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GDZIE JEST KLIENT?
Jak analizy przestrzenne wspieraja pozyskanie i utrzymanie klienta

Relacje pomigdzy firma a jej klientem sa zawsze umiejscowione w przestrzeni. Miliony
bajtow pamigci dyskowej zajmowane przez adresy pocztowe klientdow moga postuzy¢ do
zlokalizowania ich na mapie i1 da¢ poczatek analiz w nowym wymiarze. Dane statystyczne
powinny stuzy¢ definiowaniu obszaréw geograficznych o najwigkszym potencjale pozyskanie
nowych klientow. Mapa w Internecie moze sta¢ si¢ narzedziem prezentacji dostgpnosci oferty
firmy i przyczyni¢ si¢ budowaniu trwatych
kontaktéw z klientami.

Systemy Informacji Geograficznej (GIS) to
grupa narzedzi wspierajacych podejmowanie
decyzji, ktore umozliwiaja potaczenie tradycyjnej
cyfrowej bazy danych z mapa przestrzeni, ktorej
ona dotyczy. Dane moga zosta¢ zlokalizowane i
zyska¢ swdj obraz na mapie. To staje si¢ kluczem
do analizowania relacji przestrzennych,
poszukiwania przyczyn zrdznicowania, planowania
dzialan, oceny pracy, optymalizowania lokalizacji,
itd.

.. .. L. Dane zobrazowane na mapie
Bodaj najpopularniejszym na $wiecie daja mozliwosé nowych analiz

dostawca aplikacji wspierajacych analizy

przestrzenne na potrzeby biznesu jest amerykanska firma MapInfo Corporation. Produkty
Maplnfo sa sprzedawane za posrednictwem zorganizowane;j sieci dystrybucyjnej w 60
krajach, w 20 wersjach jezykowych. W wielu firmach catego swiata MapInfo jest
standardowym narzgdziem wspierajacym podejmowanie decyzji. IMAGIS jest jedynym
polskim dystrybutorem produktow MapInfo Corporation i producentem polskiej wersji
jezykowej Maplnfo Professional, sztandarowego produktu firmy.

Systemy Informacji Geograficznej wymagaja odpowiednich aplikacji, map i danych.
IMAGIS jest wiodacym producentem map cyfrowych Polski. Oferujemy bogata biblioteke
map administracyjnych, osadniczych, kodéow pocztowych i adresowych planéw miast. W
analizach przestrzennych moga zosta¢ wykorzystane dane GUS, ktore dostarczamy w
polaczeniu z mapa lub dane o klientach przechowywane na serwerach firm. Moga zostac¢
uzyte dane osobowe, gdy specyfika dzialalnosci firmy decyduje o koniecznosci ich
gromadzenia lub inne dane pochodzace z badan ankietowych, promocji itp.

Oprogramowanie MapInfo, mapy i dane stanowia kompletny system, ktéry umozliwia
prowadzenie analiz prowadzacych do lepszego wykorzystania zasoboéw i maksymalizacji
zyskow.



Identyfikacja rynku zbytu

W warunkach rosnacej konkurencji i rosnacych cen reklamy istnieje potrzeba nie tylko
precyzyjnego okreslenia cech konsumenta, modelu jego zachowan, ale rowniez zdefiniowania
obszardéw geograficznych stwarzajacych najwigkszy potencjat pozyskania nowych klientow.
Tylko odpowiedz na pytania, "kto? i gdzie?" gwarantuje zastosowanie odpowiedniej strategii
marketingowej i1 skierowanie jej do wtasciwej grupy spotecznej, w odpowiednim miejscu.

Model typowego konsumenta produktu charakteryzuje jego cechy kulturowe, spoteczne,
osobiste i psychologiczne. Znajac je, mozna skierowa¢ dziatania reklamowe do wiasciwe;j
grupy. Posiadajac dane statystyczne o ludnos$ci przypisane do regiondw statystycznych mozna
wyselekcjonowaé grupg odpowiadajaca modelowi i zobrazowacd jej rozmieszczenie na mapie.
Podczas analizy mapy zapewne okaze sig, ze wystepuja regiony z duza ilo$cia potencjalnych
klientow i takie, w ktorych osoby odpowiadajace naszemu modelowi prawie nie mieszkaja.
Mozna zestawi¢ taka mapg z obrazem rozmieszczenia dotychczasowych klientéw i na tej
podstawie wyznaczy¢ obszary, w ktorych powinno sig zintensyfikowa¢ dziatalno$¢
reklamowa, w ktorych warto zlokalizowa¢ nowa placowke, itd.

