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PH. STEGER GEOMARKETING

Niveau(x) : BTS MUC

Le géomarketing est la prise en compte, a des fins marketing, de la réalité spatiale des
activitiecs®c onomi ques. Le concept nbdbest pas nouveau

LES LIENS ENTRE GEOGRAPHIE ET MARKETING

Source : P Volle, Univ Paris Dauphine

LES URBAINS, LES RURAUX, LES RURBAINS

e =

LA LOCALISATION P L'EVASION
LA ZONE A TOUJOURS ETE PRISE VERS LA

DE L — EN COMPTE EN
CHALANDISE A RETIG | PERIPHERIE

e S

LES MERIDIONAUX, LES ALSACIENS
LES BRETONS ...

Le g®omarketing nobest plus appliqu® ° |l 6i nsu d
|l 6obj et ddbune v®ritable int®gration strat®gique
syst mes doi nsf ocrrmatt iroenss .cllaessi ques dbébanaidbeyse en
CSP pour | es p a ICA, ieffectifs,i ekcr spour lestentréprises. Toutefois ces

données centralisées dans le Sl sont traitées selon le positionnement géographique.

Champs chtioappl i
1 Opérationnel :
o Communication | ocale (marketin
o Merchandising, optimisation dbé
1 Stratégique :
0 Optimisation des canaux de distribution
o Calcul des potentiels de zones
o Etude des comportement de consommateur
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Marketing + Géographie = Géomarketing

Géomarketing : 3 composantes

Une base de cartes

Un Sl doté d'un logiciel de

4 Des données
cartographie l l

Applications géomarketing

<~ 1N

Etude d'implantation physique . Equilibrer les assortiments
d’un point de vente Diffusion d'ISA aux chalandises



| LE SYSTEME D'INFORMATION GEOGRAPHIQUE

A / DEFINITION

Un Systeme d'Information Géographique est un outil permettant de manipuler des bases de
données géographiques planes.

Une table géographique est constituée d'une table classique (comportant des champs
tabulaires de type chaine, nombre, booléen, date), qui est toutefois enrichie par un champ
spécifigue  "objet géographique" qui comporte la valeur d'un objet géographique
géopositionné (en pratique, il s'agit d'une structure de données "record" comportant le type
d'objet et la liste de ses coordonnées X et Y).

2 types de gestion du Syst me: déinformati on
automatique : consulter sous formes de cartes les données

dynamique : croiser des informations ext er nes ° | 6entreprise (c
clients, données socio-démographique) et des infos internes (CA, répartition des
clients, provenance des clients) afin dobéadap

B / Capacités du SIG

Visualisation des données et mise en page

Le SIG, permet d'afficher les différentes données géographiques disponibles. A ce titre, il
offre & l'utilisateur toute une palette de fonctions de gestion de l'affichage lui permettant de
modifier les parametres d'affichage avec le plus grand confort : les fonctions de zoom et
unzoom, de déplacement latéral sont présentes en standard sur un systeme d'information
géographique.

L'utilisateur peut modifier & son gré les couleurs des objets affichés. Des fonctionnalités
d'analyse spécifique permettent en outre de réaliser des classifications sur une table et
d'attribuer automatiquement aux objets un format graphique d'affichage spécifique en
fonction des valeurs de la classification.

Fonctionnalités d'interrogation des données

La lecture des données associées aux objets présents dans les tables affichées est possible
de maniére ponctuelle, en cliquant sur I'objet qui apparait sur la carte.

Des fonctions de requétage plus élaborées sont également disponibles, qui permettent aussi
bien de réaliser des requétes tabulaires classiques (recherche des enregistrements qui
vérifient une condition donnée relative aux valeurs de champs nombres, chaines, date ou
booléens) que des requétes spatiales, qui mettent en jeu toutes les relations géographiques
(ex : distance séparant deux objets).

Les fonctionnalités de jointure et d'agrégation de données usuelles dans le contexte des
bases de données sont également fournies a l'utilisateur.

Enfin, des outils spécifiques de calcul et d'optimisation d'itinéraires peuvent également étre
ajoutés a l'interface du produit.



On peut ainsi construire et réaliser des requétes permettant de sélectionner
automatiquement, par exemple, tous les habitants situés a moins de dix kilométres d'une
centrale nucléaire.

