Mapa bogata w wiedze

Rozwdj gospodarki cyfrowej w oparciu o dane sprawia, ze firmy
niezaleznie od branzy musza analizowaé¢ posiadane informacje,
jezeli chca by¢ konkurencyjne na coraz bardziej wymagajacych
rynkach. Zgodnie z wynikami badania ,Retailer Survey”
przeprowadzonego przez PwC oraz SAP, 39% ankietowanych z
sektora handlowego uznato analize danych za podstawowy cel w
efektywnym zarzgdzaniu placdéwkg handlowg. Z uwagi na to, ze
rozwéj firm z branzy retail ma czesto kontekst przestrzenny,
osoby decyzyjne coraz chetniej korzystaja z systeméw taczacych
analizy biznesowe z lokalizacjg, czyli Location Analytics.

Jednym z wnioskéw badan Hamburskiego Instytutu Gospodarki
Swiatowej (HWWI) jest stwierdzenie, ze ,istotnym kryterium
zapewnienia stabilnego kanatu sprzedazy stacjonarnej jest (..)
wybor odpowiedniej, zapewniajacej perspektywy na przysztosc,
lokalizacji”. Potgczenie danych lokalizacyjnych z informacjami
biznesowymi pozwala spojrze¢ na posiadane zasoby informacji z
nowej, szerszej perspektywy. Location Analytics jest
rozwigzaniem powigzanym z systemami informacji geograficznej
(GIS). Jeszcze kilka lat temu systemy GIS byty wykorzystywane
przede wszystkim w planowaniu przestrzennym, administracji
publicznej i sektorze utilities. Rozwd6j tej technologii
zwigzany miedzy innymi z prostszg obstugg i tatwiejszym
dostepem do danych sprawit, ze jest ona coraz czes$ciej obecna
w firmach 1 przedsiebiorstwach z sektora handlu,
nieruchomosci, finansoéw, energetyki, logistyki czy przemystu.

Wybér miejsca pod placéwke handlowag

Branza retail moze skorzysta¢ z licznych funkcjonalnos$ci
analiz przestrzennych juz od pierwszego etapu dziatalnosci,
czyli wyboru lub budowy placowki pod dziatalnos$¢ handlowg.
Osoby decyzyjne potrzebujg dostepu do kompletnych informacji o
potencjale danej lokalizacji, czyli populacji, sile nabywczej,
konkurencji 1 wuzbrojeniu technicznym dziatki. Dane
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przedstawione w formie interaktywnej mapy znaczgco utatwiajg
podjecie decyzji o wstepnym wyborze miejsca zgodnie z
zatozonymi kryteriami. GIS pozwala na gtebsze zrozumienie oraz
powigzanie zaleznosci wynikajacych z warunkéw ekonomicznych i
demograficznych z danymi o rynku nieruchomos$ci. Firma United
Properties (USA), badajgc potencjat inwestycji handlowej,
przygotowuje interaktywne, kompleksowe raporty oparte na
mapach, Kktore ilustrujg wydatki konsumentéw, potencjat
rynkowy, lokalizacje konkurencji, dostepnos$¢ nieruchomosci,
kluczowe trendy i piecioletnie prognozy dochodow.

Polskie firmy z branzy retail i nieruchomos$ci przy wyborze
miejsca pod nowg inwestycje korzystajg najczesSciej z danych
pochodzgcych 2z miejscowego planu zagospodarowania
przestrzennego (MPZP), map zalewowych, map inwestycjil
komunikacyjnych, informacji o wolumenie ruchu na podstawie
danych telekomunikacyjnych, danych o klientach z social medidw
i kart lojalnosSciowych, danych wygenerowanych przez systemy
oparte na technologii sztucznej inteligencji oraz wtasnych
danych. [1]

Zarzadzanie z poziomu mapy

GIS sprawdza sie nie tylko na etapie wyboru miejsca pod
inwestycje, lecz takze wspiera procesy zwigzane z zarzadzaniem
rozproszong siecig placéwek i sklepow. Pracownicy wykonujacy
analizy maja ciagty dostep do informacji gromadzonych w
réznorodnych planach biznesowych, takich jak: systemy
wspomagajgce zarzadzanie klasy ERP, rozwigzania do zarzadzania
relacjami z klientem CRM, SFA, FFM (aplikacje s%uzgce do
zarzgdzania wizytami dla przedstawicieli handlowych) 1
zarzagdzania *ancuchem dostaw SCM oraz dane z wewnetrznych baz,
internetu i stron www.

