MORAVSKA VYSOKA SKOLA OLOMOUC

Ustav informatiky a aplikované matematiky

Barbora Stefanova

Moznosti geomarketingovych analyz

Possibilities of Geomarketing Analyses

Bakalatska prace

Vedouci prace: Mgr. Vit Paszto, Ph.D.

Olomouc 2016



Prohlasuji, ze jsem bakalafskou praci vypracovala samostatné a pouzila pouze

uvedené informacni zdroje.

v Olomouci 30. 6. 2016

Barbora Stefanova



Rada bych podékovala svému vedoucimu bakalaiské prace za trpélivost a ochotu
a také svému otci a koleglim za pomoc s poskytnutim dat, kterd jsou v této praci

pouzita.



Moravska vysoka £kola Olomouc
Akademicky rok: 2014/2015

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DfLA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Barbora Stefinova

Osobnf é&islo; M13142

Studijni program:  B6208 Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikové informaéni systémy

Nézev tématu: Moznosti geomarketingovych analyz
Téma anglicky: Possibilities of Geomarketing Analyses

Zadévajici katedra: Ustav informatiky a aplikované matematiky

Zidsady pro vypracovani:

Cilem préce je zhodnotit moznosti geomarketingovych analyz pro vyuZiti v praxi. Studenka
provede reSersi souCasnych metod geomarketingu a zdokumentuje jejich moZna nasazeni. Stu-
dentka rovnéZ prozkouma dostupnost softwarovych prostfedkii nabizejicich geomarketingové
néstroje. V praktickych dlohach studentka aplikuje vybrané geomarketingové metody na re-
alnych datech se zaméfenim na ekonomické aspekty. Studentka préci doplni dostatetnym
mnoZstvim obrazovych vystupti (mapy, vizualizace apod.) a vytvoii poster o celé préci.



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy:
Forma zpracovéni bakalafské prace: tist&na/elektronicka

Seznam odborné literatury:

e CLIQUET, G. (ed.) (2013): Geomarketing: Methods and strategies in
spatial marketing. John Wiley & Sons, 327 s.

e PICK, J. (ed.) (2004): Geographic information systems in business. Igi
Global, 384 s.

e MILLER, F. L. (2007): GIS tutorial for Marketing. ESRI, Inc., 405 s.

e CHURCH, R. L., MURRAY, A. T. (2008): Business Site Selection,
Location Analysis and GIS, 320 s.

A dalsi vybrand literatura a online zdroje.

Vedouci bakaldiské préce: Mgr. Vit PASZTO
Ustav informatiky a aplikované matematiky

Datum zadéani bakalairské prace: 9. Ginora 2015
Termin odevzdéani bakaldiské price: 31. bfezna 2016

Podpis studenta: .......... &6/74{" [ o DB oueness // ;? 20/!’" .....
N
Podpis vedouciho préce: /(-"“/{ ’?’&4"’/ Datum: 20 2007

...........................

/ / WV /
| Liksso!
Mgr. Irena KOVACICINO K Mgr. Veronika RIHOVA, Ph.D.

prorektorka manazer Gstavu

V Olomouci dne 13. dubna 2015




Obsah

| O3 1 15 ¥ T TSP PPPPPSPR 8
20 UVO et 9
3. ZAKIAANT POJIMY wevvviiieieieiiiiieeee e e e e e e e e e e e e e e e e e e raeeaaeeas 11
3.1 MaArKEtING...coeeieeeeee e e e e e e e e e e e e e 11
3.2, GEOMATKELING. .. .uuvviiiieeeeeeiiiiiiieeeeeeeeeeetieeeeeeeeeeeseebaaeeeeeeeeeesnnnnnraraeeeeeeennnnnes 11
4. GeomarketingOVeE aNAlYZY ........ueiiiiiiieiiiiiiiiiieee e e e e e 12
4.1.  Prostorové chovani spotiebitele..........ccevvviiiiiiiiiiiiiiiiieee e 12
4.1.1.  DeterminiStiCKy PIIStUP ..eeeeeeeeriiiiiiiieee e e et e e e 13
4.1.2.  Pravd€podobnostni priStuP ......ccvvvieieeeeeeiiiiiiiieeeee e 14
4.1.3.  Hierarchick€ mOdely .........ccoovriiiiiiiiiiiiieiieee e 16
4.1.4.  Pohyb SpOtIebItell.......cuuviieeeeiiiiiiiiiiiee e 16

4.2.  Spotiebitelovy hodnoty, Zivotni styl a geografické informace........................ 17
4.2.1.  Kvantitativid PIASTUD.....eeeeeeeeeeriiiiiieeeeeeeeeiiieeee e e e e e e e e e e e e e e sneenaeeees 18
4.2.2.  Kvalitativid PIISTUP....uvveeeeeeeeeeiiiiiiiieee e e et e e e e e e e e e e e e e 19

4.3. Geomarketing a chovani spotiebitele.............eeeeeeeeieriiiiiiiiiieeeeeeeiiieeeee e, 20
4.3.1. Ddlezitost geografickych dat v analyze chovani spotiebitele .................. 21
4.3.2. Geomarketing v marketingove Strategil ...........eeveeeeeerriuvriieeeeeeeeesienneneen. 21
4.3.3.  Navrh obsahu databaze zachycujici chovani spotfebitele........................ 22
4.3.4. Analyza potencidlu geografické oblasti..........cccceeeeeviiiiiiiiieiiieiie, 23

4.4. Geografické informace v maloobchod@............cccceeveviiiiiiiiiiiiiieee e, 24
4.5. Maloobchodni loka¢ni modely ..........ccoovvviiiiiiiiiiiiiiiiiee e 25
4.5.1.  GravitaCni MOdely..........cooviiiiiiiiiiiiiiiii e 25
4.5.2. Modely prostoroveé mterakce ...........ceeeeeeeriiiuiiiiiieeeeeeiiiiiiiieeee e e e e 26
4.5.3. Kombinovan¢ modely atraktivity pro vice lokaci.............ccccceeeeernnnnnnnnn. 27

5. Moznosti vizualizace dat pro geomarketing............cceeeeeevviiiiiiiiiiieeeeeiiieeeeeee, 29



S5.1.1. GeOCACHING.COML...uuuiiiiiiiieeiiiiiiiieeee e e et e e e e e e et e e e e e e e e nneenaeeeas 29
5.1.2. Adresy objednavek eShopu..........cccceeeveiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e, 30

5.2.  Programové prostiedky vizualizace dat ............ccoooecviiiiieeiiiiiiiiiiiiieeee e, 30
52,10 ATCGIS .o e 30

T T € oYY o4 (1Y F: o L USSR PPPPPRRN 34
5.4.  Open street Maps @ Leaflet.........ooooeviriiiiiiiiiiiiieiieee e 35
6. Aplikace Huffova modelu ..........cooooiiiiiiiiiiiiii e 39
T DISKUZE . 42
e ZAVET ettt ettt ettt e et e et e e et e e eateeeaeeean 43
AATIOTACE ...ttt et e e e et e e e bt e e e et e e e aaaaeee s 45
POUZIEE ZATOJ...eeeieeiieeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e nneaeaeeas 47
SezNam OBTAZKI ........ooiiiiiiiiiiii e 49
Seznam tabulek a grafll .......c.ovviiiiiiiii e 50
SezZNaAM PITION ... e e e e aeeeeeas 51



1. Cil prace

Cilem této prace je zhodnoceni moZnosti geomarketingovych analyz pro vyuziti
v praxi. Bude provedena reSerSe soucasnych metod geomarketingu a dokumentace
moznych nasazeni téchto metod spolu s dostupnosti softwarovych prostredka
nabizejicich geomarketingové nastroje. V praktickych tulohdch bude nasledné

pfedvedeno mozné pouziti se zaméfenim na ekonomické aspekty.



2. Uvod

Kdy a pro¢ je vhodné pouzit geomarketing? Jak zobrazit ktera data tak, aby z nich
bylo mozZné vyc¢ist informace pro marketingovou strategii?

Marketing je Siroky obor prace s daty nejriiznéjSiho typu, mimo jiné také s daty
statistickymi. Existuji data, kterd nelze snadno analyzovat bez zobrazeni na map¢, nebo
analyzovat bez vyuziti geoinformacnich nastroji. Ptikladem mize byt vystavéni nové
poboCky spoleCnosti. Je marketingovou otazkou, kde tuto pobocku vystavét tak,
aby misto, kde bude stat, bylo atraktivni pro zakazniky. Realn€ probihd prizkum trhu
a analyza cilové skupiny. Pro geomarketing jsou typicka geodata, kterd mohou nést
informaci o pobytu cilové skupiny, zda ¢len cilové skupiny mistem projizdi, kde se ¢len
vyskytuje a tak podobné. Vznika nékolik souvislosti, které v tabulce nebo grafu neni
mozno podchytit a pfehledné je zobrazit. Geomarketing nabizi zobrazeni téchto a jinych
souvislosti soucasné¢ s mapou, na niz lze nasledné zobrazit naptiklad histogram
znazoriujici  silu  zaymu o urCity produkt v danych oblastech. Pomoci
geomarketingovych analyz 1ze urcit pravdépodobnost tUspéchu vytyceného
ekonomického cile a eliminovat rizika, ktera at’ uz s vystavou pobocky nebo skladu
¢1 umisténi reklamy souvisi.

Cilem této prace je identifikovat moznosti nabizené¢ geoinformatikou, které lze
vyuzit v marketingu, vyhodnotit jejich pfinos a nastinit uziti geomarketingu v praxi.

Prvni ¢ast prace (kapitola 3) obsahuje informace o geomarketingu jako védnim
oboru a o dneSnim pohledu na geomarketing. Zde je také objasnéna s tématem
souvisejici terminologie.

Metody, které lze pti geomarketingovych analyzach pouzit, jsou obsazeny a blize
rozebrany ve ctvrté kapitole. Jednotlivé prfistupy, metody a teorie jsou popsany
v potfebném detailu a je nastinén postup prace s daty. Kapitola také obsahuje klady
a zapory jednotlivych postupt.