Wprowadzajac dodatkowe
informacje, ktore moga tworzy¢ nowe
warstwy mapy, mozna bardziej
precyzyjnie okresli¢ obszary o
najwigkszym potencjale.

Analizuj rozmieszczenie...

RESLRLES

Zajmijmy si¢ regionami
statystycznymi o duzej ilo$ci
potencjalnych klientéw. Na podstawie
dotychczasowych analiz nalezatloby
uznacé je za obszary atrakcyjne, w
ktérych reklama powinna przyniesé
wysokie efekty. Wprowadzmy
dodatkowy czynnik. Nanie§my na nasza
mapg sie¢ dystrybucji konkurencji.
Natychmiast wykluczymy obszary, w
ktérych wprawdzie potencjalnych
konsumentow jest wielu, ale sa one dobrze spenetrowane przez konkurencjeg i rozpoczgcie w
nich dzialalnosci bedzie trudne.

Mozemy doda¢ kolejne kryteria: sprawdzi¢ mozliwo$ci komunikacyjne interesujacych
nas regionow, lokalizacj¢ parkingow, centrali ustugowo-handlowych; w koncu zanalizowaé
mozliwos$ci budowy wiasnej sieci dystrybucji. Z punktu widzenia projektowanej kampanii
reklamowej istotna bgdzie dostepnos¢ medidéw na badanym obszarze - obszar oddzialywania
lokalnej prasy, telewizji, ggstos¢ sieci reklam zewngtrznych, itd. Oczywiscie ilos¢ kryteriow
przestrzennych moze by¢ dowolna. Taki system wspomagania decyzji uczyni dziatania
marketingowe bardziej efektywnymi i tanszymi.



Analiza efektow kampanii reklamowej

Zalézmy, ze przeprowadziliSmy analiz¢ klientow 1 na jej podstawie ustaliliSmy model
typowego nabywcy. Zakupiliémy bazg danych ludno$ci odpowiadajacej charakterystyce
typowego klienta. Na podstawie analiz przestrzennych okresliliSmy obszar najwigkszego
prawdopodobienstwa efektow kampanii. ZaprojektowaliSmy strategi¢ reklamowa i
przeprowadzili$my ja na wybranym terenie. Efektem sa nowi klienci. Mozemy sprawdzi¢, w
jakim stopniu wzrosta sprzedaz produktow firmy. Wazne jest rowniez, czy nowi klienci
pochodza rzeczywiscie z obszarow, w ktérych prowadzilismy kampanig, w ktoérych
spodziewalis$my si¢ ich pozyska¢. Wystarczy, ze baza danych naszych nowych klientow
posiada jakiekolwiek pole lokalizacji - adres, kod pocztowy, przynaleznos¢ do regionu
statystycznego. Korzystajac z tej informacji zlokalizujemy kazdego z nich na mapie i w
prosty sposob przeanalizujemy efekty kampanii.

Projektowanie sieci dystrybucji

Do prawidlowego zaprojektowania sieci dystrybucji konieczne sa analizy przestrzenne.
Firmowa sie¢ sprzedazy musi by¢ zlokalizowana w obszarach zamieszkania lub czgstego
przebywania jej klientow. Wazny jest czynnik komunikacyjny oraz rozmieszczenie sieci
dystrybucji konkurencji. Whasciwy wybor lokalizacji nowego oddziatu musi by¢ poprzedzony
analizami przestrzennymi. Z jednej strony rozwazy¢ nalezy mozliwe lokalizacje - bierzemy
pod uwagg ceny lokali, infrastrukturg; z drugiej, lokalizacj¢ obecnych i/lub potencjalnych
klientow. W Maplnfo w prosty sposob naniesiemy klientow na mape korzystajac z pola
adresu w bazie danych. Mozemy stworzy¢ strefy wokot potencjalnych lokalizacji 1 sprawdzi¢,
w ktorej z nich zawiera si¢ najwigksza ilo$¢ klientow. Latwo rozpatrzymy dodatkowe warunki
- odlegtos¢ od przystanku autobusu miejskiego, centrum uslugowo-handlowego, czy
autostrady. Mozemy sprawdzi¢ czas dojazdu samochodem do poszczegdlnych miejsc z
wybranych lokalizacji. W efekcie takiego post¢gpowania znajdziemy optymalnag lokalizacjg
nowej placowki - w najlepszy sposob stuzaca klientom oraz wygodna i tania dla firmy.

