traitement de fond sur le fichier
adresses sera dans I'avenir nécessaire pour expgoitmaximum l'information existante.
Toutefois, grace au moteur Universal Gocoder (UG prand volume d’adresses a pu étre

corrigé par traitement interactif des erreurs.

# GeoConcept Expert - [Essentielles Rues France Q106]
T 4 i ibory Manager  Topologie  Géocodage  Itinéraire  S&M  Smartlabel Scripts  Fendtres 7
. a’a ks &l pologi I ip
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CITROEN

GROUPE WOLKSWAGERN
[ Foro

[F]Fat
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[-] GRourE FiaT

[ GRoUPE FoRD

[&] surres

o
Echellz 1/100 000

Réseau primaire, secondaire et concurrent

Dans un deuxieme temps nous avons analysé lesaiadis a cartographier puis, en accord
avec notre interlocuteur qui a formulé les demarmrs la maquette, nous avons défini les
autres cartes a réaliser. Nous avons du manimgeatdnnées par regroupement, comptage, tri
ou encore par des requétes topologiques afin diogbtes indicateurs nécessaires a leur
réalisation, soit dans la base de données soittdirent dans GeoConcept notamment pour

les critéres topologiques. Voici les des analygafisées.

o La performance des territoires d’affaires (rappahtre la somme des
immatriculations enregistrées dans les affairesngires ou secondaires d’un

territoire d’affaires et le total des immatricutais existantes dans ce méme
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territoire). Cette analyse permet de déterminetde#oires ou une forte proportion
d'immatriculations a été enregistrée dans desraffai’'un autre territoire. C’est une

forme de mesure de la cannibalisation entre affaire
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permet de localiser les immatriculations effectugas du territoire.

érare Sa Smartlabel Scrpts Fendties 7

T PR o E e —

Yo
o Toulou e
+Etats-URIS®°
s

K¢ >3 Ly »[TEaE | consiments |pea | Feal | Giadpes | PefomanceTemioieshitares WPenendtsniliareCarmine | TiPensliaiorhfisies | ZaneChaandse | Zanet
Echelle 1334 392 Iy

Pas db sélection

Alexandra GOMEZ-KOWALEWSKA 17 Master 2 Pro Géomatique, Géomarketing et Multimédia



Faco..

0 Le taux de pénétration de I'affaire (Toulouse eyd@me) a la commune et a l'iris (le
nombre d’'immatriculations enregistrées dans unairaffdans la commune ou dans
I'iris par rapport au nombre total d'immatriculat®de la commune ou iris).
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o La zone de chalandise d'une affaire (le territomavert par une zone isochrone de

10, 20 et 30 minutes, issu de I'agrégation d'ititoar d’'une affaire).
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0 La zone de clientele d’'une affaire (regroupemestsssif des iris les plus proches
qui rassemblent 25, 50 et 100% du total des clieéatisaffaire).
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0 L’évolution de la vente d'un modele spécifique déssterritoires d’affaires et dans

les communes entre janvier et mars 2007.
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0 Le taux de pénétration a la commune de la marquegmport au marché toutes

marques sur des données de 1999.
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Les différentes analyses ont été intégrées damerface web reposant sur la technologie
GeoConcept Internet Server (GCIS) pour client HR@ Traffic Client).

La maquette a été présentée lors de la soutentaleprejet a été finalement remporté.

3 Geoweh - Mozilla Firefox

Fihier g Hstorigue  Merquepoges Quils 2
o o Gl by wndows i, [Eleoveb  [hntto.abepss | £ Proprettot. [ElGeneh  x

| RENAULT Géomarketing France .

| accuel | Réseau | Etudes | Etudes | Sum | Centre dappels | admivisteation |

e
Toulouse
Etats-Unis

Interface web présentée lors de la soutenance

3. Conclusions

L’issue a été favorable mais nous avons cependacbntré un certain nombre de problemes

lors de la réalisation de ce projet.
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Les difficultés sont apparues a différents niveaux

Par rapport aux demandes du client nous avonsoéféoatés a plusieurs versions du
document contenant I'expression de leur besoiregtcartographies demandées. En
effet, la demande pour la maquette a di étre r@défar elle reprenait I'expression du
besoin formulée en vue de la réalisation définitiiee projet. Dans le cadre de la
maguette nous ne disposions pas des mémes débtasI’'ensemble des informations
nécessaires pour répondre a toutes les demandas.aillRrurs, si bien la relation
constante avec nos interlocuteurs (au-dela de natexlocutrice il y avait les
directifs) a permis parfois de mieux cibler les dewhes, la reformulation constante
des documents nous a obligé a revoir et vérifiepermanence les réalisations en
cours de route. Outre cela, le client continuaifoémuler certaines demandes
auxquelles nous ne pouvions pas répondre puisque atiendions de sa part les

données pertinentes, notamment ce qui concersaindeateurs de la concurrence.