Pata a Sesté¢ kapitola se pak veénuje konkrétnim nastrojim geomarketingu,
aplikacim geomarketingovych postupt, metod a sumarizaci vysledki z téchto postupt.
Pro vzorové piipadové studie byla pouzita data z celosvétové geo-lokacni hry
Geocaching ' . Na t&chto datech dostupnych pies prémiovy udet ktéto hie

je prezentovano chovani turisti a simulovana analyza chovani turisticky aktivnich lidi

! Geocaching - Hra zalozena na hledani pokladu (krabicek) od nichZ je znamo jejich piesné ulozeni.
Uzivatelé vzdy zapiSou nalez v dany den u dané krabicky a tak Ize sledovat oblibenost téchto geopokladu.
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a analyza turisticky atraktivnich mist. Zaméteni pak cili na vybér nejatraktivnéjs$iho
kraje pro Olomouckého rezidenta

Sedmé kapitola je vé€novadna diskuzi nad pouzitymi postupy v kapitole 5 a 6
a problémy, které pii praci nastaly.

Zavér nasledné shrnuje geomarketingové postupy, moznosti pouziti

geomarketingovych nastroji pro zobrazeni dat a pouziti analyz obsazenych v této praci.
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3. Zakladni pojmy

3.1. Marketing

Obecna definice marketingu urcuje marketing jako proces, ve kterém spole¢nosti
vytvaii hodnoty pro zdkaznika a buduji silné vztahy se zakazniky pro zachyceni zpé&tné
vazby. Diive byl marketing povazovan za nastroj pro stimulaci poptavky, jeho tkolem
je viak zabezpedeni usp&iného podnikéni.®

V 70. letech minulého stoleti se zacala ujasnovat dilezitost mapovani prostoru
v marketingovych rozhodnutich. Tento pfistup sice zlepSil znalosti o marketingu,
ale neposkytl zadné zaklady tradi¢nim marketingovym analyzam.’ Vznika tak Spatial
marketing (marketing, ktery zahrnuje také prostorovy aspekt). Dulezitost mapovani

prostoru nartistala s globalizaci, rozSifenim trhu a ptichodem internetu.

3.2. Geomarketing

Pfed rokem 1970 byla marketingovd rozhodnuti provadéna na zakladé
subjektivniho tisudku kompetentnich osob. S nastupem geografickych informacénich
systémti (GIS) pfiSla moznost sbéru a analyzy dat vztahujicich se ke geografickym
mistim. Spojenim geografie, potazmo geoinformatiky spolu s marketingem vznikly
nové moznosti analyz dat, které Ize vyuzit pro rozhodovani v prostorovém marketingu.

Ptikladem mtize byt feSeni cesty produktu internetového obchodu. Analyza
geografickych informaci o cilové skuping, konkurenci a distributorech umoznuje
zvoleni nejvhodnéjsiho umisténi skladu, nebo propagace, nebot’ tyto faktory maji silny
vliv na kone¢nou cenu produktu, dobu dodani a jiné mozné vyhody oproti konkurenci.

Soucasti geomarketingu jsou také analyzy tykajici se spoluprace
mezi spolecnostmi - umisténi partnerskych spolecnosti a zvoleni nasledné ‘“image”
vlastni spole¢nosti a zptisob komunikace smérem ke skuping zékazniki.*

Geomarketing jako kolekce technik umoziujici manipulaci s geografickymi daty
je vice pouzitelny v marketingovych analyzach, nez pii vytvareni konceptu strategie.

Primarné pak 1ze tyto analyzy dé€lit na chovani spotiebitele, prodej a cenu produktu.

? Srov. KOTLER, P., a ARMSTRONG, G. Principles of marketing. 15. vyd. Boston: Pearson, 2014. 715
s. ISBN 978-027-3786-993. s. 27

3 Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1.

* Srov. Tamtéz
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4. Geomarketingové analyzy

4.1. Prostorové chovani spotrebitele

Lidé se pti svém rozhodovani pti nakupu nerozhoduji ¢isté na zakladé faktickych
informaci, ale dle jejich subjektivniho pocitu. Spotiebitel je ovlivitovan nékolika faktory
najednou. Dokonce nutné nemusi jit o podchytitelné faktory. Jsou to napiiklad kultura
a spole¢nost. Marketéfi nejsou schopni tyto faktory podchytit, avSak je musi brat
v ivahu, nebot je spotfebitel t&mito faktory silng ovlivnén.’ Druhou &asti jsou jiZ
faktory, které lze ovlivnit. Naptiklad se mize jednat o misto, kde je zakoupeny produkt
konzumovan, a to ne konkrétné o vzhled mista, ale o to, jaky ma spotiebitel z dan¢ho
mista pocit, ktery je pomoci vzhledu spotiebiteli navozen.® Tyto informace nelze
vycislit, nelze je pfedem urcit a nelze je ani zobrazit. Lze vSak pomoci statickych dat
urcit, které¢ misto je celkové oblibenéjSi nez jiné, prizkumem nasledné urcit, ¢im je
tento fakt zptisoben.

Chovani spotiebitele je dilezité zejména pro maloobchodni marketing,
kde je potieba sledovat konkurenci a nasledné také rozestaveni konkurenénich obchodi.
Umisténi prodejniho mista ovliviiuje atraktivitu obchodu u spotiebitele. Spotiebitelovo
rozhodovani, kterého prodejce navstivi, mize byt ovlivnéno né€kolika faktory -
nabizenym/shanénym produktem, mirou vynaloZené namahy pro ziskani produktu,
ale také vzdalenosti prodejce, ¢i doporuceni od jinych spotiebitelli. Specidlni nabidky
prodejcti jsou také faktory ovliviiujici spotiebitelovu cestu.

V zévislosti na typu produktu (marketingové déleni produktu z pohledu spotiebitele):
e bézny - hojné nakupovano bez vétsi namahy, rozdily ve znacce,
e zvlastni - nakupovéno obcas, se zdjmem o informace o produktu,
e luxusni - vysoky zdjem o znaCku produktu,
1ze sledovat proménlivost cesty spotiebitele za uspokojenim jeho touhy.
U bézného a luxusniho zbozi lze pouzit geograficky gravitatni model, nebot’

zde 1ze sledovat zajem o znatku produktu (spoleénost vyrobee). Ukolem marketingu

3 Srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN
978-80-247-1359-5.

% Srov. KOTLER, Philip, Atmospherics as a Marketing Tool, Journal of retailing, 1973 [online], [cit.
2016-02-16], Dostupné na WWW:

<https://www.researchgate.net/profile/Philip Kotler/publication/239435728 Atmospherics_as a Marketi
ng_ Model/links/5509bd440cf261982a63994c7.pdf>
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je v tomto piipadé zaujmout skupinu spotiebiteli v dané geografické lokaci. K vybéru

lokace pro vybudovani nové pobocky lze ptistupovat n¢kolika zpisoby.

4.1.1. Deterministicky pristup

Jedna se o nejjednodussi model vybéru obchodu zalozeny na hypotéze nejbliz§iho
centra. Spottebitel se v tomto piipad¢ snazi eliminovat rozsah vzdalenosti, ktery musi
pokryt pro uspokojeni jeho potieb.

Vysledkem studii, které se tento pfistup snazily podpofit daty, bylo pouze
potvrzeni, Ze deterministicky ptistup lze pouzit vyhradné v oblastech, kde je omezeny
pocet obchodu, fidka populace a omezena doprava. Tyto studie vSak zaroven potvrdily,
ze vzdalenost (potazmo cas straveny cestou) je dilezity faktor pro cestovani
spotiebitele.’

Namisto navstévy nejbliz§tho obchodu zvoli spotiebitel nadkupni centrum, kde
je dosazeni také jinych obchodl nejsnadné€jsi. Koncept prostorové lhostejnosti pak stoji
na myslence, Ze spotiebitel se nerozhoduje na zdkladé¢ absolutni vzdalenosti, ale
na vzdalenosti relativni - vzdalenosti mezi dalSimi alternativami. Pro porozuméni
cestovani spotiebitele se vybér nejblizSiho prodejce jevi jako ziejma zalezitost, ale je
potieba uvazovat také o jinych moznostech. Spotiebitel také hodnoti moZznost,
ze pti nakupu produktli v obchodnim centru uSetti, naopak ale také moznost, Ze uSetii
pi1 ndkupu v jednotlivych obchodech od sebe jinak vzdalenych.

Na jedné strané tak stoji teorie nakupovani v nejblizS§ich obchodech, kde lze
ocCekavat vyS§i pofizovaci ndklady na produkt, a na druhé stran€¢ nakupovani
ve vzdalenych nakupnich centrech, kde cenu produktu zatéZuje cena cesty. Spotiebitel
tak sméfuje své chovani mezi ceny produktu a ceny prepravy. Zavedenim modelu,
ktery zahrnuje cenu cesty, produktu a ndkladi na skladovani produktu byl Ghosh
a Rusthon (1987)* schopen deterministicky uré&it povahu a frekvenci odbytu produktu.’

7 Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 37-38

8 GHOSH, A., a RUSHTON, G., Spatial Analysis and Location Allocation Models, Van Nostrand
Reinhold, 1987

° Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 37-38
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4.1.2. Pravdépodobnostni pristup

Na rozdil od deterministického pfistupu bere tento pfistup ohled na prostorové
informace. Obecné jsou takové modely nazyvany “Spatial choice models™ (prostorové
modely vybéru).

[4.1.2.1]

kde:
U;; je uziteCnost obchodu j pro spotiebitele i, A; je atraktivita obchodu j, D;;je
vzdalenost délici obchod j od spottebotele i a @ a f jsou parametry urcujici citlivost
spotiebitele na atraktivitu a vzdalenost obchodu.
Zatimco deterministicky model je specificky pro globdlni vyuziti, model
prostorového vybéru je vyjadienim individudlni preference dané geografické oblasti.
Jelikoz spotiebitel zvazuje vyhody velikosti obchodniho centra - moznost spojit
vice nakupl v jeden (princip centrdlnich mist), 1ze pravdépodobnost navstévy vyjadrit
vztahem:
[4.1.2.2]
b Vs
Yie=1 Ui
kde:

P;; je pravdépodobnost, Ze spotiebitel i navstivi obchod j, n je pocet obchodi celkem,

které spotifebitel miiZze navstivit.

