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Analizy przestrzenne w marketingu.

Kazda dziatalno$¢ cztowieka umiejscowiona jest w przestrzeni geograficznej. By reklama
byta efektywna, a sprzedaz przynosita zyski, obie musza trafia¢ w obszary, w ktorych
dziatalnos$¢ innych ludzi wymaga zastosowania sprzedawanych produktow i ustug. Analizy
przestrzenne na mapach musza wigc stac si¢ integralng czgscia badan rynku oraz oceny i
kontroli efektow dziatalno$ci marketingowe;.

Identyfikacja rynku zbytu.

W warunkach rosnacej konkurencji i rosnacych cen
reklamy istnieje potrzeba nie tylko precyzyjnego
okreslenia cech konsumenta, modelu jego zachowan, ale
réwniez odpowiedzi na pytanie, gdzie sa nasi potencjalni
klienci. Tylko odpowiedz na te dwa pytania gwarantuje
zastosowanie odpowiedniej strategii marketingowej i
skierowanie jej do wtasciwej grupy spotecznej, w
odpowiednim miejscu.

Model typowego konsumenta naszego produktu
charakteryzuje jego cechy kulturowe, spoleczne, osobiste
1 psychologiczne. Znajac je, mozemy skierowac dziatania
reklamowe do tej wtasnie grupy. Posiadajac dane
statystyczne o ludnos$ci przypisane do regionéw
statystycznych mozemy wyselekcjonowac grupe
odpowiadajaca modelowi naszego potencjalnego klienta i
do niej skierowaé kampanig reklamowa. Obrazujac baze
danych potencjalnych klientow na mapie w tatwy sposéb
spostrzezemy, ze wystepuja regiony z duza iloscia
potencjalnych klientéw 1 takie, w ktorych osoby odpowiadajace naszemu modelowi prawie
nie wystepuja. Wprowadzajac dodatkowe informacje wzbogacimy nasze analizy przestrzenne
1 uczynimy nasza strategi¢ marketingowa bardziej efektywna.

Zajmijmy si¢ regionami statystycznymi o duzej ilo$ci potencjalnych konsumentow. Na
podstawie dotychczasowych analiz nalezatoby je uzna¢ za obszary atrakcyjne - w ktérych
reklama powinna przynie$¢ wysokie efekty. Wprowadzmy dodatkowy czynnik. Naniesmy na
nasza mapg sie¢ dystrybucji konkurencji. Natychmiast wykluczymy obszary, w ktorych
wprawdzie potencjalnych konsumentdéw naszego produktu jest wielu, ale sa one dobrze
spenetrowane przez konkurencj¢ i rozpoczecie w nich dziatalno$ci bedzie trudne. Mozemy
doda¢ kolejne kryteria: sprawdzi¢ mozliwosci komunikacyjne interesujacych nas regionow,
lokalizacjg¢ parkingow, centrali ustugowo-handlowych; w koficu zanalizowa¢ mozliwos$ci
budowy wiasnej sieci dystrybucji - ceny gruntow, czynszow itp. Z punktu widzenia
projektowanej kampanii reklamowej istotny bedzie dostgpnos¢ mediow na badanym obszarze
- obszar oddziatywania lokalnej prasy, telewizji, gestos¢ sieci reklam zewnetrznych.



Oczywiscie ilo$¢ kryteriow przestrzennych moze by¢ dowolna. W MaplInfo tworzy¢ one beda
kolejne warstwy mapy. Taki system wspomagania decyzji uczyni nasze dziatania
marketingowe bardziej efektywnymi i tanszymi.

Analiza efektow strategii marketingowej.

Zatdézmy, ze przeprowadziliSmy analiz¢ naszych klientow. Na tej podstawie ustaliliSmy
model typowego nabywcy. Zakupili$my bazg danych ludno$ci odpowiadajace;j
charakterystyce typowego klienta. Na podstawie analiz przestrzennych okresliliSmy obszar
najwigkszego prawdopodobienstwa efektow kampanii. Zaprojektowalismy strategie
reklamowa i1 przeprowadzili$my ja na wybranym terenie. Efektem sa nowi klienci. Mozemy
sprawdzi¢ w jakim stopniu wzrosta sprzedaz naszych produktow. Wazne jest rowniez, czy
nowi klienci pochodza rzeczywiscie z obszarow, w ktorych prowadzili$my kampanig, w
ktorych spodziewalismy sig ich pozyska¢. Wystarczy, ze baza danych naszych nowych
klientow posiada jakiekolwiek pole lokalizacji - adres, kod pocztowy, przynalezno$¢ do
regionu statystycznego. Korzystajac z tej informacji zlokalizujemy kazdego klienta na mapie i
W prosty sposob przeanalizujemy efekty kampanii.