Par ailleurs, nous avons recu au cours du projsiqalrs versions des vues issues de
leur bases de données qui comportaient a chagsed&s noms différents, des
modifications quant au nombre d’enregistrementsogpp, quant aux libelleés des
différentes entités du réseau ou encore qui progaisane information similaire mais
avec des entétes de champs différentes. Ces nouvarawis résultaient d’'une
demande d’informations complémentaires ou mangeamis le manque de
continuité nous a souvent déconcerté. En effeerime de la modélisation définitive
des données pour leur intégration dans le motewCGecept dépassait les délais
impartis a la présentation. Certaines des donngesdaes nous sont parvenues la
veille de la présentation... Ces difficultés étaiprihcipalement liees a la présence

d’un intermédiaire : 'hébergeur de données.

D’autre part, du fait de la portée du projet aver développement technologique
spécifique et une expertise géomarketing réalisésiraultané mais par des équipes
différentes, la circulation de I'information a Itérieur de I'entreprise a parfois été
défaillante. Avec mon arrivée “en cours de routa”mojet j'ai pris conscience de

certains détails tardivement. L'intégration finale la cartographie dans l'interface,
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avec la spécificité due a l'application a du seefdiardivement et cela a entrainé

certaines modifications et la correction de ceggiaramétrages au dernier moment...

En conclusion, bien que ce projet ait été plusiaiiéf a réaliser a cause des conditions de
travail un peu “mouvementées”, il a été le plusarissant puisqu’il m’a obligé trés vite a me
confronter aux pressions venues tant du clientdgi€entreprise, a gérer le temps pour un
résultat dans le délais, ainsi qu’a travailler avee large équipe. J'ai aussi bien apprécié nos
échanges avec notre interlocutrice que les relstawec les différents services de I'entreprise
tant du c6té des développeurs que du c6té des caianne

La suite est maintenant en cours et nous dispodendélais plus importants pour mieux
configurer I'ensemble de l'application (interfacé @artographie), notamment en ce qui
concerne l'intégration des données. Nous pouvooss atlentifier plus clairement tout le
potentiel des indicateurs existants, ceux qui nesée identifier et nous assurer de leur
récupération pour une exploitation directe lordgs’agit d’indicateurs simples et de leur
édition pour les nouveaux indicateurs a calculeoudN avons pu également amener la
discussion a une réflexion sur la pertinence dguhanalyse souhaitée et de celles qui sont a
envisager en considérant aussi bien I'aspect ‘Geatlieux” nécessaire a la société pour le
suivi de son activité, que I'aspect “optimisatiahi réseau et du ciblage des nouveaux clients

propre au géomarketing.

AUTRES COLLABORATIONS

Comme annoncé auparavant, j'ai également parti&igé nombreuses taches dans les autre
services que bien que dissociées de I'activit€ aeamt-vente m’ont permis d’accroitre mes
connaissances et de participer a la dynamique dartinent Expertise avec parfois méme

des collaborations avec le département R&D.
1. Au sein du Support technique:
J'ai pris parfois le relais au poste du suppornégue ou le département répond aux appels

des utilisateurs qui rencontrent des difficultés@butilisation des logiciels. Les motifs des
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appels étant tres variées, il s'agit parfois dioee l'utilisateur dans la manipulation du
logiciel, ce qui améne a faire des bréves formatipour une fonctionnalité spécifique.
D’autres fois il s’agit de le conseiller quand & sait pas comment aborder une analyse a
faire, il faut alors réussir a comprendre ce gehiérche a mettre en place et le guider. Il s’agit
aussi parfois de manipulations qui n'aboutissest fece auxquelles il faut réaliser des tests
pour décerner les “mauvaises” démarches de l'atdisr des éventuels disfonctionnements

qui peuvent étre remontes.

Cela m'a permis de développer rapidement une cesaace des fonctionnalités des
différents produits et m’a amené a découvrir cegtanodules que je ne connaissais pas. J'ai
ainsi pu élargir mes perspectives dans ['utilisataes logiciels et découvrir des astuces,
trouver des solutions, et connaitre les divers rpateages nécessaires pour mener a bien
chague manipulation et comprendre leur incidencelesucartes a réaliser. Au-dela de me
permettre de pousser plus loin mes connaissancemiggies tout en accompagnant les
clients, jai pu découvrir le trés large éventad thétiers qui se servent d’'un SIG et les

utilisations qu’ils en font.
2. Au sein de la Cartographie :

J'ai dO réaliser quelques taches liées a des coamsagpécifiques des clients : vérification de
la génération correcte de tuiles, traitement diegede géocodage, édition de cartes avec
intégration de nouveaux objets ou modification destructure et intégration de données
spécifiques a partir de fichiers que j'ai parfoisé@titer. Toutes ces réalisations m’ont permis
de mieux connaitre la structuration des cartesest différentes possibilités d’édition,
d’intégration, de récupération de données.

