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Typy analyz

Nastroj Location-Allocation obsahuje celkem 6 typl analyz:
¢ Minimize Impedance (Minimalizace nakladi)

¢ Maximize Coverage (Maximalni pokryti)

e Minimize Facilities (Minimalizace zarizeni)

e Maximize Attendance (Maximalizace ucasti)

¢ Maximize Market Share (Maximalizace trhu)

e Target Market Share (Cilené pokryti trhu)

(e

Minimize Impedance Maximize Coverage Minimize Facilities
=, O 3

Maximize Attendance Maximize Market Share Target Market Share
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lGc Geomarketink

e Geomarketing is a “specific application of the spatial
economy” .

e GM zahrnuje planovani, koordinace a kontrola
zakaznikovy orientované marketingové aktivity
pomoci GIS s pouzitim metod, které pracuji s
prostorovymi souvislostmi zkoumanych adajt a
které je analyzuji a znazornuji (Burian).

e Pomoci GIS lze napr:

— lokalizovat zakazniky podle adres obsazenych ve
firemni databazi;

— cilené je oslovovat reklamou (Direct marketing);

- vyhledat vhodnou lokalizaci pobocky ¢i obchodni
jednotky s prihlednutim na demografické nebo firemni
udaje, konkurenci a spadovost dane oblasti.
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lee Bitva o uzemi

Maloobchodni spolecCnosti soupefi o trh - srovnej
situaci v CR (FMCG). Jak na narodni, tak
mezinarodni Urovni.

Priklad — spolecnost Wal-Mart (nejvetsi maloobchodni
obrat) prekonava napr. Carrefour. Presto prostorovée
ma Wall-Mart pouze 3,000+ obchodu v cca 12
zemich, zatimco Carrefour 9,600 + obchodu
umisténych ve vice neZ 27 ruznych zemich. Co je za
tim?

Pokrytim chce firma ziskat predevsim kupni silu
(prodejni silu), ochranit se proti mistni recesi,
zaujmout pevne misto na mezinarodnim trhu a ziskat
lepsi logistické zazemi - srovnej opét situaci v CR.
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tec Hlavni oblasti vyuziti

Prostorova slozka vstupuje do
marketinkovych rozhodovani predevsim ve
trech velkych oblastech marketinku:

e Chovani zakaznikad.
e Umisténi obchodd.
e Rizeni marketinku.
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LGC

Chovani zakazniku

e Deterministické modely - zalozené na primeé
vzdalenosti.

e Pravdépodobnostni modely — modely prostorového
vybéru (spatial choices models).

- Huff model
- Vyuziva prace Reilly (1931). Reillyho zakon

maloobchodni gravitace tvrdi, ze zakaznici ﬂsou
ochotni cestovat na delsi vzdalenostl na velkych
obchodnich center danych vyssi pritazlivost. V
Reillyho formulaci se atraktivita maloobchodniho
centra stava analogii velikosti (hmotnosti) ve
fyzikalnim zakonu gravitace. Zakon predpoklada,
ze zemepisna oblast I]e plocha, bez rek, silnic
nebo hor, aby zmeénila rozhodnuti spotrebltele
kam cestovat za nakupem zbozi. Predpoklada
take, ze spotrebltele jsou jinak lhostejni mezi
skutecnyml mesty.



Huff model

e Model definuje pritazlivost obchodu pomoci jeho prodejni plochy,
ktera je v marketinku povazovana za nejlepsi indikator pritazlivosti.

e Cim vétsi obchod, tim vétsi vybé&r a mnozstvi zboZi. Zakaznik ma
vétsi pravdépodobnost, Ze najde pozadované zbozi a je proto ochoten
cestovat delSi dobu/vzdalenost.

e Zakaznik porovnava vyhodu velikosti obchodu s nevyhodou
vzdalenosti a casu, pripadné nakladt na dopravu.

e Vyuzitelnost (utility) obchodu je pak dana jeho velikosti (S) a
vzdalenosti mezi bydlistém a obchodem (D).