Projektowanie sieci dystrybucji.

Do prawidlowego zaprojektowania sieci dystrybucji konieczne sa analizy przestrzenne.
Sie¢ sprzedazy naszych produktéw musi by¢ zlokalizowana w obszarach zamieszkania lub
czgstego przebywania naszych klientow. Wazny jest czynnik komunikacyjny oraz
rozmieszczenie sieci dystrybucji konkurencji. Wtasciwy wybor lokalizacji nowego oddziatu
musi by¢ poprzedzony analizami przestrzennymi. Z jednej strony rozwazamy mozliwe
lokalizacje - bierzemy pod uwage ceny lokali, infrastrukture; z drugiej lokalizacj¢ obecnych
i/lub potencjalnych klientow. W MaplInfo w prosty sposob naniesiemy klientow na mapg
korzystajac z pola adresu w bazie danych. Mozemy stworzy¢ strefy wokot potencjalnych
lokalizacji i sprawdzi¢ w ktorej z nich zawiera si¢ najwigksza ilo$¢ klientow. Latwo
rozpatrzymy dodatkowe warunki - odleglo$¢ od przystanku autobusu miejskiego, centrum
ustugowo-handlowego, czy autostrady. Mozemy sprawdzi¢ czas dojazdu samochodem do
poszczego6lnych miejsc z wybranych lokalizacji. W efekcie takiego postgpowania znajdziemy
optymalna lokalizacj¢ nowej placowki - w najlepszy sposob stuzaca klientom oraz wygodna i
tanig dla nas.

Analiza sprzedazy w poszczegdlnych regionach.

Przedsigbiorstwa dzialajace na rynku ogolnokrajowym czg¢sto organizuja swoj dziat
sprzedazy w podziale regionalnym. Poszczegolni dyrektorzy, czy handlowcy odpowiadaja za
sprzedaz w podlegajacych im czg¢sciach kraju. Konieczny jest wowczas system kontroli
poszczegolnych regiondw. Gtowny dyrektor marketingu kierujacy praca dyrektorow
regionalnych gromadzi dane o sprzedazy w poszczegdlnych regionach. Analizuje je,
wnioskuje o przyczynach nierownomiernego rozktadu. Wzbogacenie takich analiz o obraz
graficzny w postaci mapy daje mu czytelny i prosty w interpretacji obraz zréznicowania
regionalnego.



Rejonizacja sprzedazy.

Czgsto zdarza sig, ze nierownomierne zyski w poszczeg6élnych rejonach nie sa skutkiem
niewlasciwej pracy cze¢sci pracownikow, lecz Zle zaprojektowanego podziatu regionalnego
rynku. By system dziatal sprawnie, a co wazniejsze, by wyniki dzialalnosci w poszczegodlnych
regionach byly porownywalne, konieczne jest wlasciwe przeprowadzenie rejonizacji.
Poszczegoblne regiony musza by¢ podobne nie tylko pod wzgledem wielkosci, ale przede
wszystkim pod wzgledem ilosci klientow, wielkosci sieci dystrybucji, potencjalnych
mozliwo$ci rozwoju rynku itp. Zastosowanie MapInfo Professional do tworzenia
optymalnych rejondéw sprzedazy utatwia zaprojektowanie optymalnego podziatu. Dzigki
specjalnym narzgdziom natychmiast zobaczymy efekty zmiany przynaleznosci
poszczegolnych obszarow do kolejnych rejonéw w postaci zmian analizowanych zmiennych.
Bez trudu zaprojektujemy rejonizacje tak, by zarzadzanie sprzedaza byto wygodne i
efektywne.

Przyktad: Wybor optymalnej lokalizacji nowego
oddziatu firmy.