Spojenim [4.1.2.1] a [4.1.2.2] vznika Huffiv model:
[4.1.2.3]
-B
Vil D;;

P.
T (se o)

j=

kde:

S; reprezentuje velikost obchodniho centra [m’].

Uzite¢nost obchodu zavisi na nékolika faktorech: environmentalni, situacni
a individualni posouzeni spotiebitele. Huffiiv model obsahuje pouze dva z téchto
faktori - vzdalenost a atraktivitu. ReSenim tohoto nedostatku je Multiplikativi model

konkurencnich vztahti (MCI model - Multiplicative Competitive Interaction model).
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kde:

P; je pravdépodobnost, ze spotiebitel zvoli obchod i, i = (1,2, ..., m), A;; reprezentuje

Pi_

q Br
k=14

- m q Br
i=1 Hk=1Aik

[4.1.2.4]

proménnou k s alternativou i, k = (1,2, ..., q), By je citlivost k atributu k."°

Tabulka 4.1.2.5: Piklad prom&nnych pouzitelnych v MCI modelu'!

Obchodni centra Supermarkety Banky Nabytek
e Pocet aut v e Image spolecnosti e [okace e Kvalita produkta
sousedstvi e Vzhled obchodu e Drive-in e Akc¢ni nabidky
e Cas dojezdu e Dostupnost bankomat | e Servis
e Naklady na cestu | e Servis (platba e Béiny e Dostupnost
e Pfitomnost kartou, masovy pult bankomat | e Qkamzita
produktti a apod.) e Novota dostupnost
obleceni e Barva ktize e Jméno produkt
e Jiné produkty zaméstnanci banky e Sitka vybéru
e Obchody pro e Reputace
nizko-ptijmove obchodu
skupiny ¢ Interni dekorace
e Planovana e Kreditni
obchodni centra moznosti
e ZkuSenost
prodejcti
e Vzdalenost

Tento model, stejné jako gravitatni modely, je postaven na ptredpokladech

ekonomicky a prostorové raciondlné¢ se rozhodujiciho spotiebitele, jehoz preference

1% Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1.

"' Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s.41
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jsou neménné. Bylo vSak dokdzano, ze s pifibyvajicimi moznostmi pro spotiebitele
dochazi k problému pii rozhodovani a spotiebitel tak neni schopen urcit ekonomicky
a prostorové pro néj nejvyhodnéj$i variantu. Tato obtiz vedla k vyvoji nového

tzv. hierarchického modelu zalozeném na integraci informacni teorie.

4.1.3. Hierarchické modely

V teorii integrace informaci je volba jednotlivce brana jako proces, ne jako zdmer.
Problematice rozhodovani jako procesu se zabyvaji kognitivni védy. Spotiebitel tak
zaina zvazovat skupinu moznosti jednotlivych voleb, vybere danou skupinu a nasledné
voli v ramci skupiny. Tim se vSak stiraji nékteré ptedem zminéné aspekty rozhodovani
a je potifeba uzplsobit tomu marketingovou piedpoved'.

Pravdépodobnostni modely dokazi byt velmi piesné v piedvidani chovani
spotiebitele. AvSak pracuji se statickymi daty a snazi se zachytit skupinu spotiebiteli
z daného mista.'? Oproti hierarchickym modeléim tak miize byt obtizné nalézt souvislost
s jinymi rozhodovacimi fetézci, kterd prameni z nckteré spolecné vlastnosti v dané

skuping. Tato vlastnost skupiny mtize byt pro spotiebitele rozhodujici v ur€ovani, které

skupiné€ produktli se bude nadéle zaobirat a ze které nasledné vybere konkrétni produkt.

4.1.4. Pohyb spotiebiteli

Ptedchozi modely maji snahu zachytit skupinu spotfebitelti na misté, naptiklad dle
jejich trvalého bydlist€é. Management pohybu spotiebiteli pocitd také s pohybem téchto
lidi. Napftiklad jejich cesta do prace a jina mista, kde se spotiebitelé pohybuji, nezli
jedno statické misto (v pfedchozich modelech vétSinou jejich trvalé bydlisté). Vzhledem
k nartstajici mobilité existuje tendence opustit gravitadni modely."?

Modely, na kterych je postaven marketing dnesSnich obchodl, jsou postaveny
na deterministickych nebo pravdépodobnostnich pfistupech a snazi se tedy
minimalizovat vzdalenost, kterou spotiebitel musi vykonat. S naristajici mobilitou
je vSak nutno vyvinout nové modely chovani spotiebitele, které budou tuto mobilitu

14
zahrnovat.

12 Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1.

1 Srov. Tamtéz

' Srov. Tamtéz
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4.2. Spotiebitelovy hodnoty, Zivotni styl a geografické informace

Kultura, obecné hodnoty dané kultury, zivotni styl v dané¢ oblasti a v disledku

tedy 1 geograficka lokace ma vliv na tsudek a tvorbu nazoru spottebitele.

Osobnost Kultura

l J

Osobni hodnoty Socialni hodnoty

l

Aktivity, zajmy a nazory

l

Spotteba

Zivotni styl

Obrazek 4.2.1: Hodnoty, kultura a spotieba'”

Zmény v hodnotach, zivotnim stylu a celkovém pohledu na okoli v disledku
geografické lokaci, kde se lidé pohybuji zmapoval G. Hofstede ve své knize Cultures
And Organizations: Software of the Mind.

Hofstede zde uvadi rozdily mezi jednotlivymi zemémi a konkrétnich hodnotach
na zakladé vyzkumu, ktery probihal zejména ve spole¢nosti IBM. '

Pro zjisténi chovani spotiebitele v dané oblasti je potieba priizkum. Statisticka
data lze shromdzdit jak z jednotlivych sousedstvi, statl, nebo svétadil. Je otdzkou, kam
dana spole¢nost sméfuje a je zapotiebi, aby daje k dané lokalité byly zpracovany.

Obecné nelze predpokladat stejné chovani spotiebiteli ve dvou rhznych
oblastech. Lze vSak predpokladat, ze jsou-li si dané¢ oblasti v nékterych aspektech
podobné, budou si podobné také v oblastech jinych, budou naptiklad lidé z téchto
podobnych oblasti preferovat podobné prodejce.

Z tohoto tvrzeni také vychazi nékteré modely geomarketingu. Je-li pfi prizkumu

zjisténo, ze dana skupina lidi z urCité oblasti preferuje vyrobky konkrétni spolecnosti,

' Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 60

' HOFSTEDE, G., Cultures And Organizations: Software of the Mind : intercultural cooperation and its
importance for survival. London: Harper Collins Business, 1994, ISBN 0-00-637740-8.
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lze nasledné predpokladat, ze pii nalezu obdobné skupiny v jiné oblasti bude taktéz
preferovat vyrobky této spole¢nosti.

Tohoto pfistupu vyuziva naptiklad spolecnost Claritas, ktera piisla se systémem
geografickych shluki - PRIZM. Tento systém rozd€luje vice nez pll milionu Etvrti
v USA do celkem 66 segmentt, které se 1iSi svym Zivotnim stylem. Zatazovani probiha
na zaklad¢ n€kolika faktorti, jako naptiklad vzdélani, Zivotni Groven, zivotni cyklus
rodiny, rasa, etnikum, mobilita a dalsi. Jednotlivé jednotky jsou rozliSeny rGznymi
nazvy (naptiklad Shotguns and Pickups nebo Home-town Retired), které vyjadiuji
danou skupinu. Marketingové firmy a marketéfi tak mohou tato data pouzit pro zjiSténi,
kde se geograficky nachazi jejich cilova skupina, jak je velkéd a které kanaly k jejimu

’ vro 1
osloveni vyuzit."’

4.2.1. Kvantitativni pristup

Kvantitativni pfistup je zaloZen na prizkumech, nebo velkych vzorovych
skupinach, kde jednotlivci vyjadiuji sviij ndzor pomoci pfedem piipravenych odpovédi.
Tento pfistup umoznuje sbér velkého mnoZstvi dat a jejich néaslednému snadnému
vyhodnoceni - pfevedeni do konkrétnich hodnot. Kvantitativni vyzkum mize byt

provadén metodou pozorovani, Setieni nebo experimentalni metodou.

Pozorovani

Jedna se o metodu sbéru informaci, pii které pozorovatel nikterak nezasahuje
do pozorovanych udalosti. Pozorovani mize byt (a) skryté, kde pozorovany nevi o tom,
ze je sledovan; (b) zjevné, kde pozorovatel svou ptitomnost netaji, nebo dokonce na
ni sdm upozorni; (c) experimentalni, kde jsou védecky sledovany fyzické funkce
pozorované¢ho (napiiklad oc¢ni kamera snimad panenku oka), nebo; (d) zuCastnéné
pozorovani, kde pozorovatel je s pozorovanymi v béZném socidlnim kontaktu (vyuziva
se v ptipadech, kdy by nebylo mozné tdaje jinak ziskat). Pozorovat 1ze bez urcené¢ho
planu stylu zapisu, ale vyhodnoceni takového pozorovani na vice subjektech je témét
nemozné. Sila konkrétnosti zapisu z pozorovani napoméaha snadnéjSimu vyhodnoceni
ziskanych dat.

Pozorovani neposkytuje informace o ndzorech a motivech zakaznikl, pouze

o jejich konkrétnim chovani v dané situaci.

17 Srov. KOTLER, P., a KELLER, K., Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-
1359-5., kap.8.2.1.
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Setieni

Jedna se o vyzkumnou metodu dotazovanim. Setfeni miize probihat na mensim
souboru dotazovanych, kde jsou dot4dzani vSichni Ucastnici (tzv. vy€erpavajici Setfeni)
nebo na vybéru ze zakladniho souboru (tzv. vybérové Setieni). Setfeni lze provadst

pisemnym, osobnim, nebo telefonickym dotazovanim.