T 42 Ty F
U . =A4"D.
ij T

where:
— Uy represents the utility of a store j for a consumer /,
— A4;is a measure of attractiveness of a store j,
— Dj; measures the distance separating store j from consumer i,

— erand [ are the parameters that reflect the sensitivity of the consumer to the
attractiveness of the store and to the distance respectively.
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e Huff model - vyuzitelnost

[1] U, =AD"
kde: : cr

e — Uij vyuziteinost opcnoau J pro zakaznika
(nakupuijiciho) i,

e — Aj mira atraktivity obchodu j,

e — Dij mira vzdalenosti obchodu j od zakaznika i,

e — a a B parametry odrazejici citlivost zakaznika
na atraktivitu obchodu a na vzdalenost (muze se
liSit napriklad dle véku a pohlavi Ci socialniho
statutu).



@ Huff model - pravdépodobnost
5% uziti nakupujicim

e Pokud zakaznik pravidelné nakupuje ve vice
obchodech, pak je pravdépodobnost nakupu v
konkrétnim obchodé je dana vztahem uzitnosti
daného obchodu k sume uzitnosti ostatnich
obchodu navstévovanych zdkaznikem.

. 2] ”
P,-v,/tU,

k=1

— Py represents the probability that a consumer 7 frequents store j,
— n 1s the number of stores considered by the consumer.



Huff - vysledny vzorec

e Slozenim rovnic [1] a [2], ziskame vysledny
Huffuv model:

o [3]
oy A — [

k=1

e kde Sj predstavuje velikost plochy obchodu ve
ctverecnych metrech.
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Navazujici modely

e Huff — pouze vzdalenost a velikost obchodu.

e Rozvijejici modely - MCI (Multiplicative Competitive
Interaction model, pracuji s vice proménnymi.

Shopping centers

Supermarkets

Bank branches

Furniture stores

— Number of cars
owned by the
household

— Home-store trip time

— Total time of transit

— Trip cost by $1000
revenue section

— Total number of
stores

— Presence of general
merchandise and
clothes

— Other shopping goods

— Stores for low-
revenue people

— Planned shopping
center

— Store 1mage

(product quality,
price. personnel
welcome. etc.)

— Store display (sales

surface. check-out
number, etc.)

— Appearance

(external and
internal)

— Accessibility

(location at an
mtersection)

— Services (credit

cards. check
acceptance, meat
department.
delicatessen
department)

— Location

— Drive-in ATM
(Automatic
Teller
Machine)

— Pedestrian
ATM

— Novelty

— Bank trade
name

Product quality
Average price level
Promotional offers
Service offers
Store accessibility
Merchandise
immediate
availability
Assortment width
Store reputation
Internal decoration
Credit facilities
Salesmen skills
Distance beyond a
certain threshold




%‘ Huff model v praxi

9" Cim je dana atraktivita obchodu??

e Velikost a vzdalenost podmini data pro
analyzu:

— Existujici maloobchody a jejich velikost (co je
velikost?).

— Demograficka data (SLDB).

é?) _I{ij IKE}@; i

Store]l



Huff model v praxi II

1. Vypoctete vzdalenosti pro vsechny ZSJ
(scitaci obvody) a jednotlivé obchody - jak?

dist1 dist2 dist3 dist4 dists
55.0991 | 55.2574 [ 33.3116 | 0.67184 | 40.8744
I 26.3715 | 36.512 l 33.0931 | 37.3215 | gerz2rl(
| 0660975 | 26.7606 | 22.2604 | 50,3979 | 56,9568 |
29.8427 | 0.80005 | 24.0982 | 56.2288 | 38.9125
299363 | 0.82403 | 21.3789 | 52.9697 | 35.8042
26.0084 | 22.6524 | 0.64153 | 26.5021 | 30.8037
256911 | 0.88930 | 19.6634 | 52.2534 | 37.8734
51.814 | 52.7167 | 30.3626 | 0.97514 | 40.5807
56.2237 | 33.9564 | 32.0863 | 41.0697 | 0.94440




Huff model v praxi III

2. Zahrnte do vypoctu atraktivitu obchod(i-
jak?

Primo Umeérna plose a neprimo umeérna vzdalenosti.

