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Rezumat: Geographical Information Systems (GIS) au fost aplicate
prin traditie in sectorul public si servicii. Acest."prim val” de aplicatii
implicd cercetari operationale. Dezvoltarea aplicatiilor in sectorul
particular permite factorilor de decizie sa se bazeze pe un numar de
factori precum lipsa de date comerciale din sursele guvernamentale. Pe
termen scurt, lipsa de pe piata a fost completata de agentiile de servicii
de date, care fac analiza vinzirilor considerind planificarea, localizarea
magazinelor de vinzare cu amanuntul ca o aplicatie a sistemelor suport
de decizie (SSD) de marketing. Acest articol argumenteazi ci a venit
momentul pentru ca "al doilea val” GIS sz devina o realitate. Factorii
de decizie pot sa sporeasca utilizarea informatiei interne de marketing,
existente prin integrarea de surse externe de date §i prin afisarea
rezultatelor prin intermediul unui mediu GIS. Concluziile articolului
sugereazi cid managerii de marketing se pot astepta la o combinatie
intre 8SD (sau chiar Executiv Information Systems = EIS) si GIS
(Geographical Information System). Managerii SI  (System
Information) nu vor avea decit sa se asigure ca acest tip de combinatie
$-a consumat in contextul unei strategii de management informational.

Cuvinte cheie: Geographical Information System (GIS), Executive
Information System (EIS), Information System (IS), Management
Information System (MIS), Sistem Suport de Decizie (SSD), marketing.

1. Introducere

Citre sfirsitul anilor 1980, GIS-urile au intrat in
atentia institutiilor guvernamentale si comunicatiilor
academice.

Ce este GIS? Sint mai multe definifii acceptate de
literatura dedicatda GIS. Unii cercetitori au introdus
chiar si termenul de Land Information System (LIS).
Acceptam in aceasti lucrare definitia data in Chorley
Report [1], conform careia un GIS este un SI in care
datele au dimensiune geografica, cu alte cuvinte in care
datele pot fi legate de un punct oarecare de pe suprafaga
pamintului.

Revenind la anii 1990, este important de amintit ca
majoritatea zonelor de aplicatii ale SI isi au propriul
“timp”". De exemplu, in 1970 s-a produs o
fundamentare a interesului in ideea lui MIS
(Management Information System). Multe dintre
incercirile organizationale care au aparut in anii '70 si
'80 sint relevante pentru GIS in '90 [2], [3].
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2. Caracteristicile "primului val” GiS 9]

Caracteristica tipici a "primului val" GIS este ci el
poate fi considerat ca sistem suport operational. De
exemplu, British Gas are un GIS care face
documentarea asupra conductelor (localizare, adincime,
dimensiune, intrefinere etc.) pentru a creste performanta
operationala a organizatiei. Multe sisteme de acest tip
vor fi justificate pe baza ajutorului in cregterea
productivitafii. In general, informatia péstrata in aceste
sisteme provine chiar de la operatii, prin urmare este
informatia intern organizatiei.

Managerii de la cele mai inalte niveluri este putin
probabil ca vor beneficia de astfel de SI. Studiile asupra
stadiilor de crestere [4] au aratat urmitoarele:
caracteristicile ultimelor SI difera de cele anterioare.
Justificarea unor astfel de sisteme tinde sa fie sustinuti
de motive diverse, printre care: cresterea avantajului
competitiv sau transformarea in afaceri, si nu de
motivele simple, ca eficienta si ineficienta.

3. Aplicatiile GIS in marketing

Multe activitafi vizind functia de marketing, au o
dimensiune geografica. De exemplu, ce este raspindirea
geografica a vinzarilor, unde sint localizati potentialii
cumparétori, cum pot fi organizate companiile pentru a
acoperi o cerere dispersati geografic?

In consecinta, marketing managerii tind sa fie foarte
interesati in analizarea informatiei de marketing
impreuna cu dimensiunile geografice.

Existd un numir de aplicatii care ilusreaza folosirea
informatiei geografice pentru a asista functia de
marketing a unei organizatii. Este destul de rara
folosirea GIS. Motivul este ca GIS are tendinta de a fi
sistem suport operational. In zona de marketing
aplicatiile potentiale se afli in zona luarii deciziei
strategice. Dar in afara unei baze operationale pe care
se construieste, dezvoltarea de astfel de aplicatii este
incetinita.