Experiment

Experimentalni metody probihaji v kontrolovaném prostiedi, kde pozorovani védi,
ze jsou pozorovani. Pfi pozorovani je spusténo pusobeni néjaké nezavislé promeénné
ajsou pozorovany zmény na experimentalni skupin€. Experiment lze provadét

v1r ’ . v r r ’ . v 11
v umélém (laboratorni experiment) nebo pfirozeném (terénni experiment) prosttedi.®

4.2.2. Kvalitativni pristup

Na rozdil od jednoduchého piimého pfistupu predchozich metod, kvalitativnim
piistupem lIze zjistit vazbu mezi zakoupenymi produkty a hodnotou, kterou
pro spotiebitele tento produkt ma. K tomuto Ucelu lze pouZzit individudlni hloubkovy

rozhovor, skupinové rozhovory, nebo projekéni techniky.

Individualni hloubkovy rozhovor

Tazatel jde po stopach uzitku vzniklého ze zakoupeni produktu. Nasledny vystup
pak nese informaci, kterd z vlastnosti produkti vyvolava ve spotiebitelich dany uzitek.
Vysledkem miize byt graf, kde jsou jednotlivé vazby znazornény Sipkami. Cim tlustsi je

Sipka mezi uzitky, tim se tento uzitek v odpovédich Castéji vyskytuje.

Sebeuspokojeni Smysl pro krasu
N Péce o sebe sama T
Osobni image * Predstava sebe sama
1 Hygiena 1
v
Viné Tvar lahve

Obrazek 4.2.2.1: Ukazka grafu kvalitativniho vyzkumu'’

'8 Srov. KINCL, J., Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.

' Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 67
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Skupinovy rozhovor

Jedna se o rozhovor ve skupin€ 5 - 9 osob, kde dochazi k nazorovym stfetim
a modifikacim. Jedna se o sledovani vlivu spolecnosti na individualni rozhodovani
a formovani subjektivnich ndzord. Moderator rozhovoru mé za ukol usmérniovat Cleny
skupiny k rozhovoru mezi sebou a udrzovat tok diskuse. Skupina by méla byt
homogenni kviili podobnostem ve vnimani. Pokud by se ve skupiné vyskytla silnd
antipatie, ovlivnilo by to otevienost ucastnikt a jejich chut’ sdélovat svilij nazor.
Naptiklad pro rozhovor o bankovnich sluzbach dané banky je dobré volit jak
spokojené, tak nespokojené klienty dané banky, ale méli by byt zpodobnych
piijmovych skupin, protoze vys§i piijmové skupiné¢ jsou v bankdch poskytovany

prémiové sluzby a jejich nazor je utvoien za jinych podminek.

Projekéni techniky

Jedna se o techniku, kdy je respondentovi pfedlozen mnohozna¢ny podnét a je
na ném, jak jej interpretuje. Interpretace mize byt pro snadnéj$i ndsledné zpracovani
zapsana do dotazniku s jasnd stanovenymi moZnostmi, p¥ipadné nazorovou stupnici.*’

Prikladem projekéni techniky muiZe byt testovani loga, oball, nebo reklam

a jejich piisobeni na cilovou skupinu.

4.3. Geomarketing a chovani spotrebitele

Znalost chovani spotiebitele je fundamentidlni pro aplikaci spravnych
marketingovych postupl. Geomarketing pifidava k této znalosti fakta o vyskytu
spotfebiteld a jejich prostorovém chovani. Ackoliv byl geomarketing diive limitovan
dostupnosti potiebnych geografickych a demografickych dat, jsou jiz dostupné takeé
databize popisujici lidské chovani v prostoru. Pfidanim téchto moznosti bylo docileno
racionalizace marketingovych rozhodnuti a strategii.

Segmentace trhu je mimo jiné zaloZena na fragmentaci populace a nutnosti
definice strategie odliSeni (tzv. diferentitation strategy: marketingova strategie
pro odliSeni spole¢nosti od konkurence) v konkurenénim prostfedi. Pivodni segmentace
byla zaloZena cCisté¢ na hierarchickém modelu spole¢nosti, nicméné dnes lze hovoftit
o maticové spoleCnosti, kde spotiebitel neni pouze pasivni pozorovatel, ale je aktivnim

¢lankem trhu. Geomarketing zohlediiuje tradi€ni informace jako je &k, pohlavi,

2% Srov. KINCL, J., Marketing podle trhii. Praha: Alfa Publishing, 2004. Management studium. ISBN 80-
86851-02-8.
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postaveni ve spoleCnosti, a spojuje je s daty zohlednujici jeho aktivity, sektor
zaméstnani a jeho rozhodovani. Geomarketing se tak stal nastrojem pro porozuméni

[T S ’ R - 21
a ziskavani znalosti o spotiebiteli.

4.3.1. DulezZitost geografickych dat v analyze chovani spotiebitele

Tradicnimu pojeti chovani spottebitele chybi zohlednéni teorie centralnich mist,
pohybu spotiebitele a dalSich vySe zminénych faktorti. Pohyb spotiebitele naptiklad
dominuje pravé v cesté z doml do prace a zpatky, je tak nabizen novy pohled na vznik
mista pro nakup. Také presun obydli z mést na peripetic mésta vytvari nova mista,
nebot’ jiz d&j zivota spotiebitele neni centralizovan v mist¢ domova. Vznikaji tak
neurit¢ definovand mista, pro jejichz definice bylo nutno modifikovat
geomarketingové metody.

Geomarketing sbird data o sousedstvi (tzn. souhrn obyvatel), z nichz ziska
informace o obecném chovani lidi v dané oblasti. Zaroven Ize piredpokladat, ze chova-li
se vEtsi cast sousedstvi danym zpiisobem, také zbyla ¢ast se takto bude chovat. Toto lze
mimo jiné podpofit také riznymi studiemi (napt. Hofstede a jeho studie vlivu kultury
spole¢nosti na jednani jedince?®). Nasledng pfi nalezeni jiného sousedstvi, kde budou
data podobna (slozeni obyvatelstva, platovy primér, aj.), lze pfedpokladat, ze se lidé
v tomto druhém sousedstvi budou chovat obdobné jako v prvnim sousedstvi. Prvni

sousedstvi je pouzito jako model chovani. K porozuméni spotiebiteli je vSak nutno

k nému nadale pistupovat jako k jednotlivci a zvolit k nému spravny piistup.”

4.3.2. Geomarketing v marketingové strategii

Marketing pottebuje zvazovat vliv mista ve dvou trovnich:
e produkt vazany k mistu (maloobchody, billboardy, bankomaty apod.),
o aspekty nabidky jsou vazany k mistu (specificka komunikace, adaptace nabidky,
management ceny apod.)
Geografické informacni systémy umoziuji uzivatelsky ptivétivou reprezentaci
rtiznych dat. Umoziuji zobrazeni lokac¢nich analyz spolu s daty z danych spolecnosti,

nebo externimi daty. Tato data mohou byt rtizného typu (adresy zdkaznikd, hodnota

2! Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 91-92

22 HOFSTEDE, G., Culture's consequences: Comparing values, behaviors, institutions and organizations
across nations. Sage, 2001.

2 Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 92-98
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prodeje v danych prodejnéch, spotteba jednotlivych produktii, vék spotiebiteli, jejich
postaveni ve spolecnosti, zobrazeni loajalnich zakaznikli, konkurence, aj.). Jejich
porozuméni poskytuje moznost k lepSimu managementu vztahu se zakazniky (CRM -
customer relationship management).

Naptiklad zikaznikova adresa poskytuje ve spojeni s dostupnymi obecnymi
databdzemi o domdacnostech informace o jeho piiblizném piijmu, zafazeni
ve spole¢nosti, zajmech a Zzivotnim stylu. Spojeni informaci opét umoznuje lepsi
porozuméni zékaznikovi a moznost marketingového vyvoje spolecnosti a produktu.

Porozuméni vyvoje spotiebitelského chovani v zavislosti na misté (naptiklad

bydlist&) umoZiiuje marketingu reagovat lokalng na dany segment spotiebiteli.**

4.3.3. Navrh obsahu databaze zachycujici chovani spotiebitele

Databaze by méla postihnout nasledujici skute¢nosti:
e situaci v maloobchodni siti (seznam maloobchodnich jednotek, silné¢ a slabé
stranky, nevyrovnanost),
e obecné navyky domacnosti (co je pro domacnosti atraktivni apod.),

e hierarchii obchodnich center a jejich rozdilnosti.

Marketingova analyza vychézejici z databadze je pfesné ohraniCena Casovym
obdobim a tim jsou pifesn¢ urCena data, kterd do analyzy vstupuji. Marketingové
analyzy, které jsou proménlivé s Casem, se potykaji s problémem postupného zveétSovani
oblasti. Proto na pocatku (prvni mésice sbéru dat) analyzy odrazejici ¢asovy vyvoj
by méla byt plivodni oblast rozdélena na mensi oblasti, které mohou byt definovany
napiiklad jejich typickymi vlastnostmi. Pro kazdou takovouto oblast mame zaroven
dany informace o ekonomické urovni.”

Napojenim téchto informaci na syst¢tm CRM (Customer Relationship
Management — Systém pro fizeni vztahu se zakazniky) a jejich pribéznou aktualizaci je
spolecnost pouzivajici tento systém schopna se rychle adaptovat na ptipadnou zménu,

navic rozhodnuti této spole¢nosti budou zalozena na racionalnich datech.

24 Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 98-101

%> Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 102-104
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4.3.4. Analyza potencialu geografické oblasti

Geograficka oblast je kolekce menSich oblasti a méla by byt posuzovana
z n¢kolika pohledii:

o Potencial spotiebitelské sily - celkovy pocet ndkupli, které mohou byt
realizovany obyvateli dané oblasti,

e mira atraktivity na pod-oblast - podil spotifebitelského utraceni v dané oblasti
z celkového utrdceni obyvatel dané oblasti,

e nakupovani mimo danou oblast - nahlizeno z pohledu produktu roztfis§téné nebo
koncentrované, z pohledu oblasti silnd nebo slab& kumulované®® (v porovnani
s globalni hodnotou) a z pohledu vzdalenosti vzdalené nebo blizke.
(Koncentrované nakupovani daného produktu znamena, Ze zdroj tohoto
produktu je omezeny - Otevieni nového obchodu je v tomto piipade uspokojujici
pro spotiebitele.),

e pohyb zdkaznikl - charakterizovan oblastmi, ze které¢ vychdzi a kam putuji,

vztazeno na pod-oblast a produkt.