Analiza sprzedazy w poszczegdlnych regionach

Przedsigbiorstwa dzialajace na rynku ogoélnokrajowym czg¢sto organizuja swoj dziat
sprzedazy w podziale regionalnym. Poszczegolni dyrektorzy, czy handlowcy odpowiadaja za
sprzedaz w podlegajacych im czg$ciach kraju. Konieczny jest wowczas system umozliwiajacy
analizowanie wynikow poszczegolnych regiondw. Gtéwny dyrektor marketingu kierujacy
praca dyrektoréw regionalnych gromadzi dane o sprzedazy w poszczegdlnych regionach,
analizuje je, wnioskuje o przyczynach nierdwnomiernego rozktadu. Wzbogacenie takich
analiz o obraz graficzny w postaci mapy daje mu czytelny i tatwy do interpretowania obraz
zréznicowania regionalnego.

Rejonizacja sprzedazy

Czgsto zdarza sig, ze nierdwnomierne zyski w poszczegolnych rejonach nie sa skutkiem
niewlasciwej pracy czgsci pracownikow, lecz zle zaprojektowanego podziatu regionalnego
rynku. By wyniki dzialalno$ci w poszczegolnych regionach byly porownywalne konieczne
jest wlasciwe przeprowadzenie rejonizacji. Poszczegdlne regiony musza by¢ podobne nie
tylko pod wzgledem wielkosci, ale przede wszystkim pod wzgledem ilosci klientow,
wielkosci sieci dystrybucji, potencjalnych mozliwos$ci rozwoju rynku itp. Zastosowanie
Maplnfo Professional do tworzenia optymalnych rejondow sprzedazy utatwia zaprojektowanie



optymalnego podziatu. Dzigki specjalnym narz¢dziom mozliwa jest natychmiastowa
obserwacja efektow zmiany przynaleznos$ci poszczeg6élnych obszaréw do kolejnych rejonow
w postaci zmian analizowanych zmiennych. Bez trudu zaprojektowa¢ mozna rejonizacjg tak,
by zarzadzanie sprzedaza byto wygodne i1 efektywne.

Rejony sprzedazy mozna tworzy¢ w oparciu o istniejace regiony - jednostki
administracyjne, rejony statystyczne, urbanistyczne, lub stworzy¢ je niezaleznie, tylko na
podstawie danych firmy. Jesli wykorzystujemy istniejace regiony to zwykle faczymy je w
wigksze biorac pod uwage m.in. sie¢ dystrybucji i zréznicowanie poszczegolnych obszarow.
Rejony sprzedazy powinny by¢ zaprojektowane tak, by istniata mozliwos$¢ podiaczania
danych, mogacych mie¢ wptyw na analizy. Doskonata podstawa tworzenia rejonéw sprzedazy
sa niewatpliwie regiony kodow pocztowych. Sa to jednostki mate, nie wigksze od gminy. Na
terenie niektorych, duzych miast jeden region zawiera zaledwie kilka ulic. Regiony kodowe
stanowia $wietna podstawe do taczenia ich w jednostki wigksze. Rozplanowanie
geograficznej rejonizacji sprzedazy w oparciu o mapg regiondw kodow pocztowych Polski,
czy tez wybranych miast, ma t¢ zaletg, ze system zawsze otwarty bedzie na podtaczenie
dodatkowych danych - wigkszo$¢ baz danych dotyczacych klientow, partneréw handlowych,
dystrybutorow, dane pochodzace z ankiet, zawieraja przeciez pole kodu pocztowego!

Jesli do analiz potrzebne sa jednostki duze i regiony kodowe jako podstawa do
tworzenia rejonow sprzedazy wydaja si¢ zbyt szczegoétowe, to mozna wykorzystac

uproszczona mapg kodow 3-cyfrowych.

Dane do analiz przestrzennych i integralnos¢ z systemami informatycznymi

Wszelkie analizy marketingowe wymagaja danych. Firmy tworza wtasne bazy danych
klientow; zakupuja dane demograficzne, wyniki ankiet i na ich podstawie ustalaja profile
klienta i definiuja rynki zbytu. Wigkszo$¢ tych danych zawiera informacj¢ przestrzenna. Nie
jest to oczywiscie doktadna lokalizacja miejsca zamieszkania w postaci wspotrzednych
geograficznych, ale MaplInfo takich danych nie potrzebuje. Wystarczy dowolna informacja o
lokalizacji (nazwa miejscowosci, kod pocztowy, petny adres, nazwa gminy, przynaleznos$¢ do
rejonu statystycznego), a obiekty zostang pokazane na mapie. Oczywiscie, czym jest
informacja o polozeniu jest bardziej szczegotowa, tym bardziej precyzyjna bedzie mapa
lokalizacji.