Field Calculator
Parser
attract1 | attract2 | attract3 | attract4 | attractb | totattract @ VB Sript () Pythan
49408569 | 68.7762 | 103.635 | 4430885 | 104.7454 | 443415.15
44.024009 | 141,588 | 104.976 | 143.5859 | 386714.1 | 38714830 Filds: == i
34333748 | 253.877 | 231.660 | 78.74176 | 53.94067 | 343955.70 dist1 A7 @ Number Abs ()
168.42830 | 328082 | 198.028 | 63.25754 | 115.5739 | 328627.28 dist2 gg;H
167.37670 | 309260 | 251.609 | 71.28119 | 136.5117 | 309886.77 dist3 O string Exp ()
22175017 | 409.252 | 279421, | 284.7537 | 184.4303 | 280521 67 dist O Date IFD; ()
22726150 | 265534 | 297.427 | 73.24886 | 122.0026 | 266253.94 dist5 ng([}}
55872364 | 75.5654 | 124.744 | 210324.9 | 106.2671 | 210687.35 E'r'c; Sin{ )
47 451769 | 182128 | 111.701 | 118.5733 | 196211.4 | 196671.26 =Hrac $§rn[|:3'}
[ show Codehlock = | [ [e][+][=][=
attractl =
] , 200000 / ( [dist1]* [dist1])
Velikost obchodu (m2)/vzdalenost
Ok Cancel




Huff model v praxi IV
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 Totattract=attractl+ attract2 + attract3 +attract4 +
attractb



Huff model v praxi V

LG<3' Zjistéte pravdépodobnosti pro jednotlivé
| obchody- jak?
e Vytvorit prazdné pole pro jednotlivé podily
(marketsharel.... marketsharebs).
e Vypocitat relativni podily - attractl/totattract

e Vysledek pro Obchod 1.
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tec Vyuziti geomarketinku

Lze uplatnit na vice Urovnich:

e operativni vyuziti pro kazdodenni uplatnéni ve
firme;

o taktické vyuziti a podpora managamentu pri

rozhodovani, vyhodnocovani a planovani
v v V4 . (o)
strednedobych projektu;

e strategickeé vyuziti pro sledovani trhu, kontrola
strategickych oblasti.



GM analyzy

Demografické analyzy
Socioekonomické analyzy
Analyzy konkurence
Analyzy ekonomického potencialu tuzemi
Analyzy obchodni sité

Analyzy logistiky a rozvozl zbozi
Lokalizace novych pobocek

Market analysis Risk analysis

Sales territory planning
External sales force management

Target group localization Cost optimization
| APPL
Turnover planning Direct marketing
Territory reporting Customer analysis
Competitor analysis Branch network optimization

Location analysis and planning
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e Vyuziti GM

e umisténi a spadovost zakaznik;
e umisténi potencialnich zakaznik;

e frekvenci navstév jednotlivych zakaznikl v
prodejnach c¢i nakupnich centrech;

o efektivitu distribuce reklamnich letaki;

e Uspésnost promo akci a dalsich podnikovych
aktivit;

e dlivody vybéru prodejny, nakupniho centra,
sluzby cCi produktu;
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[ce Koncovi uzivateleé

e obchodnim rFetézciim a jejich marketingu,
brand managementu a strategickému
planovani;

e Fetézcum lékaren;

e farmaceutickym firmam a jejich obchodnim
zastupciim a reprezentantiim;

e bankovnim domiim a pojistovham;

e prodejciim automobilli, elektroniky a dalsich
predmeétu dlouhodobé spotreby;

e zakaznickym klubliim (zejména v pripadé
rychloobratkového zbozi);
e reklamnim agenturam.
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lec Databaze v GM

e Relevantni a kvalitni data
e Dotaznikova setreni
o Klientské databaze
- pokladni systemy
— veérnostni systémy
« Cesky statisticky GFad
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Zdroje dat - RegioGraf Incoma

Kompletni data ze Scitani domd, lidu a bytd, které probéhlo v roce 2011.

Nyni jsou k dispozici detailni vrstvy obsahujici veskera data z tohoto celorepublikového
cenzu. VeSkera sociodemograficka data, tak mate prehledné na jednom misté, a to pro
nasledujici Grovné: kraje, okresy, obce, oblasti PSC a v nejvétsim detailu az na tzv. zakladni
sidelni jednotky.

Kupni sila v okresech a obcich CR

Kde 2iji chudi a kde bohati lidé v Ceské republice?

