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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)

e Maximize Market Share (Maximalizace trhu)

e Target Market Share (Cilené pokryti trhu)
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Minimize Impedance Maximize Coverage Minimize Facilities
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Maximize Attendance Maximize Market Share Target Market Share




Literatura pro dalsi prednasku

e Wang (2014): Location - allocation methods and
examples.

e Kanaroglou a kol.(2005): Establishing an air
pollution monitoring network for intraurban

population exposure assessment: A location-
allocation approach.
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lec Dotazy Wang (2014)

e Metody:

— Jakeé lokacné alokacni problémy jsou
prezentovany v teoretickém uvodu a
cim se lisi??

- Jakym metodam odpovidajic v ArcGIS?
- Jaka maji omezeni?
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Location-Allocation Models

Location—

Allocation Model

p-median problem

p-median with a
maximum
distance
constraint

Location set
covering problem
(LSCP)

Maximum
covering location
problem (MCLP)

MCLP with
mandatory
closeness
constraints

Objective
Minimize
total distance
(time)
Minimize
total distance
(time)

Minimize the
number of
facilities

Maximize

coverage

Maximize
coverage

Constraints

Locate p facilities; all
demands are covered

Demand must be within a
specified distance (me)
of its assigned facility®

All demands are covered

Locate p facilities; demand
is covered if it is within a
specified distance (time)
of a facility

Demand not covered must
be within a second
(larger) distance (time) of
a facility®

Problem Type in ArcGIS
Location-Allocation
Analysis

Minimize impedance

Minimize impedance (by
setting an impedance

cutoff)

Minimize facilities

Maximize capacitated
coverage (by setting an
impedance cutoff)

Maximize capacitated
coverage (by setting two
impedance cutoffs)
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iec Dotazy Wang (2014) 11

o Case study:
- Jakeé je zakladni zadani pripadove studie?
— Jaka data vstupuji do pripadoveé studie?
— Jaky typ lokacni-alokacni ulohy je ve studii
resen?
— Jsou v dodanych datech nutné nejake upravy?
— Je ve vypoctu omezena vzdalenost? Proc? Jak?

— Jakeé jednotky byly zvoleny pro vypocet
nakladu?

- Population Weighted centorid??
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TABLE 11.2
Service Areas for the Clinics

Name No. of Tracts Total Population
Baton Rouge VA Outpatient Clinic 30 147,409
Greater Baton Rouge Surgical Hospital 25 108,628
Lane Rehabilitation Center 7 40,084
Promise Specialty Hospital of Baton Rouge 10 62,947
Woman'’s Hospital 19 81,103

GIS4SG
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Dotazy Kanaroglou a
kol.(2005)

. Jaka je motivace studie?
. Jaka jsou cile studie?
. Cim se lisi pouzitd metoda od predchozich

studii?

. Jaké faktory vstupuji do vypoctu?

Kolik monitorovacich stanic bylo umisténo?

. Byly méreny skutecné zplodiny (znecisténi) z

dopravy?

. Jak byl ziskan prvotni povrch znecisténi

(pollution surface)?

. Jaka kritéria (2) byla uplatnéna?
. Byla uzita skutecna data znecisteni?
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e Monitor Location
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Dotazy Kanaroglou a
kol.(2005)

Cim byla ovlivhéna koneéna L-A analyza?
Jaka metoda byla vybrana pro analyzu?
Jaka vzdalenost od zdroje znecisténi byla
vybrana jako hranicni?

Jak se lisily vypocteneé alternativy?
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o L 'Dotazy Kanaroglou a

kol.(2005)

Co potvrdilo realné nasazeni senzori?

e Jaké jsou podle vas slabé stranky pouzitého
modelu?




GEOMARKETINK

GIS4SG
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lec 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 prihlédnutim na demografické nebo firemni
udaje, konkurenci a spadovost dane oblasti.
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leC Bitva o uzemi

Maloobchodni spoleCnosti 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 prostorove
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 misti na mezinarodnim trhu a ziskat
lepsi logistické zazemi - srovnej opét situaci v CR.
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lee Hlavni oblasti vyuziti

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

e Chovani zakaznika.
e Umisténi obchodd.
e Rizeni marketinku.



Chovani zakazniki

¢ Deterministické modely - zalozené na primé
vzdalenosti.

e Pravdepodobnostni modely — modely
prostorového vybeéru (spatial choices models)

T A9y B
U, = A°D;

where:
— Uy represents the utility of a store j for a consumer ;,
— A; 1s a measure of attractiveness of a store
— D;; measures the distance separating store j from consumer 7,

— « and fF are the parameters that reflect the sensitivity of the consumer to the
attractiveness of the store and to the distance respectively.



'LGC Huff model

e Vyuziva prace Reilly, model definuje pritazlivost obchodu
pomoci jeho prodejni plochy, ktera je v marketinku
povazovana za nejlepsi indikator pritazlivosti.

e Cim vétsi obchod, tim vétsi vybér 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
vzddlenosti a ¢asu, pripadné ndkladu na dopravu.

e \/yuzitelnost (utility) obchodu je pak dana jeho velikosti (S)
a vzdalenosti mezi bydlistem a obchodem (D).