Pewna firma ustugowa zajmuje sie obstugq klientow
detalicznych za posrednictwem wiasnych placowek.
Dotychczasowa siec nie jest wystarczajaca do obstugi
wszystkich klientow. Narzekajg oni na przedtuzajacy sie
czas obstugi, kolejki. Istnieje niebezpieczenstwo utraty
statych klientéw. W tej sytuacji konieczna jest budowa
nowej placowki. O jej lokalizacji decyduje kilka
czynnikdw. Z jednej strony sa to warunki zwigzane z
mozliwosciami - ceny gruntow pod budowe, czynsze
wynajmu lokali, infrastruktura komunikacyjna, z drugiej
zas z potrzebami - nowy oddziat musi by¢ tak
usytuowany, by klient miat tatwy do niego dostep.
Pierwszym krokiem jest zobrazowanie na mapie
lokalizacji klientow. Firmy obstugujace statych klientéw,
posiadajace o nich dane, maja w swych bazach danych
wystarczajace informacje do naniesienia ich na mape.
Adres zamieszkania jest wystarczajacq dla MapInfo
informacjq do przedstawienia lokalizacji na mapie. W
procesie geokodowania program na podstawie adresu,
korzystajac z map, tworzy wspotrzedne geograficzne
dla kazdego rekordu tabeli i obraz graficzny na mapie.
Czym doktadniejszy adres (ulica, numer domu) tym
doktadniejsza lokalizacja. Mozliwe jest geokodowanie
przy wykorzystaniu baz danych zawierajacych tylko
pole kodu pocztowego lub nawet miejscowosci.
Woéwczas obiekty zostang zlokalizowane z mniejszq
doktadnoscig. W dalszej analizie na warstwe obrazujaca
lokalizacje klientéw natozono sie¢ dotychczas
istniejgacych oddziatéw, zaznaczono strefy, w ktérych
dojscie do nich nie zajmuje wiecej niz 10 minut oraz
strefy odlegtosci dojazdu sg kroétsze niz 5 minut.
Zlokalizowano przystanki autobusowe, stacje metra,
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Rejony sprzedazy mozna tworzy¢é w oparciu o istniejace regiony - jednostki
administracyjne, rejony statystyczne, urbanistyczne, lub stworzy¢ je niezaleznie, tylko na
podstawie wiasnych danych, sieci dystrybucji. Jesli wykorzystujemy istniejace regiony to
zwykle taczymy je w wigksze biorac pod uwagg sie¢ dystrybucji, zréznicowanie
poszczegolnych obszarow. Rejony sprzedazy powinny by¢ zaprojektowane tak, by istniata
mozliwo$¢ podtaczania nie tylko danych dotyczacych sprzedazy, ale rowniez innych,
zewngtrznych, mogacych mie¢ wptyw na sprzedaz. Doskonala podstawa tworzenia rejonow
sprzedazy sa niewatpliwie regiony kodowe (patrz "Mapy kodow pocztowych IMAGIS" w
IMAGIS Forum nr 5). Sa to jednostki mate, nie wigksze od gminy, a na terenie duzych miast



jeden region zawiera zaledwie kilka ulic, stanowia wigc $wietna podstawe do taczenia w
jednostki wigksze. Wigkszo$¢ baz danych dotyczacych klientéw, partnerow handlowych,
dystrybutorow, dane pochodzace z ankiet, zawieraja pole kodu pocztowego. Jesli rejony
sprzedazy zaprojektujemy w oparciu o regiony kodowe, to zawsze bgdziemy mogli podtaczy¢
do nich takie dane zewnetrzne.

Jesli potrzebne nam sa jednostki duze i regiony kodowe jako podstawa do tworzenia
rejondw sprzedazy wydaja si¢ zbyt szczegdlowe, to mozemy wykorzysta¢ uproszczona mapg

regiondw kodowych - map¢ kodéw 3-cyfrowych.

Dane do analiz przestrzennych i integralnos¢ z systemami informatycznymi.

Wszelki analizy marketingowe mozliwe sa tylko wtedy, gdy posiadamy dane. Firmy
tworza wlasne bazy danych klientéw; zakupuja dane demograficzne, wyniki ankiet 1 na ich
podstawie ustalaja profile klienta i definiuja rynki zbytu. Wigkszo$¢ tych danych zawiera
informacje przestrzenna. Nie jest to oczywiscie doktadna lokalizacja miejsca zamieszkania w
postaci wspotrzednych geograficznych, ale nie jest to zupelnie potrzebne - te dane MaplInfo
Professional generuje sam 1 na tej podstawie lokalizuje klientoéw w przestrzeni - wyswietla na
mapie. Wystarczy dowolna informacja adresowa. Oczywiscie, czym jest ona bardziej
szczegOtowa, tym bardziej precyzyjna bedzie mapa lokalizacji. Mozliwe jest jednak tworzenie
map zaréwno na podstawie petnego adresu, jak i jego czesci -- kod pocztowy, miejscowos¢,
lub tez informacji o przynaleznosci do danego rejonu statystycznego.

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

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