3. En relation avec la Qualité :

Souvent a I'origine de questions remontées paclients, et parfois par volonté de connaitre
toutes les possibilités d'un produit, j'ai parf@sursuivi des tests qui impliquent plusieurs
étapes de reproduction lors de I'exécution d’urdhd¢dou fonctionnalité. Cela m’a permis
d’étre en relation avec les avancées technologidasgroduits. J'ai aussi pu comprendre les
défis pour les développements a venir, et parfaissinettre les attentes des clients face aux
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développements congus par la R&D. J'ai eu accadbade de qualité qui recense les efforts a

amener lors des prochaines versions et j'ai puitair.
4. En relation avec la R&D :

Pour finir je vais parler d’'une mission qui m’a parparticulierement enrichissante et qui a
éte réalisée en collaboration directe avec un d@pelur de la R&D. J'ai été chargée de
réaliser de cartes pour des tests de performanseléola connexion a des bases de données.
Dans GeoConcept on peut se connecter avec unxieme sans réplication a une base de
données. Cela implique que GeoConcept va lire temékes directement dans la base sans
dupliguer les objets et les données sur la cante,&n pouvant créer, supprimer, modifier les
données ou encore réaliser des requétes. Lorsqoatxion se fait sur une base de données
spatiale, I'affichage des objets peut étre plusnmins long en fonction du pilote utilisé dans
la connexion qui permet de générer dans la careeinmage de la géométrie des objets.
Lorsqu’on se connecte a une base Oracle Spatiaillote utilisé est un pilote OCI, spécifique

a Oracle, et trés performant. Par contre, actueltera connexion a une base PostGIS doit se
faire en utilisant un pilote ODBC qui sert a comnouer entre les deux applications et
I'affichage est donc beaucoup moins performantdéeeloppeur en question a développé un

code pour permettre la communication directe aadiake PostGIS sans utiliser de pilote.

Pour pouvoir mesurer son incidence sur la perfoomaje devais réaliser deux cartes
identiques, connectées I'une a une base Oraclawttd a une base PostGIS, hébergées sur
une méme machine, et établir des liens sans réplicpour récupérer sur les deux cartes des
tables identiques. J'ai donc dd créer un nouveauicge de test Oracle sur la machine
contenant la base PostGIS, jai d0 consulter letesaa travers l'invite de commande de
Windows en langage SQL pour connaitre la structarapmbre d’objets et choisir les tables,
jai d traduire les tables de PostGIS a Oracle@rdu logiciel FME et j'ai enfin vérifié le
résultat de la traduction par des requétes en S m’assurer de la correspondance entre
les deux versions de la méme table. J'ai pu ensuiter les deux cartes et les lui soumettre
pour la réalisation des tests de performance duiedement semblent confirmer une nette

amélioration.
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Vue de l'interface FME
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Vue de la configuration des liens aux tables

Carte liée a la base Oracle

J'ai pu dans cette mission mettre a contributiors s@mMmMaires connaissances en SQL mais
suffisantes pour me laisser orienter, jai pu décown nouveau logiciel et deux bases de
données que je connaissez tres peu et ainsi décooerfonctionnalité de GeoConcept que je

n’utilisais pas.

Si jai choisi de finir par la description de cettierniére mission c’est avant tout pour
souligner que méme lorsque jai réalisé des taextsrnes a ma place initiale au sein du

service Avant-vente, chacune de ces réalisationtéaincroyablement enrichissante et
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formatrice. Du fait d’avoir effectué mon stage aingd’'une entreprise entierement dédiée aux

SIG, tout ce qui pouvait m’étre confié m’apportdatvantage de connaissances utiles.

CONCLUSIONS

Un des principaux apports a été pour moi celui ttrenretrouvé au carrefour des clients -
utilisateurs, de la connaissance technique de llGgimn et des développements
technologiques. J'ai pu mesurer fréquemment lesignsments tirés des différents cours lors
de la formation. Je tiens donc a remercier paréoeinent Vincent Godard pour ses efforts
pour rendre la formation compléte et adaptée audm@rofessionnel, pour son souci de
toujours I'améliorer et pour sa disponibilité devvaes étudiants.

Le stage que jai réalisé m'a permis non seulend&pprofondir mais également d’enrichir
mes connaissances. Ma présence au sein de I'ésgrepra permis de comprendre plus
profondément tous les abords de ce métier et daxméentifier les nouveaux défis que se
dessinent dans I'avenir des SIG et plus particeieemt du géomarketing. Au carrefour de

I'offre et de la demande j'ai pu envisager la gewodverture de ce métier.

Je tiens a remercier encore une fois toute I'éqdp&eoConcept SA pour avoir fait de ce

stage un stage tres réussi.
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