Charakteristika kupni sily populace ve vice nez 6.200 obcich CR a téméf 2.700
jednotkach PSC. Wsledky jsou zpracovany na modelovém zpracovani sirokého spektra
datovych vstup( jednak z oficidlnich zdroji i z rozsahlych vlastnich primarnich vyzkum
INCOMA a GfK (mj. rozhovory s 20.000 nadhodné vybranymi domacnostmi v CR). K dodani
je také Kupni sila Slovensko.

Vydajovy potencial v okresech a obcich CR

Kolik financnich prostredki vydavaji rocné obyvatelé jednotlivych mést za jednotlivé
sortimentni kategorie?

Nadstavbova vrstva k datiim o kupni sile, kde jsou mapovany vydaje obyvatel a
domacnosti za nasledujici kategorie: potraviny, drogerie a kosmetika, textil a obuy, sport,
nabytek, DIY, a ostatni NON-FOOD

EEre——— ||



Index trzniho vyznamu (obratovy potencial mést)

)

Kde se penize opravdu utraceji ?

Data za vdechna mésta nad 10.000 obyvatel ukazujici index toho, kolik se z celkového
objemu penéz ve skutecnosti opravdu v daném mésté utrati. Tento index je nabizen pro
nasledujici kategorie: FMCG a NON-FOOD.

Maloobchodni sit v oblasti FOOD: informace o nakupnich centrech, hypermarketech,
supermarketech a diskontech v CR a na Slovensku. Lokalizovano na Groven GPS!

Maloobchodni sit v oblasti NON FOOD: Podrobné informace o prodejnach sortimentu
ELEKTRO, DIY, NABYTEK, SPORT a DROGERIE na Gzemi CR a na Slovensku.
Lokalizovano na Grovefi GPS!

Detailni informace o pobockach a bankomatech nejvétsich
bankovnich domi v CR. Pobocky lokalizovany na Groveri GPS!
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Obsah

© Maloobchodni fetézec
- Posuzovani efektivity existujicich prodejen
- Vyhledavani lokalit pro nové prodejny
- Monitorovani dalSich vlivu — napf. uzavirek

« Snaha o maximalni automatizaci
vyhodnocovani

28



Maloobchodni retézec



Maloobchodni retézec

(4 Ahold

Poskytované sluzby:

Udrzba struktury dat ‘
Pravidelné aktualizace dat
Udrzba pracovniho prostfedi a e r

Geokodovani

Vyvoj nadstavbovych aplikaci na miru

Provadéni specifickych vypoctl a analyz i s vyuzitim jinych
programdu

Vyvoj algoritmu pro vyhodnocovani polohy pobocCek s vyuzitim
Ctvercové sité 100x100 metru

Celkové zaméfeni pfedevsim na vyhodnocovani existujicich
pobocek a vyhledavani lokalit pro nové pobocCky

30



Maloobchodni retéezec — makrouroven

- Posuzovani oblasti v ramci celé CR

- Pfedevsim jednoduché tematické mapy na okresy, obce
« Aplikace na miru — tematické mapy na jedno kliknuti

Thematic maps

Theme list
(") 01. AlbertStores by BT

()02, Albertstores by Class

()03 AlbertStores by OSA

(O 04, albertstores by Owner

() 05, Albertstores ID Sales

O 0&. Awg Transaction SM

O 07. Avg Transaction HM

(_) 08, Avg Transaction SM+HM

()03, Avg Week Sales SM

()10, Avg Week Sales HM

() 11, Avg Week Sales SM+HM

()12, Avg Week Sales on sgm 5M

(7)1 13. Avg Week Sales on sqm HM

() 14, Avg Week Sales on sqm SM+HM
(®) 15. Marketshare without Other

() 16. Marketshare with Other

() 17. SMD, PPI

() 18, Fluctuation, Comp 2015 Skm, Avg Sales sgm

[k ] | Cancel
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Maloobchodni retézec — stredni uroven

« Posuzovani lokalit v radu kilometrt az stovek metru
- Monitorovani konkurence
« Aplikace:

- Radius

« Routefinder — spadové oblasti
- Tvorba ,whitespotU*

- Webova aplikace map4all

32



Maloobchodni retézec — aplikace Radius

Give radius in meters >

Radius 1:

i [2%]
(45)
=]