Exemple :

Ici, la premiere carte fournit des résultats par département, en comparant le potentiel aux résultats.
Elle met en évidence les efforts & effectuer par les commerciaux pour mieux couvrir leur territoire,
notamment dans des départements a fortrigeet a faible pourcentage de parts de marché comme
I'Essonne, la Gironde, I'lsére, le Var, le Rhéne. Inversement, dans des départements tels que le Cantal
et les Deux Sevres, les bons résultats rapportés au faible potentiel devraient convaincre les
commerciaux de limiter leurs efforts et de les reporter sur les départements cités précédemment.

CLIENTS ET POTENTIELS DE LA SOCIETE FOURNIBAT

Pourcentage théorique de clients dans le secteur du BTP

Potentiel des départements
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La seconde, met en évidence le potentiel par secteur commercial, et les résultats des
commerciaux des six secteurs. Elle met en évidelnsesurs types de situationge secteur

|l 1l e de France dispose doébun fort potenti el et
Ouest, NoreOuest et Est ont des résultats similaires en pourcentage, bien que les potentiels

soit différents (le Norch un potentiel beaucoup plus limité que les deux autres). Les deux
secteurs du Sud ont des résultats peu satisfaisants en terme commercial, mais dans des
situations différentesle SudOuest a un faible potentiel, alors que le &t a un meilleur

potentel. Cette carte montre en premier lieu la nécessité de redécouper les territoires des

commerciaux. Elle permet de plus d'évaluer les performances des commerciaux en regard du
potentiel de leur secteur.



LES PARTS DE MARCHE DE LA SOCIETE FOURNIBAT

dans le secteur du BTP
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Localisation des données

Un SIG permet dans sa forme basique, de placer automatiquement un point dont on connait
les coordonnées géographiques planes X et Y.

Le plus souvent, ces coordonnées sont inconnues de l'utilisateur, qui dispose en revanche
de l'adresse postale d'un client ou d'un batiment.

Associer a une adresse postale ses coordonnées spatiales X et Y est une opération appelée
géocodage. Pour permettre a un utilisateur disposant d'une adresse postale de placer
automatiquement le point associé, les SIG se sont dotés de géocodeurs spécifiques

intégrés.

Un géocodeur utilise un fichier géographique de référence indexé.ll peut s'agir d'un fichier de
rues, d'un fichier de communes, en fonction de la précision de géocodage voulue. Le moteur
de géocodage lancera une requéte sur ce fichier de référence dans le but de retrouver une
rue donnée (les régles de mise en correspondance pourront toutefois étre assouplies pour
pallier d'éventuelles erreurs orthographiques dans le nom des voies). Ce procédé permettra
I'association rapide et efficace d'un point a une adresse géographique.

IILES CARTES DE DONNEES

A / La cartographie

Le géomarketing fait appel & des données de type cartographique, économique, de
consommation ou de comportement.

Techniguement les données sont traitées sous trois formes



1 Le format « image » : obtenu par scannerisation et dont le positionnement est repéré

par au moins deux points qui permettent de caler la carte et de repérer les distances.
1 Leformat«raster»: obtenu par num®risation doune <car
1 Le format « vecteur » : créé par vectorisation des éléments de la carte

B / Les données statistiques et les fichiers

Les fichiers internes

Gr ©ce © | 6ERP/ PGI , | e cartographeur peut comp
comparables, et donc exploitables. Grace a ces données il peut « nourrir » le logiciel de
cartographie.

Les statistiques, sources externes

Disponibles chez les organismes professionnels. Le recensement est un bon exemple et
peut étre diffusés a plusieurs echelles
o Découpage sur le territoire (selon collectivités territoriales par exemple)
0 Au niveau de la commune : selon critéres socio-démographiques.
o Au niveau de | 061 RI S/ I NSEE. I RI'S 2000 d®c
3600 habitants en zones de 2000 personnes.
o Parilét: 600, 700 personnes.

Outreles donn®es sur l es particuliers, I 61 NSEE ©pr o
entreprises : soit le fichier SIRENE complet, soit les notices anonymes du fichier SIRENE.

C / Le géocodage

Le g®ocodage est | dop®ration quit acloenss i d@ uven € baansae
données pour en déduire la localisation géographique des informations.

Les adresses sont confrontées a une base de données cartogaphique contenant la liste des

rues des différentes communes, ainsi que leur géométrie. En cas de correspondance,

|l 6adresse peut °tre corrig®e des fautes dbéorthog
prise en compte du coté de la rue.