Staticka analyza téchto dat urCuje, které produkty nejsou oproti jinym natolik
atraktivni pro danou skupinu (je po nich nizka poptavka) a definuje tak slabé misto
zasob. Normalizuje miry atraktivity pomoci produktl, které maji miru atraktivity
zéavislou na jiném produktu. Tedy je-li obecna mira atraktivity stanovena na 50 %, mira
atraktivity u kazdého produktu bude modifikovana a stanovena taktéZ na 50 %.
Zaroven vSak mize analyzovat miru atraktivity na konkrétni produkt.

Dynamicka analyza jde vice do hloubky a studuje strukturu ndkuptt mimo vlastni
oblast spotiebitele. Zahrnuje mista, kde obyvatelé dané oblasti vétSinou nakupuji
a studuje zajem (atraktivitu) spotiebitele v nakupovani v dané oblasti (jiné, nez jeho

domaci oblast).”’

28 Silné kumulované: spottebitel v dané oblasti nakupuje ve vice obchodech, kumuluje tak ndkupy ve vice
malych obchodech na jednom misté - obchodni centra.

Slabé kumulované: spottebitel nakupuje v obchodech bez zajmu o jiné, kazdy obchod tak existuje sam o
sob¢ a nepotiebuje kolem sebe obchody jiné.

27 Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 105-107
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4.4. Geografické informace v maloobchodé

Ptestoze je ziejma dulezitost polohy maloobchodu na jeho uspéch, je systém
vybéru této pozice vedoucimi pracovniky zatim neprozkoumany. Ian Clarke™ kritizuje
nedostatek faktickych studii o tomto rozhodovani a sdm uvadi nékolik davodi,
proC by se geografické informace v maloobchodé¢ mély vyskytovat (naptiklad
maloobchody by tak mohly profitovat z ekonomickych a sociologickych teorii, kdy je
maloobchod tzce spjat s kulturou spotiebiteldi, kterou lze vztidhnout k centralnimu
mistu. Timto lze pfedpokladat miru pfijeti nové znacky, dochazi tak k racionalizaci
rozhodnuti vedeni daného maloobchodu). Také uvadi, ze nebyl proveden vyzkum,
ze kterého by se dala Cerpat data ohledné spotiebiteli — jinymi slovy co vede
spotiebitele k nakupu v dané oblasti.

Clarke také navrhuje vyzkum vztahu mezi po¢tem zaméstnancii dané etnografické
skupiny a jejich spotieby. Paklize by vyzkumnici dokézali podchytit tuto (ne)rovnovahu
a poskytli by strategicky nahled do rozhodovani vedeni maloobchodu a citlivého
ptistupu k divodim spotiebitele vedoucim ho k vybéru dan¢ho maloobchodu nad
lokélni konkurenci, pak by tato data mohla byt vyhodnocena a byly by ur¢eny divody
vyfazeni nebo piijeti odlisné spotiebitelské skupiny.*

Tyto analyzy v dneSni dobé provadi jednotlivé spole¢nosti zamétujici
se na analyzy trhu a také marketingové analyzy. Jednou z nich je Gtk (Némecka
marketingova spoleCnost, ploSn¢ sbira a nasledné¢ analyzuje data pomoci on-line
formulatrii zasilanych uZivatelim, ktefi této spolecnosti o sobé poskytli demografické
a zajmové informace)”. Jejich priizkum spo&iva na dotaznikovém Setfeni a konkrétnich
modelovych otazkach k dané znacce, ptipadné dané oblasti. Jejich databaze obsahuji
data, ze kterych lze vy¢€ist nasyceni trhu v danych oblastech, rozlozeni zakaznik, stejné

tak jako jejich predpokladané chovani.’’

8 Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. kap. 5

%% Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 117-129

3% Gfk — webové stranky [online]. [cit. 2016-06-26] < http://www.gfk.com/cz/>

3! Srov. Gfk, Geomarketing in practise [online],[cit. 2016-02-14], Dostupné na WWW: <http://www.gfk-
regiograph.com/fileadmin/regiograph_en/customer_support/geomarketing_in_practice_compact.pdf>
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4.5. Maloobchodni loka¢ni modely

4.5.1. Gravita¢ni modely
Gravitatni modely vyuZzivaji zaznamy o skupindch lidi spolu se vzdjemnou
vzdalenosti mezi témito skupinami. Toto pojeti nasledné vede k ptirovnani ke gravitaci

jak je chapéna z fyzikalniho hlediska.

Deterministicky model

Hlavni my3lenkou tohoto modelu je Newtonova teorie gravitace, kterou Reilly*
upravuje pro geomarketing nasledovné: “Dv€ mésta pilisobi svou atraktivitou
na prostfedni mésto v okoli zlomového bodu, primérné v pfimé tméfe k populaci
téchto dvou mést a v nepiimé umére druhé mocnin€ vzdalenosti téchto dvou meést
od prostfedniho mésta”. Naslednymi vyzkumy byla mocnina odstranéna a vztah
zjednoduSen:

[4.5.1.1]
B, P, D,
B, P, D,
kde:
B, reprezentuje atraktivitu mésta a, B, reprezentuje atraktivitu mésta b, P, je populace

mésta a, P, je populace mésta b, D, reprezentuje vzdalenost mésta a od prostiedniho

mésta a D), reprezentuje vzdalenost mésta b od prostiedniho mésta.

ProtoZe tento model nezohlediiuje moznost prekryvajicich se spadovych oblasti, je
doporu¢eno ho vyuzivat pouze v oblasti s fidkym osidlenim, kde k pfekryvu oblasti

nedojde.*

32 Srov. REILLY W.J., The law of Retail Gravitation, New York: Reilly ed., 1931.
33 Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 139-140
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Pravdépodobnostni (Huffiv) model
Huffav model vychazi z gravitatniho modelu, vyjadfuje pravdépodobnost P;;,

ze spotiebitel z mista i zakoupi produkt na misté j:

[4.5.1.2]

= G
n Sl]

j=1.B
Tij

kde:

T;j je doba, za kterou je misto j dostupné (Cas namisto vzdalenosti), S;; je velikost

obchodu [m’] a B je parametr vyjadiujici zavislost délky cesty na rozdilném chovani
spotiebitele pii nakupu.

Potencidlni pocet zakaznikli pro jednotlivé obchody lze wvycislit aplikaci
pravdépodobnosti na absolutni hodnoty lokélni populace. Populace je opét Clenéna
do oblasti, které jsou svym chovanim homogenni. Na tyto jednotky je aplikovan Huftiv
model.

Tento model je limitovan zejména rozdélenim populace na homogenni skupiny.
Ptesnost vysledkli tohoto modelu je v béznych ptipadech dostaCujici (supermarkety

a obchodni centra), ale lokace obchodu potiebuje vice proménnych.

4.5.2. Modely prostorové interakce

Oproti piedchozim modeliim nejsou tyto modely zatizeny vzdalenosti a velkymi
skupinami lidi. Na druhou stranu vSak zapocitavaji subjektivni hodnoceni

a znehodnocuji tak jejich racionalitu.

MCI modely

Tyto modely nabizi zohlednéni né€kolika proménnych (viz Tabulka 4.1.2.5). Volba
téchto proménnych je vSak subjektivni zalezitosti a nelze pro specifickou oblast
deterministicky urcit, které proménné by mély byt zvazeny. Nejjednodussi z nich
zahrnuji objektivni proménné jako je vzdalenost, pocet parkovacich mist, pocet
nabizenych produktti a podobn&. Cim je MCI model specifiét&jsi a vice specializovany,

vvvvv

subjektivni hodnoceni, jako naptiklad image obchodu a vnimani znacky spottebiteli.
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Tyto subjektivni modely dosahuji presnéjSich vysledka. Existuje nékolik moznych
vysvétleni:

e Spotiebitelsk¢ vnimani hraje zasadni roli v jeho volbé. Toto vnimani
a spotfebitelovy hodnoty se vyviji rychleji, nez redlna charakteristika,

e paklize jsou pfi méfeni ucinéna nezbytnd opatieni, vznika $ir§i manévrovaci
prostor, ktery je dulezity pifi méfeni subjektivnich hodnot, nebot’ pro né
neexistuje klasickd stupnice a nelze jim ptiradit dané¢ vahy,

e implementaci modelu a paralelnim respektovanim dané oblasti 1ze dosahnout
sofistikovangj§iho modelu, ktery umoziuje ptfedpoklad, Zze se spotiebitelé
v danych oblastech, které¢ jsou momentalné povazovany za homogenni, nemusi

v budoucnosti chovat stejné.
4.5.3. Kombinované modely atraktivity pro vice lokaci

Lokacni-aloka¢ni modely

Lokac¢ni-alokaéni model fesi otazku umisténi produkéniho centra na ekonomicky
nejvyhodnéj$im misté. Aby napiiklad doprava surovin putovala co nejkratSi cestu.
Zarovenn objektivné posuzuje ruzné distribu¢ni sité spolu s poptavkou v danych
oblastech a voli tak centrdlni misto nebo lokaci, kde je poptavka po produktu
koncentrovana, cesty k tomuto mistu jsou dobife dostupné a posuzuje také Casovou
naroc¢nost.

Vyhodou tohoto modelu je moznost kombinace s interakénimi modely. Hlavnim
ukolem je také volba vhodného poctu pobocek a jejich umisténi. Vznika vSak vysoky

v v . s e v e . v s o~ r34
pocet moznosti a nelze deterministicky uréit nejvhodn&jsi rozmisténi.”

MULTILOC model

MULTILOC (MULTIple store LOCation — model vicero umisténi
obchodu)  je kombinaci  Lokacné-alokacniho modelu s MCI  modelem
(pravdépodobnostni model). Jakmile je nastaven MCI model, lze odhadnout
vyrovnanost trhu a tim ur€it nejvhodnéj$i umisténi centraly pro nejvyssi profit. Kazda
z moznych lokaci je nasledné testovana v souvislosti se siti pobocek a jsou testovany

kvality distribu¢nich siti.