Radius 2: oo

Radius 3: | 75p

Radius 4: 1000

|:| Remaove radius From map

| ok |

RADIUS INHABITANT
250m 4654
500m 12732
750m 14430

1000m 16880

COUNTALB
1

1
1
1

SA_ALB
1092
1092
1092
1092

-
albert
—

Palavské namésti

COUNTCOMP
0

1
2
4

SA_COMP
0
450
1050
3550

SMD
0,23
0,12
0,15
0,28
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Pocet obyvatel — vyuziti vrstvy 100m ctvercl

VI e ~ :
/4 AT L] \ e
//\ J 5_" P“-T—-—A 3%’;‘
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\" \ Nopova
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. AN
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7]
/|
1
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g 1 |/
/ i
ZSJ 100x100m
RADIUS INHABITANTS RADIUS INHABITANTS
250m 1333 250m 4654
500m 4841 X 500m 12732
750m 9862 750m 14430

1000m 15144 1000m 16880
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Maloobchodni retézec — spadové oblasti

- Z hlediska spadovosti prodejny prfesnéjSi nez radius
- Dulezita je kvalita podkladové silni¢ni sité
- Nevystihuje dobfe spadovost chodcu (chybi chodniky, péSiny atd.)

35



Maloobchodni retézec — Whitespots

« Plosné hodnoceni lokalit pro nové pobocCky

Siroka skala kategorii — poCet obyvatel, kupni sila, SMD index,
pritomnost konkurence, dostupnost MHD, intenzita dopravy,
pritomnost drogerii, |I€karen, post atd.

- Ohodnoceni pomoci skore — pfidavani bodu za kazdou kategorii

36



Maloobchodni retézec — mikrouroven (aktualni stav)

- Posuzovani konkrétnich pobocek, pfipadné lokalit v fadu stovek metru
- Nova pobocka:
- Snaha o kvalitni pfipravu pred vyjezdem do terénu
(vyjezdy pouze do lokalit, kde to ma smysl — minimalizace nakladu)
- Kombinace vysledkl z whitespott a dat z katastru — webova aplikace
map4all, posouzeni volnych pozemku, budov k pronajmu
- Posuzovani v terénu — mnozstvi lidi, jejich uroven, mnozstvi aut,
moznosti parkovani atd.

- Existujici pobocka:
- Ekonomické ukazatele — trzby, koSik, trzby na m? atd.
- Monitorovani uzavirek v blizkosti prodejen:
- pfiprava na vznik uzavirky (akce atd.)
moznost pretazeni ¢asti zakaznikld od konkurence,
v blizkosti které je uzavirka
zpétny vliv na trzby pobocCky — vyhodnoceni
Prizkum mezi zakazniky (diskutabilni kvalita dat)

37



Maloobchodni retézec — aplikace map4all

Webova aplikace — vyhody online pfistupu

« Moznost monitorovani konkurence

- Prednastavené tematiky

- Zobrazeni whitespot(

- Zobrazeni dat z katastru: stavebni objekty, parcely

- Kombinace whitespotl a dat z katastru — pfesmérovani na vypis z katastru

[ﬁﬂ > bytovy dim 0.02 km]
[ﬁﬁ » bytovy dim 0.06 km]
[ﬁﬂ > bytovy dim 0.0 km]
0 objekt obéanské
[ W vybavenost 0.07 km
[ﬂﬂ » bytovy dim 0.07 km}
—— - -
[m » vicellelova stavba 0.07 km]
[ﬂﬁ > bytovy dim 0.09 ka
[@ » jina stavba 0.12 km]
0 objekt obéanské
['R > tienoa 0.12I<m]
stavba technického
[/ > bavenl 0.12 km]
(B Vwitespots Karegorie: 3 )
D 464/9
Vyméra 1168 m?
Druh poz. 13 zastavéna plocha a nadvoii
Zp. vyuZiti  neuvedeno
CuzK NahiiZeni do katastru




Mikrouroven - teoretické moznosti

«  Nova pobocka:

- Data o pohybu lidi — Google, mobilni operatofi

V tuto dobu- Obvykie frochu rusno

09 12 15 18 21

Planovani navstévy: Lide zde obvykle stravi 25 min

picka

-+ Existujici pobocka:
« Sledovani pohybu lidi po prodejné
- Kam se zakaznik diva, co ho zaujme

~

0
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