1

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

e Huff — pouze vzdalenost a velikost obchodu.
e Rozvijejici modely - MCI model, pracuji s vice

promennymi.

Shopping centers

Supermarkets

Bank branches

Furniture stores

— Number of cars
owned by the
household

— Home-store trip time

— Total tume 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
intersection)

— 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).

&J 'ltij IK?}@; il

Storell



Huff model v praxi II

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

dist1

dist2

dist3

dist4

distb

55.0991

55.2574

33.3116

0.67184

40.8744

58.3715

38.512

33.0981

37.3215

0.67270

0.660975

28.7606

22.2804

50.3979

56.9588

29.8427

0.80005

24.09882

56.2288

38.9125

29.9363

0.82403

21.3789

52.9697

35.8042

26.0084

226524

0.64153

26.5021

30.8037

25.6911

0.88930

19.6634

52.2534

37.8734

51.814

52.7167

30.3626

0.97514

40.5807

96.2237

33.9564

32.0863

41.0697

0.54440
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Huff model v praxi II1I

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

Primo Umeérna plose a neprimo umeérna vzdalenosti.

Field Calculator

attracti1 | attract2 | attract3 | attract4 | attract5 | totattract Parser )
(®) VB Script () Python
49408569 | 68.7762 | 103.635 | 443088.5 | 104.7454 | 443415.15
44.024009 | 141.588 | 104.976 | 143.5859 | 386714.1 | 387148.30 Fields: Type: Functions:
343337.48 | 253.877 | 231.660 | 78.74176 | 53.94067 | 343955.70 dist1 A" @ Number Abs ()
168.42830 | 328082 | 198.028 | 63.25754 | 115.5739 | 328627.28 dist2 Atn ()
167.37670 | 309260 | 251.609 | 71.28119 | 136.5117 | 309886.77 dist3 O sting EE;H
221.75017 | 409.252 | 279421. | 284.7537 | 184.4303 | 280521.67 dists O Date Fix ()
227.26150 | 265534 | 297.427 | 73.24886 | 122.0026 | 266253.94 cistS et
55.872364 | 75.5654 | 124.744 | 210324.9 | 106.2671 | 210687.35 attractl Sin ( )
47.451769 | 182128 | 111.701 | 118.5733 | 196211.4 | 19667126 attract2 sart)
[ |show Codehlock =[] Tal[+][-][=
attractl =

200000 [ { [dist]* [dist1])

Velikost obchodu (m?)/vzdalenost

Ok Cancel
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Huff model v praxi IV
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“"' l‘?’: &jistéte pravdépodobnosti pro jednotlivé
obchody- jak?

e Vytvorit pole pro jednotlivé podily
(marketsharel.... marketshare5s).

e Vypocitat relativni podily - attracti/totattract
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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
stfednédobych projekty;

e strategicke 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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umisténi a spadovost zakaznikl;

umisténi potencialnich zakazniku;
frekvenci navstév jednotlivych zakaznikl v
prodejnach c¢i nakupnich centrech;

efektivitu distribuce reklamnich letaku;
uspésnost promo akci a dalsich podnikovych
aktivit;

diivody vybéru prodejny, nakupniho centra,
sluzby Ci produktu;

vhodné vyuziti geografickych informacnich
systému - GIS;

geograficky pohled na vysledky zakaznickych
prizkumu je nedilna soucast nasich studii.

Vyuziti GM
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[cc Koncovi uzivatelé

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

e Fetézclim lékaren;

e farmaceutickym firmam a jejich obchodnim
zastupciim a reprezentantiim;

e bankovnim domdm 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
e Klientské databaze
- pokladni systemy
— veérnostni systémy
» Cesky statisticky GFad
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l” Kompletni data ze SLDB 2011

Kompletni data ze S¢itani 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 ziji 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. Vysledky jsou zpracovany na modelovém zpracovani &irokého spektra
datovych vstupl jednak z oficidlnich zdroji i z rozsahlych vlastnich primarnich vyzkum
INCOMA a GfK (mj. rozhovory s 20.000 nahodné vybranymi domacnostmi v CR). K dodani
je také Kupni sila Slovensko

Vydajovy potencial v okresech a obcich CR

Kolik finanénich prostiedki 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 obuv, sport,
nabytek, DIY, a ostatni NON-FOOD
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Index trzniho vyznamu (obratovy potencial mést)

Kde se penize opravdu utraceji ?

Data za vsechna 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 droveri GPS!

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

Detailni informace o pobockach a bankomatech nejvétsich
bankovnich domu v CR. Pobocky lokalizovany na Groveri GPS!
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Pripadové studie

Minigeomarketing

Spole¢nost HDTV Podébrady zacala ve méste
poskytovat pfipojeni k vysokorychlostnimu internetu a
televizni vysilani ve vysokem rozliseni. Pro uvedeni do
Fodvedom| obcanu se proto rozhodla pro cilenou

takovou kampan do oblasti, ve kterych ma pokryti
svymi sluzbami.