Maplnfo Professional jest systemem wspolpracujacym ze wszystkimi popularnymi
formatami baz danych. Bezposrednio czyta i edytuje pliki utworzone w MS Access, MS
Excel, dBase, Lotus. Za posrednictwem ODBC umozliwia dostgp do odlegtych baz danych
takich jak Oracle, Informix, Sybase.

Maplnfo umozliwia wykorzystanie baz danych, ktore istnieja w firmach i sa
wykorzystywane do innych analiz. Nie ma potrzeby zakupu ani tworzenia nowej bazy
danych, nowego systemu. MapInfo po prostu wzbogaci dotychczasowe analizy o charakter
przestrzenny. W wielu przypadkach wykorzysta kosztowne dane, ktore do tej pory byly
wykorzystane sporadycznie - dane adresowe.

Maplnfo dostarcza narz¢dzia umozliwiajace implementacj¢ technologii mapowych w
innych systemach. Wowczas, analizy przestrzenne nie odbywaja si¢ w osobnym programie,
lecz stanowia dodatkowa, nowa funkcj¢ w systemie analitycznym. Wzbogacenie systemu w
mozliwos$ci analizowania danych na mapach moze odbywac si¢ na kazdym poziomie - od



systemow lokalnych, poprzez sieciowe rozwiazania intranetowe do Internetu - gdzie
uzytkownik prowadzi potrzebne mu analizy w prostej w obstudze przegladarce internetowe;.

Mapy dla systemow Customer Relationship Management

Surowe reguty walki rynkowej stawiaja coraz wyzsze wymagania sprawnosci i jakos$ci
obstugi klienta. Wigkszo$¢ firm zdajac sobie sprawe z réznicy kosztow migdzy utrzymaniem
klienta, a pozyskaniem nowego, tworzy coraz bardziej zaawansowane systemy budowania ich
lojalno$ci. Mapy moga by¢ istotnym elementem tych systemdw, umozliwiajac sprawna
lokalizacjg klienta, szybka reakcjg na jego potrzeby oraz dostosowanie oferty firmy do jego
potrzeb.

Wiele firm oferujacych powszechne ustugi oparte na skomplikowanej infrastrukturze
technicznej staje przed problemem zarzadzania skargami klientow. Kluczowym zagadnieniem
staje si¢ sprawna lokalizacja zgtoszonej awarii, szybka naprawa i1 informowanie klienta o
zaawansowaniu prac naprawczych.

Biura call-center wyposazone w systemy CRM umozliwiajace sprawng lokalizacj¢
klienta pozwalaja na informowanie go o dostepnosci ustug w jego okolicy. Wystarczy, ze
dzwoniacy poda adres, pod ktorym si¢ znajduje, a natychmiast pojawi si¢ mapa prezentujaca
jego lokalizacje, siatke ulic, elementy topografii oraz obiekty zwiazane z dziatalno$cia firmy.
Dzigki temu operator moze np. natychmiast precyzyjnie opisa¢, w jaki sposob dotrze¢ do
najblizszego oddziatu.

W niektorych firmach przydatne jest lokalizowanie nie tylko "zagubionego" klienta, ale
réwniez 1 pracownika. Jakze ogromne koszty ponosza niektore firmy przez to, Zze serwisant
spdznit sig, bo zbyt dlugo szukat podanego adresu, przesytka nie zostata dostarczona, bo
kurier nie znalazt adresata, towar nie dotart do klienta, bo samochod utknat w korku. We
wszystkich tych przypadkach rozwiazaniem bytoby biuro dyspozycyjne wyposazone w
aplikacje mapowe. Jesli pracownik posiadatby dodatkowo oparte na technologii GPS
urzadzenie lokalizacyjne, to konsultant na biezaco mogtby §ledzi¢ jego poczynania i w
odpowiednim momencie zareagowa¢ wskazujac najlepsza droge do klienta.

Taki system ma jeszcze jedna zaletg. Konsultant infolinii ma mozliwos$¢ skierowanie do
dzwoniacego klienta tego serwisanta, ktory znajduje si¢ najblizej jego lokalizacji. Dzigki temu
obsluga jest mozliwie najkrétsza, przez co klienta bardziej zadowolony, a koszty mniejsze.

System CRM oferujacy funkcjonalno$¢ mapowa, wykonany przez WAFAO S.A., oparty
na technologii MaplInfo i mapach cyfrowych IMAGIS(R) wykorzystuje jedna z najwigkszych
polskich firm telekomunikacyjnych. Operator telefonicznego biura obstugi klienta moze
natychmiast poinformowaé¢ dzwoniacego o zasiggu sieci w podanym miejscu, lokalizacji
najblizszych punktéw sprzedazy lub wprowadzi¢ do bazy danych skarge dotyczaca
nieprawidlowosci sieci w danym obszarze. Dzigki precyzyjnej lokalizacji klienta na mapie
informacja o awarii jest bardzo uzyteczna dla dziatu technicznego - analizujac lokalizacje
zgloszen okresla on usterki poszczegolnych nadajnikow.