A

On peut ®gal ement en d®duire des informations
I 6

d
code INSEE de lacommune,oulecodel RI'S dans | equel est situ® a
Le g®ocodage dbébune position g®ographique peut G
instruments de positionnement par rapport a des émetteurs terrestres ou satellite (GPS),
dont |l a pr®ci si on veanquelgueddeainesode metresd 6un m tr
Le co %t des syst mes est |l i® au degr® de pr ®ci
consiste a devoir se rendre sur le terrain pour effectuer les relevés. Toutefois cette solution
reste parfois la seule lorsque les cartes vecteur de la zone ne sont pas disponibles.



Démonstration de geocodage :

Logiciel : GEOSIGNAL

Etape 1 : la sélection des données.

Désigner le fichier de données, en spécifiant si les adresses se basent sur un code postal ou
sur un code INSEE

£ Chargement des données source

Nom cu fichier source (format excel)

Etape 1 sur 4

P Données Source
‘Structure des données”

|C:\Proiets\Geocodeur\data\FlEIMS\adt_reim.)ds

Format du fichier source

& Cede INSEE (nomde la commune optionnel|
" Cede Postal - Nom de la commune [converson necessaire)

< Fracedent J

Suivant > Annuler J

Etape 2 : identifier les champs a
traitement:s

autres

utiliser : un code INSEE, une adresse ; indiquer quelque

<* rormatage des données références

mettr

Etape 2 sur =

e en Tuvre

P Structure des données References = o=

I ADRESSE
<A

e | coionre3 | Colonne 4 ;_I
NOM uens STAND&RD INVERSE
FADRESSE
1 COMMUNE
2 fue deDunke CODE_INSEE 1 o Dunkerque Dunkergue |
3 medelovwal DR _CD 1o Louvois Louvers (e
4 dlée'YvesGz ADR_DG all'Yves Gandon  Gandon [alle
5 reRembane  APRFD 1 Remdiandt Rembiandt |
£ ruediMae L tORTFS rauMae Mare oz d
7 rmeHuguesKigfft 0 1 Hugues Krafft Kraff: [rue H
8 rueEBrmular 1] 1 Erulart Erulart (rae)
3 rueEmile Argues 1 1 Emile Arques Arquas [rfll‘
4 »

— Oplions de tatement
[V Traiter les caractéres ‘cBase’

v Supprimer les caractéres
SpECiaUN

[V Supprimer lez accent:

[V Passer enmapiscule

¢ Précédant |

Suivant > Arnler




Etape 3 : |l ancer |l e scoring. Le geocodeur compare
dans la base géographique, il affecte un score entre 0 & 1.

<% talcul du score =
~__ Etape 3sur4 =
P Calcul du score —
b, e o
L | m—
: L
=
~Données Saures —Donrées Rétérence
Fhier souree Données reference
C:\Projets\GeccodeurdalasREIMS \resultat 43 voriereims
Oplicns de batements - Dptons de tailements .
Suppression des caracteres speciauy Traitement des caractéres dBase
Supiession des eccents Suppression des caraderes speciaux
Pzs:age en majuscule Suprassion des accents
Substiution des abrévialicns Fassage en mauscue
Substitulich des abiéviations
Chaigement des dornées Réléience en cours ; 6481
Etape 4 : geocodage. Lébutilisateur |l a valeur mini

points créés et visualise.
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> Géocodage S

. e -
Fizhize  Outils

Etape 4 sur 4
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e o

§ GEolocalaznon fes données ——

$8.5 - e

g SRR =)

ST e et o

| ip.. | ADRESSE | voie [ WUM | CODE INSEE | SCORE )

202277 AVENUE ALEXANDRE DE 5. AVENUE ALEXANDFE 1ER DE SE.. 22 57454 092 4
4048 AVENLE GENERAL BONAP . AVENUE DU GENERAL BONAPSRTE 3 51454 0923
111111 RUE LA 1 2EME ESCADRE .. RUE DE LA 12EME ESCADRE DAV... 7 51154 0,931
35030 BOULEVARD ALEEAT 1 ER  BOULEVARD ALBERT TER g 5144 0952
495156 BOULEVARD DOCTEUR HE. BOULEYARD DU DOCTELUR HENAIL 59 51454 0,354
314314 BOULEVARD DOCTEUR HE.. SOULEVARD DU DOCTEUR HENRI.. 43 51454 0,954