Z rozwigzan GIS korzysta miedzy innymi firma Mayland Real
Estate, realizujgca projekty deweloperskie centréw handlowych
w Europie Centralnej i Wschodniej. Opisywane rozwigzania stuzg
do zarzgdzania obiektami oraz doktadniejszej oceny



atrakcyjnosci inwestycji, dzieki analizie danych firmy.
Uzywajgc systemdw mapowych GIS, brytyjska firma Argent
zarzadza zasobami na obszarze o powierzchni ponad 270 tys. m2
i analizuje okoto 100 sgsiednich inwestycji
infrastrukturalnych i projektow deweloperskich. Pozwala to
usprawni¢ proces decyzyjny i realizacyjny projektu oraz
zidentyfikowal potencjalne obszary konfliktowe.

Systemy informacji geograficznej sa takze wykorzystywane do
zarzgdzania 1 analizy ruchu w centrach handlowych.
Identyfikacja gt*déwnych arterii komunikacyjnych wewnatrz
obiektédw, pozwala na miarodajng wycene powierzchni i lepsze
rozmieszczenie punktéw handlowych. Dodatkowo, raporty o
zwyczajach konsumentéw mogg by¢ udostepniane najemcom, ktérzy
na tej podstawie podejmujg strategiczne decyzje zwigzane z
ekspozycjg produktu czy akcjami marketingowymi na terenie
centrum.

Analiza geograficzna i profile konsumenckie

Kolejnym obszarem, w ktérym analityka przestrzenna ma duze
zastosowanie jest wsparcie dziatan marketingowych i
sprzedazowych dzieki lepszemu zrozumieniu klienta. Nie chodzi
tu tylko o czystg demografie, ale rdéwniez o budowanie profili
konsumentdéw, dzieki ktérym mozemy zrozumieé, czym sie
interesujg 1 jaki prowadzg styl zycia. Przyktadowo, w USA
firma Esri opracowatla system okreslania profili osobowych
konsumentéw pod nazwa ,Tapestry”, co w dostownym t*umaczeniu
oznacza arras lub gobelin. Tapestry to 68 roéoznych profili
konsumenckich — tzw. person, ktére naniesione na mape
terytorium Stanéw Zjednoczonych obrazujg skupiska oséb, ktdére
prowadzg podobny styl zycia. Taki podziat pozwala na
przeprowadzanie niezwykle skutecznych i precyzyjnych kampanii
marketingowych i wskazuje obszary, gdzie dany produkt Llub
ustuga moze trafi¢ na podatny grunt.

Sledzenie w czasie rzeczywistym trenddéw, potrzeb klientéw i
aktywnosci firm konkurencyjnych oraz wizualizacja tych danych



na mapie pozwalajg szybciej podejmowaé¢ decyzje odnos$nie
zamOwien i skutecznie zarzgdza¢ *ancuchem dostaw co obniza
koszty prowadzenia dziatalno$ci. Tego typu analizy mozna
réwniez wzbogaci¢ o informacje pogodowe, aby przyktadowo
lepiej zaplanowa¢ dostawy konkretnych produktéw lub dostosowad
asortyment do specyficznych warunkéw atmosferycznych w danym
regionie. Z takiego rozwigzania korzysta miedzy innymi firma
Starbucks, okreslajgc miejsca, w ktdédrych najlepiej beda
sprzedawaty sie konkretne mrozone napoje, takie jak np.
frappuccino[2].

Przewagg rozwigzan opartych na analizach przestrzennych w
poréwnaniu do tradycyjnych systemdéw klasy Business
Intelligence jest mozliwo$¢ zaawansowanej wizualizacji
informacji w formie interaktywnych map. Pozwala to na
wtgczenie w proces podejmowania strategicznych decyzji réwniez
osob, ktdére nie majg wystarczajgcej wiedzy i umiejetnosSci w
obszarze obstugi systeméw analitycznych.

[1] Wnioski zebrane w trakcie spotkania Business Summit, ktére
odbyto sie ramach Kongresu GIS 2017 — W drodze do
GeoRewolucji.

[2]
https://blogs.esri.com/esri/ucinsider/2014/07/29/starbucks/
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