* Srov. CLICQUET, G., a HUGHES, E. Geomarketing: methods and strategies in special martketing. 1.
vyd. Newport Beach, Calif.: ISTE USA, 2006, 327 s. ISBN 978-1-905209-07-1. s. 139-140
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FRANSYS model
FRANSYS model aplikuje MULTILOC model a teSi naptiklad franchisové

obchodni sité.*> Ve franchisové siti dohazi ke konfliktu, kde franchisor chce vzdy
roz$itit svou sit’, avSak jednotlivi majitelé chtéji dosahovat zisku. Spotiebitel si vSak
vybird znacku a tak siln€¢ zalezi na umisténi, protoZe obé pobocky franchisy jsou
pod jednou znackou. FRANSYS model je schopen odhadnout vliv nové pobocky
na poptavku, konkurenceschopnost jinych franchis a alokovanou poptavku mezi
konkuren¢nimi obchody. Model je schopen vyhodnotit vliv nové pobocky na jiné
ucastniky franchisového systému, zaroven se snazi optimalizovat sit obchoda
reprezentujici tuto znacku pro naslednou expanzi franchisy.

Model brani provozovatele pobocky tim, ze se snazi zveétSit vzdalenost
mezi jednotlivymi pobockami, ale zaroven stoji na stran¢ franchisora a tyto vzdalenosti
zmenSuje tak, aby se do dané oblasti mohla franchisa jesté rozristat. Tento model byl

aplikovan na fetézce rychlého obcerstveni v USA.

3 FRANCHISOVA SIT - obchodni a organiza¢ni propojeni franchisora (franchisovy poskytovatel,
poskytovatel franchisy) a vSech jeho franchisantd koordinované a podporované prostiednictvim
franchisové centraly (Ceska asociace franchisingu, Slovnik CAF [online], [cit. 2016-03-28], Dostupné na
WWW: <http://www.czech-franchise.cz/franchising/definice-a-pojmy-ve-franchisingu>)
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5. Moznosti vizualizace dat pro geomarketing

5.1. Data

Pro praktickou ¢ast této prace byla vyuzita data ze serveru Geocaching.com a také
data z eshopu prodévajici produkty ze dieva pro otop (dfevo samotné, dievéné pelety

apod.).

5.1.1. Geocaching.com

Geocaching je hra, kde uzivatel mize ukryt tzv. geopoklad kdekoli na svéte,
do systému nasledné uloZi informaci o misté jeho uloZeni ve formatu GPS soufadnic.
Zaroven s timto pokladem je naptiklad udrZzovdna hodnota o obtiznosti terénu, ktery
se musi piekonat, vynalézavosti ukrytu a naptiklad také popisu samotného geopokladu.
Uzivatelé¢ tento geopoklad po jeho uvetejnéni hledaji. V tuto chvili je geopoklad
nejzadanéjsi, nebot’ uzivatelé maji zdjem na tom byt prvni, druzi a tieti v potadi
celkovych nalezu.

Data z Geocaching.com byla ziskdna za pomoci prémiového placeného uctu
a jeho propojenim s uzivatelskym programem GSAK (Geocaching Swiss Army Knife),
ktery umoziiuje stazeni databdze geopokladl ke klientovi. Sbér dat byl rozlozen
do nékolika dni kviili omezeni maximalniho poctu stazenych zdznamu o geopokladech.

Systém umoZznuje stazeni také konkrétnich zdznami k danym geopokladiim,
ale tyto zaznamy jsou omezené na poslednich 30 zaznamil. Vzhledem k jejich casovému
rozloZeni by ale jejich uziti bylo statisticky nespravné.

Data o pohybu turistl jsou zajimava z pohledu marketingu turistickych mist.
Kraje uvoliuji finance na propagaci svych turisticky atraktivnich mist. Zpétnou vazbu
pak mohou ziskavat napiiklad diky statistice ubytovanych osob v ubytovacich
zafizenich nebo na zdkladé navstévnosti kulturnich pamatek. Jsou ale mista, typicky
v ptirod¢, kde mapovani pohybu lidi neni jednoduché. Geocaching a jiné outdooroveé

geolokac¢ni hry mohou timto zptisobem nabidnout zajimavy zdroj dat.
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5.1.2. Adresy objednavek eshopu

Druhé c¢ast dat pouzitych v praktické ¢asti této prace obsahuje anonymni adresy
objednavek otopového zbozi vyrobené¢ho ze dieva. Tato data byla ziskana od Ceské
spolecnosti zabyvajici se prodejem tohoto druhu zbozi.

Spolu s témito daty jsou pouzita data z Ceského statistického ufadu (z roku 2011 —
data poskytnutd zminénou spolecnosti), ktera urCuji, zda je, nebo neni v dané¢ obci
rozvod plynu. Pro tuto firmu, vzhledem ke sméru jejich podnikani, je obec s rozvodem
plynu nezajimava, protoze jejich produkty nemohou plynu konkurovat. Zaméteni

je tedy kladeno na Gizemi, kde rozvody plynu nebyly.

5.2. Programové prostiedky vizualizace dat

Vzhledem k dnesni tendenci ptenosu IT teSeni do tzv. cloudii - outsourcovani
vykonu serveru na poskytovatele sluzeb spolu se softwarem - byla pozornost

pti1 zkoumani dostupnych softwart pro analyzu dat sméfovana takeé na online feSeni.

5.2.1. ArcGIS

Software spolecnosti Esri je pfimo ureny pro praci s mapou a analyze
geografickych dat. Existuje v mnoha licen¢nich verzich, kdy hlavnim produktem
spolecnosti je v soucasnosti ArcGIS for Desktop 10.4 a ArcGIS Pro 1.2. Jedna se
o silny a komplexni néstroj pro mapovani. ArcGIS Online a ArcGIS Pro 1.2 je dostupny
v 60 denni zkuSebni verzi s omezenym poctem krediti. Tyto kredity se pii kazdém
pouziti ArcGIS néstroji odecitaji. Béhem této prace bylo vyuzito prave této moznosti.

ArcGIS nabizi také moZnost vyuZiti online aplikace a pfimo prostfednictvim
webového rozhrani lze vytvofit ucet a thned pracovat s mapou a analyzovat sva data.
Data lze nahrat ve formatech CSV (béZzné pouzivany format pro export strukturovanych
dat), GPX (na XML zaloZeny format s informacemi zejména o poloze a ¢asu uZzivatele
GPS navigace), nebo soubory shapefile (proprietarni vektorovy format s urCenymi
hranicemi oblasti*®). Na nésledujicim obrazku (obrazek 5.2.1.1) lze vidét prostredi
ArcGIS Online, kde lze snadno vybrat zpiisob zobrazeni dat - v tomto piipad¢ se jedna

o teplotni mapu (tzv. heat map) geopokladu.

3 ESRI  Shapefile  Technical —Description [online], [cit. 2016-06-12] Dostupné na:
<https://www.esri.com/library/whitepapers/pdfs/shapefile.pdf>
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Obrézek 5.2.1.1: Prosttedi ArcGIS Online, Mapa CR?’

Zaroven tento nastroj umoZiuje tfidéni dat na zdkladé geografickych oblasti.
Informace o téchto oblastech ma uz ptitom zabudované piimo v sob& a neni tak potieba
je shanét a implementovat. Dal§i moZnosti vizualni analyzy dat je naptiklad hledani
mist s vysokou intenzitou vyskytu uzivatelem zadanych bodi na mapé, témto
bodiim Ize také ptifadit parametr vahy bodu. Po importu vlastnich dat a nastaveni jejich
vahy lze dosdhnout zobrazeni mapy s barevné vyznacenou oblasti s vysokou intenzitou
a naopak s nizkou. Zaroven ArcGIS Online umoziiuje snadno vymeénit podkladovou
mapu. Nevyhodou je ale u online nastroje rychlost zpracovani vét§iho objemu dat. Proto
byl také pro nasledujici ukdzku zvolen pouze Olomoucky kra;.

Na nésledujicich dvou obrazcich (obrazek 5.2.1.2 a 5.2.1.3) jsou zobrazena data
z Geocaching.com pomoci tzv. HotSpot analyzy. Jednotlivé body reprezentuji
geopoklady, jejich vaha je urCena navstévnosti daného geopokladu (poctem
uzivatelskych zapisi u geopokladu). Barvy ukazuji na shluky bodi s podobnymi

intenzitami (vysoké nebo mal¢). Kde je tento parametr vyssi vznikéd tzv. Hot Spot —

v

cvvr

Zluta barva naznaduje statisticky nevyznamné intenzity navstdvnosti geopokladi.
Pomoci Hot Spot (vySe popsany princip) analyzy lze urcit lokaci, kde je potieba
se zaméfit na propagaci. V tomto piipadé by se jednalo o propagaci turisticky

zajimavého produktu. MiiZe se jednat o ubytovani, rozmisténi informacnich tabuli, nebo

37 Mapa je vygenerovana z netplnych dat
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napiiklad pofadani venkovnich kulturné turistickych akci v misté, kde je potieba
intenzitu navstévnosti posilit.
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Nasledujici obrazek (obrazek 5.2.1.4) vyobrazuje realna data Ceského eshopu

s produkty ze dfeva pro otop. Mapa mimo jiné zndzorfluje moznosti softwaru

spole¢nosti Esri.

|Regensburg

BAVERN

7 Candstue

Straibing

a
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Obrazek 5.2.1.4 Prostiedi ArcGIS Online, Adresy objednavek, CR

Vétsi Cerveny bod ve Zlinském kraji je sidlo spolecnosti.

Oblast okolo sidla spole¢nosti je oblast dojezdu v ¢ase do jedné hodiny
(svétle modry polygon s piesahem na Slovensko). Pro tento vypocet jsou
pouzita data ze serverti spole¢nosti Esri, ktera obsahuji informace

o cestach a jejich prijjezdnosti za jednotku casu.

Ceska republika je rozdélena do okrest, které jsou zabarveny na zakladé

v

kupni sily v daném okrese. Cim je barva tmavsi, tim je kupni sila vyssi.

Jednotlivé drobné body jsou mista, kam byla dorucovana objednavka.
Mista byla zaddna v b&Zném textovém formatu (Ulice, Mésto, PSC),
tyto adresy byly pievedeny (geokddovany) na GPS souradnice, které jsou

nasledné zobrazeny na map¢.