72372 RUE OE CHEMIGHE AUE DE CHEYIGME
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EXEMPLES DOGAPPLI CATI ONS

A / Optimiser la distribution

T

L e choi x doidnplmaet HDouom qu e, doun, les eutils r e con
g®omar keting permettent de prendre en compt
réaliser la synthese. On pourra par exemple, en fonction des informations

disponibles, tenir compte du nombre et de la typologie des habitants de la zone, de

| i ntensit® concurrentielle, de | 6influence
rout es, de gar es ou de tout autre ®] ®ment

susceptible doéinfluencer stiludcdtudie.i t ® future di



T La sectorisation doéunlesofitis decgéomarietimgeemetierd | e
de définir des secteurs commerciaux en fonction de plusieurs criteres équilibrés

(nombr e de clients, chiffre d 6 a f grospectse |, nomt
potentiel de marché, temps et distance d'accés). Les outils de géomarketing
per mettent ensuite déanal yser |l es ®volutio

performance de la force commerciale

Exemple :

La dispersion de la clientéle d'un point de vente automobile

B / Optimiser la distribution doéimprim® sans adr
La probl ®matiqgue de | a distribution doéi mpri m®s s
Dans | e cadre de | 6optimisation de | a distributio
localiser despot enti el s clients attribuables “ un point

plus fine possible de sa zone de chalandise.



La distribution doél.S. A. est difficile 7 ma“  tris
spécialisées qui assurent le service tendent naturellement & maximiser les volumes, encouragées

dans cette voie par les directeurs de magasins incités a obtenir, chacun pour sa zone, la

distribution la plus large possible.

Les directions centrales de chaines sont par conséquent souvent a me n ®e s , faute doc:
moyens objectifs dbébappr ®ci ati on, " r®partir un Vv C
national en fonction du chiffre doéaffaires r®alis®
est ®vident que oastsdtigaisane panounchdémarcideensirketing qui voudrait
gue | 6on identifie |l es potentiels des march®s et ¢
sur les zones les plus porteuses.
Léidentification des zones Itersi bptuosni dE®r &s Aa n tpeas
connaissance la plus détaillée possible de la facon dont est constituée la zone de chalandise de
chaque magasin.
IV CAS PRATIQUE :
Soit un magasin dont la clientele est essentiellement féminine et qui dispose sur ses clientes de
| 6adresse, de | 6©ge et de |l a profession.
Une analyse simple, a plat, nous permet de constater que 84% des clientes sont des femmes qui
travaillent et 14% sont retraitées (2% seulement sont sans profession). Parmi les professions
exercées, 29% sont en catégorie supérieure (cadres), 41% en catégorie intermédiaire
(fonctionnaires, enseignantes, infirmiéres...) et 30% en catégorie employées. Concernant les
ages (16 a 82 ans), 45% sont dans la tranche 25-44 ans et 38% dans la tranche 45-64 ans.
Analyse spatiale de la clientéle
J PPN AW v
Dans un premier temps, les adresses des domiciles des g// v,
clientes sont géocodées au numéro dans la rue et affichées sur B L 3
une carte dont | 6®chell e a ®t o A sort

les adresses soient représentées. Un affichage simple des
adresses sous forme de points nous montre une forte
concentration de la clientele; La trés faible proportion de
clientes qui ont un domicile trés éloigné laisse supposer que
ces derniéres ont un lieu de travail proche du magasin.

Nous constatons que 98% des clientes habitent une zone de
forme g®n®rale ovale dont | es
sur 10 km. ‘




L6®chelle de |l a carte sur | aquelle | 6®tude va po

by

La carte ci-dessous représentée a plus grande échelle avec illustration des données
cartographiques fait apparaitre des « barriéres » nettes : au nord les communes de la petite

couronne attir®es par Pari s, “ |l dBouest des espa
circulation est difficle, ~ | 6est | a nationale 7 et | 6dautorout
des zones industrielles qui forment un arc situgG
| 6effet distance est r®dhibitoire.

M®t hode dbéanal yse

Afin de pouvoir comparer mathématiquement les données géolocalisées, nous utilisons le
syst me dbébanalyse de grille disponible dans Il a plu

Dans notre exemple, nous procédons au chargement des clientes en densité dans une grille dont

les cellules ont une dimension de 400 x 400 m. (taille optimale en zone urbaine / la taille des
cellules ®tant | i ®e au volume des donn@®ansient r ai t ®e
zone interurbaine on utilisera des cellules de 10 km? pour des analyses locales.

Nous constatons une forte concentration des clientes dans un rayon de 2 km autour du magasin,
ainsi que le long de la nationale 20 en direction de Paris.