Hlavnim cilem letakové kampané bylo samozrejme
ziskat cg nejvice zakazniku, nicméné druhym, a také
velmi dulezitym cilem b}/}lo zapsat se obyvatelum do
obecneho povedomi. Vzhledem k charakteru nabizené
sluzby (sluzba je dostupna jen v urcitych oblastech
mesta) nebylo potreba kampan realizovat v celem
meste, protoze nektere oblasti by totiz byly zasobeny
letaky zbytecne jelikoz v nich sluzba neni
provozovana.


http://www.minigeomarketing.cz/pripadova-studie/pripadova-studie-hdtv-podebrady
http://www.minigeomarketing.cz/pripadova-studie/pripadova-studie-hdtv-podebrady
http://www.minigeomarketing.cz/pripadova-studie/pripadova-studie-hdtv-podebrady
http://www.minigeomarketing.cz/pripadova-studie/pripadova-studie-hdtv-podebrady
http://www.minigeomarketing.cz/pripadova-studie/pripadova-studie-hdtv-podebrady
http://www.minigeomarketing.cz/pripadova-studie/pripadova-studie-hdtv-podebrady
http://www.minigeomarketing.cz/pripadova-studie/pripadova-studie-hdtv-podebrady
http://www.minigeomarketing.cz/pripadova-studie/pripadova-studie-hdtv-podebrady
http://www.minigeomarketing.cz/pripadova-studie/pripadova-studie-hdtv-podebrady

e miniGeomarketing

Aplikace miniGeomarketing nyni nabizi velmi jednoduchou
alternativu stavajicimu zpusobu. Byl tedy vytvoren letak, ktery mél za
ukol danou sluzbu patricné propagovat. Aplikace miniGeomarketing je
nadstavbou jiz zavedeného eshopu 24print.eu, ktery zajistuje
zprocesovani, vyrobu a predani materialQ distributorovi. Letdk byl tedy
nahran na server 24print, v aplikaci se vybraly oblasti, kam bylo treba
reklamu cilit a automaticky se vytvorila objednavka, kterou jiz stacilo
jen potvrdit a zaplatit.

Celkem tato letakova kampan stala 7 693,- KC. Bylo vytisténo a
dorudeno 2 653 barevnych letdkd formatu A5. Zcela zasadni vyhodou
se zde tedy jevi cena i Cas straveny s pripravou a zarizovanim
odeslani.

a
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Automaticka distribuce letakl

cilenym zakaznikim

Kosik (0/0) | Registrace | Zapomenuté heslo | fy3z E-mai

Zapamatova

R 24PRINTEy -
Akce Fotoknihy Kalendare Fotky Obrazy Fotodarky Plakaty Pohlednice Letaky Vizitky Informace
el EAI L] romit [A6(105x148mm) B  Materidl: [90g hiadky matny ] i
Jak na letaky s dorucenim?
« Pomoci tladitka Nahrat dokumenty vioZite vas letak.
« W rozeviracim seznamu zvolite rozmér a papir pro vas letak.
« Kliknutim na mapu interaktivné vyberete distribucni oblasti.
» Tlatitkem Nastavit datum urcite datum doruceni letako.
S Datum doruéeni: standardni S ry Ll L
S atum doruéeni: standar n|
WA li“hﬁgi#f‘ji}%;‘f B .
g it 2} h T, Pocet oblasti: 0
o AT Potet schranek: 1
71 Cena:2.21 n|olx Mastavit oblasti doruceni
Piehled cen: Rozmér papiru: 148=105 mm
Motiv: Letak A6 s doruéenim - jednostranny oc T st ’ Doporuéené rozméry obrazki Pridat do koSiku

od 100 str.. 1.55 CZK

Material: 90g hladky matny od 200 str- 1.38 CZK

Info rozcestnik » Pracovni plocha = Kosik » Platby

Viborna kvalita (300 DPI): 1748=1240 px
Stredni kvalita (150 DPI): 874%620 px
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Pripadova studie GIScom

Studie pro door-to-door marketink — podpora
prodeje pro urcitou cilovou skupinu obyvatel.

Kroky:

Navrh, zajisténi a priprava demografickych dat.
Priprava a tvorba detailni podkladové mapy do
urovneé ulicni sité a budov.

Vlastni geomarketinkova analyza (analyza
rozmisteni obyvatel v dané cilove skuping).

Vyhodnoceni atraktivity jednotlivych lokalit
(sestaveni metodiky a zobrazeni vysledku v
mape).

Tvorba vyslednych map.



L | Vysledek analyzy

e \/ystupem geomarketinkové analyzy byly detailni
mapy pozadovanych meést, ktere rozdéluji uzemi
na 3 kategorie podle stupné atraktivity.

Vzor geomarketingové mapy centra Prahy

Legenda - atraktivita lokality:

velmi nizka

Nizkd

Stredn/
B vsoxs
- Veimi vysokd
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