Pomoci Lokacni-aloka¢ni analyzy (kap. 4.5.3.) s parametrem
dojezdového ¢asu bylo vypoéteno optimalni umisténi skladu vzhledem
k lokacim odkud pochazi jiz uskuteénéné objednavky (Cerveny ctverec

jizn¢ od Hlavniho mésta Prahy).
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Jak jiz bylo zminéno, spole¢nost Esri poskytuje také desktopovou verzi — ArcGIS
for Desktop a ArcGIS Pro. Pro bézny kancelarsky pocita¢ je prace s daty ponckud
narocnd, lze ale pifedpokladat, Ze narocnost vypocCtli je ovlivnéna mnozstvim
zpracovavanych dat. Pfesto desktopovy ndstroj umoziiuje zpracovani vétSiho mnozstvi
dat, nebot’ neni omezen jejich maximalnim poctem.

Vyhodou u ArcGISu oproti napiiklad Javascriptovému feSeni Leaflet (kapitola
5.4.) je ptijemné uZivatelské prostiedi, kter¢ umoziuje ovladani také uzivatelim bez
pokrocilejSich IT znalosti. ArcGIS Online je uzZivatelsky ptijemnéj$i, protoZe u néj neni
potieba importovana data prevadét na geodatabazi. Desktopova verze vsak, jak jiz bylo
zminéno, podporuje neomezené mnozstvi dat, omezujici je pouze Cas a vykon stroje,
ktery analyzu provadi.

Obecnou a nejsiln€jsi vyhodou ArcGISu je vSak jeho relativni intuitivnost.
Obsahuje nastavené vypocty pro jednotlivé analyzy a zobrazeni jejich vysledkli. Dokéze
pievést adresy na soufadnice a dokdze také pracovat s vymezenymi oblastmi (naptiklad
kraje), jejichz definice mé jiz zabudované (pouzitelné ze servert spolecnosti Esri)

a pripravené na jejich pouZiti.

5.3. Google Maps

Prvotni snaha vyuziti Google Maps spolu s ndstroji Google, narazila na nékolik
omezeni. Naptiklad pro vyuziti Google Maps je zapotiebi vyuzit Google Fusion Tables.
Pro vytvofeni teplotni mapy (mapa zobrazuje podle poctu bodl barvy s pln¢jSim,
teplejSim ténem na exponovanych mistech a slabSim ténem na mistech
nenavstévovanych; body mohou mit také nastavenou vahu) Google omezuje pouziti
na 10 000 zaznamt. To je pro tento modelovy ptiklad velmi malo. Pfi snaze vytvoftit
alesponn mapu intenzity jevu (mapa je rozdélend do regiont, které néasledné nabyvaji
intenzivnéj$i barvy na zakladé Cetnosti zdznamii v dané oblasti) trvalo zpracovani dat

z Fusion Table pftili§ dlouho (déle nez ¢tyti hodiny).
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5.4. OpenStreetMaps a Leaflet
Dalsi rozsitené mapové podklady jsou OpenStreetMaps. Spolu s nimi byla pouzita
knihovna pro praci s mapovymi podklady - Leaflet (http://leafletjs.com/) a jeji rozsifeni

pro vytvareni teplotnich map. Prvnim vytvofenym nahledem na data byla pravé vyse

zminovana teplotni mapa.

[/ e e I ?ovensko»k

fy Y 5
1" A Banskobvstrickv.
\ ‘ Fei ~'¢_ Leaflet | © OpenStreetMap Barbora Stefanova

Obrazek 5.4.1: Leaflet, Vyskyt geopokladi

Na obrazku 5.4.1 je vyobrazena &etnost vyskyti geopokladi na tizemi Ceské
republiky. Na téchto mistech lze oCekavat zvySeny vyskyt turisticky aktivnich lidi.
PresnéjSim ukazatelem jsou ale pfimo pocty navstév u geopokladi (viz nasledujici

obrazek).

\W i A
Obrazek 5.4.2: Leaflet, Navstévy geopokladi
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Z mapy (obrazek 5.4.2) lze pozorovat etnost navitév geopokladi na tizemi Ceské
republiky. Tyto navstévy lze interpretovat jako atraktivnost mista pro turisty. Na téchto
mistech Ize doporudit silnéj$i podporu pro turisty ve form¢ turistickych informacnich
center, umisténim orientac¢nich map s informacemi o zajimavych mistech v okoli, nebo

naopak posilit marketing mist, kterd v sob¢ skryvaji potencial v podobé zajimavych mist

a kulturnich pamatek, ale vyskyt turistti zde neni.

Pti pohledu na mapu Brna a Olomouce (pfi stejném zvétSeni) 1ze pozorovat veétsi
turisticky zdjem o mésto Brno a jeho okoli. Tento fakt vSak samoziejmé mize byt
ovlivnén poctem jiz zalozenych geopokladii. Tedy misto, kde je vice geopokladii blizko
sebe bude vice lakat turisty k navstéveé, nebot” zde mohou nalézt vice geopokladi
pfi mensim usili. Jednad se o analogii k obchodnim centrim a prostorové lhostejnosti
spotiebitele.

Nasledujici mapa zobrazuje data z Ceského statistického Gfadu z roku 2011. Jedna
se o zobrazeni po&tu obyvatel v okresech bez zavedeného plynu. Cim vice je barva
v okrese tmavsi (Cervend), tim vice v ném je obyvatel bez pfipojky na plyn a tedy vétsi

pravdépodobnost nakupu dieva a produktli z n¢j na otop.
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+ ! Poity obyvatel v okresech bez zavedeného plynu

:
15000-20000
20000+

Laafle | Map deta © OpenStraeiMap conisibutors, CC-BY-SA, Imagery © Mapbox, Population data ©1US Census Bursay

Obrazek 5.4.5. Leaflet, Populace bez napojeni na plyn®’

Pfi zaméfeni se na predchozi kapitolu, konkrétn¢ obrazek 5.2.1.3, kde
je vypoéteno idedlni umisténi skladu, lze pozorovat, Zze toto umisténi je taktéz
vyhovujici vzhledem k zavedeni plynu v okresech Ceské republiky a poétu obyvatel
téchto okresu.

Z marketingového pohledu obrazek 5.4.5 napovida, kde lze posilit propagaci
produktt, protoze je zde nejveétsi pocet obyvatel, tedy jde o oblast se silnou cilovou
skupinou - konkrétné se jedna o okres Piibram. Také severni ¢ast Stiedoceského kraje
a severni ¢ast Ceské republiky lze zvaZovat pro propagaci.

Dnes ma tato spole¢nost dopravu objednavek rozpocétenou v cené produktl
v zavislosti na radiusovych vzdalenostech od hlavniho skladu (nachazi se nedaleko
optimalniho bodu na Obrazku 5.2.1.4).

Analyza vSak napovidd, Ze oblast Ptibrami, kde je silna cilova skupina,
je vzhledem k uskute¢nénym objednavkam nevyuzita. Vice objedndvek totiz bylo
uskute¢néno z oblasti Zlinského kraje (kde na obrazku 5.4.2 lIze vidét, ze se jedna
o oblast, kde je plyn zaveden), a nasledné ze severni ¢asti Cech, kde by poptavka méla
byt spise primérna vzhledem k poctu obyvatelstva.

Z chovani spotiebitell ve Zlinském kraji lze usoudit, Ze produkty této

spoleCnosti mohou byt atraktivni také pro chatate. Spole¢nost mimo brikety a pelety

3% Populace v jednotlivych okresech je soucet populace obci v daném okrese bez piipojeni na plyn.
Okresy, které na mapé€ nejsou vyznaceny zadnou barvou, maji ve vSech obcich zaveden plyn, nebo
celkova populace obci bez zavedeného plynu je pod hranici 600 obyvatel.
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nabizi také krbové dievo a napfiklad mulcovaci kiru, kterda mize byt zajimavym

produktem pro zahradkare.
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6. Aplikace Huffova modelu

Na wuveden¢ piiklady lze pouzit Huffiv model. Vypoclet je provadeén
pro navstévnika z Olomouce, ktery se rozhoduje k navstéveé (vyletu) mezi jednotlivymi
kraji. Zékladni vztah Huffova modelu Ize v tomto ptipad€ pouZzit nasledovné:

[4.5.1.2]

= ..
n Sl]

j=1 Tif
kde:
P;; je pravdépodobnost navstévy daného kraje, S; je pocet navstév geopokladi v daném
kraji, T;; je primérna doba cesty z Olomouce do krajského mésta daného kraje (pramer

cesty vlakem a automobilem).

Tabulka 6.1: Vypocet Huffovy pravdépodobnosti

Nazev kraje Pocet nalezii | Cesta [min] . Olm}:u& keaje | s Olom0111)c. krajem
Hlavni mésto Praha 91 488 118.5 3,61% 0,55%
JihoCesky kraj 145 348 269,5 2,52% 0,38%
Jihomoravsky kraj 721 984 77,5 43,50% 6,64%
Karlovarsky kraj 62 950 320 0,92% 0,14%
Kraj VysocCina 110 296 134 3,84% 0,59%
Kralovehradecky kraj 143 378 110,5 6,06% 0,92%
Liberecky kraj 109 399 250,5 2,04% 0,31%
Moravskoslezsky kraj 143 378 60 11,16% 1,70%
Olomoucky kraj 119 731 1 - 85,29%
Pardubicky kraj 63 859 89 3,35% 0,51%
Plzensky kraj 128 583 247 2,43% 0,37%
Stfedocesky kraj 200 768 118,5 7,91% 1,21%
Ustecky kraj 120 895 220,5 2,56% 0,39%
Zlinsky kraj 137 332 63,5 10,10% 1,54%
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Vypocet Primérné doby cesty zohlednuje teorii pravdépodobnosti, ktera tvrdi, ze

pokud je misto obecné atraktivnéjSi, bude mit také vySsi pravdépodobnost navstévy

novym navstévnikem.