Mapy w Internecie

Budowanie lojalnosci klienta polega m.in. na oferowaniu mu wygodnego 1
permanentnego dostgpu do sprzedawanych ustug. Dzigki rozwojowi techniki mamy w tym
wzgledzie coraz wigksze mozliwosci. Oferty wigkszosci firm mozna przejrze¢ w dowolnym
czasie 1 miejscu za posrednictwem Internetu, coraz wigcej produktéw mozna kupi¢ w
dziatajacych 24 godziny na dobg "wirtualnych" sklepach, wiele bankow oferuje swym
klientom calodobowe ustugi za posrednictwem elektronicznych oddziatow.

Dostepnosc¢ tego typu ustug zwigksza apetyt klientéw. Juz dzis méwi sig, ze firmy
nieposiadajace wlasnego serwisu WWW nie maja szans utrzymania si¢ na rynku. Prawa
konkurencji sprawiaja, ze nieatrakcyjne staja si¢ oferty firm niewykorzystujacych
nowoczesnych technik. Rozpoczyna si¢ wigc walka o tworzenie atrakcyjnych serwisow
WWW, takich, ktore oprocz prezentacji oferty firmy pokazuja co$ wigcej.

Jednym z nowoczesnych, atrakcyjnych elementow zwigkszajacych uzyteczno$é strony
jest interaktywna mapa. Mozna zaznaczy¢ na niej lokalizacje oddziatow firmy 1 pozwoli¢
uzytkownikowi wyszuka¢ najblizsza placowke. Udostepnienie witryny za posrednictwem
bramki WAP da firmie pewnos$¢, ze klient juz nigdy nie bedzie miat probleméw z trafieniem
do najblizszego oddziatu.

Banki, zamiast podawac na stronie WWW listy adresowej bankomatow, moga pokazaé
ich lokalizacj¢ na interaktywnej mapie. Uzytkownik bedzie miat wowczas mozliwos¢
szybkiego 1 precyzyjnego znalezienia najblizszego bankomatu swojego banku. Korzystajac z
telefonu komorkowego obstugujacego WAP zawsze, nawet w nieznanym miescie dokona
wyplaty w swoim bankomacie i nie skorzysta z ustug konkurenc;ji.

Na polskim rynku coraz wigcej firm dba o klientdw korzystajacych z Internetu oferujac
im dostep do interaktywnych map. Operatorzy telefonii komoérkowej IDEA i PLUS oferuja
mozliwo$¢ sprawdzenia zasiggu sieci na mapie w Internecie. Portal PKN ORLEN umozliwia
zaplanowanie podrdzy w taki sposob, by uzytkownik skorzystat z wybranych stacji
benzynowych Koncernu. Serwis Panoramy Firm prezentuje uzytkownikowi mapg lokalizacji
firm danej branzy potozonych najblizej podanego adresu.

Jak powinna wyglada¢ witryna WWW prezentujaca lokalizacje sieci dystrybucji firmy
w Internecie? Przykladem jest serwis www.GdzieJest.pl. Umozliwia on znalezienie
bankomatow, kin, hoteli, itd., potozonych najblizej podanej lokalizacji. Uzytkownik podaje
adres, pod ktorym si¢ znajduje, a serwis pokazuje mu mapg, na ktérej pokazana jest potozenie
podanego adresu 1 pigciu najblizszych obiektow wybranej kategorii. Mozliwe jest
zlokalizowanie wszystkich miejscowosci w Polsce; dla ponad 230 miast wyszukiwanie
odbywa si¢ z doktadnos$cia do pelnego adresu i wyswietlany jest szczegdtowy plan miasta.
Serwis dostgpny jest za posrednictwem telefonu komorkowego obstugujacego WAP. Wkrotce
mozna bedzie zazada¢ wykreslenia najkrétszej drogi taczacej wybrane punkty - serwis nie
tylko pokaze ja na mapie, ale rowniez przedstawi tekstowa marszrutg wybranej drogi.

Zastosowanie map w systemach wspomagajacych zarzadzanie marketingiem i
wspierajacych utrzymanie klienta zdaje si¢ by¢ ogromne i w duzej mierze ograniczone tylko
nasza wyobraznia. Nie mozna pomija¢ zagadnienia lokalizacji - przeciez kazda nasza
dziatalnos¢ jest umiejscowiona w przestrzeni!