Dle vztahu [4.5.1.2] pro Huffiv model lze fici, Ze jmenovatel bude vzdy stejny,

jedna se o sumu vSech moznych cest. Vypocet jmenovatele je tedy pro tento konkrétni

ptipad nasledujici:

n S..
Z = =140373,3
j=1Tij

Ukézka vypoctu pro Jihomoravsky kraj:

721984
77,5

=2 = 0,664
4 = 1148338 _ 000

Tab. 6.2: Sefazeni viech krajii dle parametru™

Dle poctu nalezi Dle délky cesty Dle pravdépodobnosti
(od nejvyssiho) (od nejkratsi) navstévy (od nejvyssi)

Jihomoravsky kraj Olomoucky kraj Olomoucky kraj
Stredocesky kraj Moravskoslezsky kraj Jihomoravsky kraj
Jihocesky kraj Zlinsky kraj Moravskoslezsky kraj
Moravskoslezsky kraj Jihomoravsky kraj Zlinsky kraj
Kralovehradecky kraj Pardubicky kraj Stredocesky kraj
Zlinsky kraj Kralovehradecky kraj Kralovehradecky kraj
Plzensky kraj Hlavni mésto Praha Kraj VysocCina
Ustecky kraj Stredocesky kraj Hlavni mésto Praha
Olomoucky kraj Kraj VysocCina Pardubicky kraj
Kraj VysocCina Ustecky kraj Ustecky kraj
Liberecky kraj Plzensky kraj Jihocesky kraj
Hlavni mésto Praha Liberecky kraj Plzensky kraj
Pardubicky kraj Jihocesky kraj Liberecky kraj
Karlovarsky kraj Karlovarsky kraj Karlovarsky kraj

*® A&koliv dva nejnavitévovan&jsi geopoklady leZi na tizemi Hlavniho mésta Prahy, celkovym poctem
nalezd je tento kraj az na 13. misté. Zdroj: Geocaching.com, The Most Found Geocache in the World
[online], [cit. 2016-06-27], Dostupné na WWW: < https://www.geocaching.com/blog/2013/05/the-most-

found-geocache-in-the-world/>
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Vzhledem k vysledkim s Olomouckym krajem, kde pravdépodobnost,
ze Olomoucky rezident zastane v Olomouckém kraji, dosahuje 85,29 %, byla analyza
provedena také bez Olomouckého kraje. Z vysledkt tedy vyplyva, ze ¢loveék Zzijici
v Olomouci, ktery se zajima o Geocaching a chce navstivit jiny kraj, nejspiSe navstivi
kraj Jihomoravsky, kam cesta neni pfili§ dlouha a kraj poskytuje vysoky pocet

geopokladl (43,5% pravdépodobnost navstévy).
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7. Diskuze

Pivodni zdmér bylo vyuzit zdznamy ke geopokladiim a pomoci nich ziskat
konkrétni zajem u pokladi v Case. BohuzZel rozhrani, které umoziuje stazeni dat
z Geocaching.com, klade omezeni na stahovand data. Konkrétné u zaznami je
to na poslednich 30, coz by bylo nevypovidajici. Proto byl nakonec pouzit tdaj
u samotnych geopokladll - celkovy pocet navstév u geopokladu. Pfi vypoctu Huffova
modelu byly nalezy pocitany pro kraj. Existovalo 150 nalezl, které nebyly pfifazeny
k Zadnému z kraja.

Existuji vykyvy v poctu navstév u geopokladu v pribéhu jeho Zzivota. Thned
po zaloZeni lze sledovat prudky narist - lidé se snazi geopoklad nalézt mezi prvnimi.
Stejné tak lze namitat, ze geopoklad vytvoieny v roce 2014 nebude mit stejny pocet
navstév, jako poklad, ktery je na map¢é Geocachingu od roku 2008. Nasledujici graf
prezentuje zaloZené geopoklady v jednotlivych letech 2001 — 2015. Lze pozorovat,
ze geopoklady byly zakladany priabézné ve vSech krajich. Jihomoravsky a StfedoCesky

kraj (dnes nejsilngjsi kraje v poctu geopokladl a jejich ndlezli) rostou rychleji, nez jiné

kraje.
Graf 7.1: Zalozené geopoklady v krajich v letech 2001 — 2015
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8. Zavér

V dnes$ni dob& maji spolecnosti dostupné velké mnozstvi informaci jak o svych
konkurentech, tak o svych zdkaznicich. Je na kazdé spole¢nosti, jestli tyto informace
sbird, jakym zplisobem je uchovava a jak k nim pfistupuje.

Obchodni fetézce bézné provadi dotaznikova Setfeni, kdy se svych zakaznikid pti
placeni dotazuji na poStovni smérovaci ¢islo. Pravé tyto otazky zjiStuji sloZeni jejich
cilové skupiny z pohledu geomarketingu. NejrozSifenéjSi a snad nejpropracovanéjsi
software pro analyzu a zobrazeni geografickych dat spolu s napiiklad demografickymi,
¢1 jinymi vlastnostmi danych lokaci a geografickych skupin je ArcGIS.

Spole€nosti umoziujici svym zakaznikim objednavku zbozi jsou jesté dale,
ziskéavaji totiz cennd data o mistech, kde je po jejich produktech poptavka. Mohou tak
zacilit na konkrétni oblast a ziskat v této oblasti dominanci na trhu. Pokud pak vznikne
spojeni moznosti objednavky a internetového obchodu, pfichazi dal§i moznost,
a to zjiSténi ptiblizné polohy uZivatele, ktery k webovym strankdm pfistupuje a lze
tak ovlivnit zpravy, které budou smérem k nému komunikovany (dnes jiz bé&zné
dostupna moznost pfi nastaveni PPC*' reklam.)

V této praci byla pouzita data pravé od spolecnosti, ktera provozuje internetovy
obchod. Ziskané adresy objednavek zakaznikl za posledni rok byly zobrazeny na map¢
a dale vyhodnoceny se statistickymi daty a analyzovany pomoci geomarketingové
loka¢ni-alokaéni analyzy.

Geomarketingové metody byly také prezentovany na datech z celosvétové hry
Geocaching. Pomoci aplikace Huffova modelu byly vyhodnoceny kraje v Ceské
republice vzhledem k jejich atraktivité¢ pro Olomouckého rezidenta zajimajiciho se o
Geocaching. Nasledn¢ bylo nastinéno mozné vyuziti téchto dat a mozné marketingové
postupy z nich plynouci.

Pro tuto préci s daty byly vyuzity nastroje spole¢nosti Esri — ArcGIS Online
a ArcGIS Pro 1.2 a javascriptova knihovna Leaflet, kterd byla obohacena o potiebné
knihovny pro zobrazeni teplotnich map a map s vyobrazenymi oblastmi a dat
vztahujicich se k témto oblastem. Samotny ArcGIS Pro 1.2 sice nabizi velkou Skalu
moznosti, ale ma také velké mnozstvi pozadavkil na zpusob, jak ma byt zachdzeno

s daty. Javascriptové knihovny jsou pro bézného uzivatele naprosto nepiivétive, ackoliv

* PPC — Pay Per Click (Plat’ za klik): Reklamni model, ktery vyuziva napiiklad Google nebo Facebook,
kde spoleénost, ktera tuto sluzbu chce vyuzit nastavi specifika cilové skupiny a provozovatel této sluzby
na zaklad¢ sbéru dat o uzivatelich zobrazuje reklamu dle pozadovanych parametr
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umoznuji Sirokou Skalu pouziti. Napiiklad pro firmu nabizejici marketingové
poradenstvi mlize znamenat poskytovani presnych dat zakaznikovi v redlném Ccase
na zaklad€ propojeni s danym CRM (Customer Relationship Management) systémem.
Novy nastroj ArcGIS Online nabizi uZivatelsky velmi pfijemnou zkuSenost. Diky jeho
dostupnosti ve webovém prostfedi nenuti uzivatele nic k instalaci. Diky cloudovému
feSeni je vyuzivan vykon serveru spoleCnosti Esri a také jsou dostupné mapoveé
podklady, statisticka data a zejména pak Sirokéd podpora, a to ptimo od spole¢nosti Esri
(na rozdil od ArcGIS Pro 1.2, kde oficialni stranky spolecnosti Esri s napovédou
pro ArcGIS Pro 1.2 odkazovaly na ovladani star§i verze programu, kterd ma velmi
rozdilné ovladani).

S témito nastroji a dostupnymi daty lze dosdhnout marketingového rozhodnuti
na zékladé faktickych dat a eliminovat tak moZzna rizika. Geomarketing nabizi silnou
podporu pro rozhodovani na zaklad¢ ziskanych informaci, které diky dostupnym

nastrojiim lze pfehledné zobrazit.
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Marketing je Siroky obor prace s daty nejriznéjSiho typu, mimo jiné také s daty
statistickymi. Existuji data, kterd nelze snadno analyzovat bez zobrazeni na map¢, nebo
analyzovat bez vyuZiti geoinformacnich nastroji. Pro geomarketing jsou typicka
geodata, kterd mohou nést informaci o pobytu a pohybu cilové skupiny. Vznika nékolik
souvislosti, které v tabulce nebo grafu neni mozno podchytit a piehledné je zobrazit.
Geomarketing nabizi zobrazeni téchto a jinych souvislosti soucasné¢ s mapou, na niz
lze nasledné zobrazit naptiklad histogram znazornujici silu zdjmu o urcity produkt
v danych oblastech. Pomoci geomarketingovych analyz lze urcit pravdépodobnost
uspéchu vytyceného ekonomického cile a eliminovat rizika, kterda at’ uz s vystavou
pobocky nebo skladu ¢i umisténi reklamy souvisi. Cilem této prace je identifikovat
moznosti nabizené geoinformatikou, které lze vyuZzit v marketingu, vyhodnotit jejich
pfinos a nastinit uZiti geomarketingu v praxi.

Marekting is a wide field of work with data of various types, among others,
statistical data. Some data cannot be easily analyzed without using a map or without the
use of geoinformatic tools. Geodata, which are typical for geomarketing, can carry
information about the position and movement of target group. There are several links

among variables which can have impact on a result and we are not able to capture these
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links only via charts or tables. Geomarketing offers views to these connections on the
map. The data can be displayed in histogram showing strength of interest in a particular
pruduct in defined areas. Geomarketing analyses can determine probability of economic
success and can eliminate risks. The aim of this work is to identify the opportunities
offered by geoinformatics that can be used in marketing and to evaluate benefits and

outline practical use of geomarketing.
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