Aceste aplicatii, care au fost documentate, sint tipuri
de sisteme ad-hoc [1). In [5] se studiaza un caz de
localizare (amplasare) magazine (depozite) de vinzare
cu amanuntul in zona Oxford, bazat pe un model
implementat pe un microcalculator, dezvoltat si
permitd managementul vinzdrii cu aminuntul cu
simularea "what if" a amplasirii magazinului. Intrarea
de bazd a modelului va fi o cercetare a "household
shopping patterns”, ponderatd de-o clasa sociala si
totalizata la nivelul districtului postal. In ceea ce
priveste aprovizionarea, supermagazinele existente vor
fi referite prin codul postal si "national grid reference".
Reteaua de spatii acoperite a fiecarui supermagazin si
distanta pina la centru a fiecarui district postal va fi
incarcata in model.
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Exemplele de mai sus, de utilizare de informatie
geografici in sectorul privat, se leaga de o informatie
de mix intern, generatd ca inregistrare client, si date
externe legate de recensimintul populatiei. Folosirea
unor astfel de date pistrate de organisme publice este
preferabil si fie o facilitate a GIS aplicata la sectorul
particular. Unde se pastreaza datele si cum pot avea
acces la ele diversele companii? Anuarul Statistic nu a
fost inca publicat. In ciuda acestui fapt, o mare cantitate
de informatie este deja disponibild de la diverse surse
publice si particulare, iar problema este mai degrabi o
problem3 de compatibilitate a datelor decit de
disponibilitate a lor.

Ca raspuns la "ajustarile" guvernului si problemelor
achizitiei de date si compatibilitatii, numeroase agentii
comerciale au date de recensamint care se leaga la alte
statistici de cercetare de piati pentru a produce noi $i
puternice GIS—uri.

Informatia geografici este o parte importantd a SSD
pentru marketing. Cererea de informatie geografica este
o conditie necesari, dar nu suficienta pentru dezvoltarea
cu succes a unui GIS.

Din punctul de vedere al managerului de marketing,
exista trei optiuni disponibile pentru a face uz de
informatia geografici.

3.1. Rezultate geografice ale modelelor

In aceasta optiune, modelele curente folosite, de
exemplu, pentru planificarea amplasarii de magazine
(depozite) de vinzare cu aminuntul [6] au atasatd o
facilitate care si permiti iesirea sub formé de harta.

fn acest caz, harta poate si fie de forma unei
histograme sau "pie chart"; din model rezultd si metoda
de afisare. Acesta este numai un mod de procesare, in
sensul ci o intrebare de genul "what if ?" nu poate fi
pusa unei harti si sa se produca revenirea la procesul de
modelare.

3.2. Folosirea agentiilor de date

in Anglia, de exemplu, exista trei agentii: CACI
Market Analysis, CCN Systems si Pinpoint Analysis
[7]. Aceste agentii ofera un spectru larg de servicii.
GIS-urile noi oferite sint ACORN, MOSAIC si PIN.
ACORN este o clasificare a vecinatitilor rezidentiale
folosind 11 grupuri de locuinte si 38 tipuri
sociodemografice. In conformitate cu un studiu recent
al lui MORI asupra companiilor "Directiilor de
Marketing in salopete albastre”, astfel de sisteme sint
utilizate in nod curent.

MOSAIC este o bazi de date, care contine date
demografice, despre locuinte, financiare si de
recensamint.

PIN este un sistem care se bazeazi pe un sislem
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postal digitizat de district. Datele disponibile sint pe
profile de recensamint, bogitii si financiare.

3.3. GIS integrat

Pe baza faptului ci informatia este o resursd
comuni, existdi un argument pentru investigarea
cerinfelor organizatiei ca intreg. Aceasta va conduce la
dezvoltarea  unei  strategii ~de  management
informational. Procesul de dezvoltare al unei strategii
va fi putemic legat de strategia organizatiei. Existd
multe metodologii care ajuti acest proces [8].

3.3.1.Componentele unui GIS pentru activititi de
marketing

Si incercam si discutim componentele unui sistem
GIS, orientat citre activitafi de marketing in cazul
ipotetic al unei companii cuprinzind o refea de
magazine de desfacere de bunuri de larg consum, o
retea proprie de depozite de stocare si o Tetea proprie de
mijloace de transport, ce opereazd pe un teritoriu
geografic relativ larg, cu o densitate a populatiei
ridicata.

Conceptual, modelul unui astfel de GIS trebuie sa
cuprinda facilititile de vizualizare a harii teritoriului,
si aiba abilitatea de -a lua in considerare elementele
demografice, accesibilitatea punctelor de desfacere,
elementele de competitie, compozitia zonelor de comert
si caracteristicile locale ale tipului de comeri. Vom
incerca in cele ce urmeaza si discutim avantajele §i
implicatiile unui astfel de sistem, alaturi de o descriere
sumari a componentelor mai sus enumerate.

3.3.2. Facilitatile de vizualizare a hirtii teritoriului

Ideea integrarii unui GIS intr-un sistem de
marketing se datoreaza in principal abilitafii de afisare a
hartilor relevante cazurilor analizate. Este recunoscuta
de mai mult timp capacitatea ridicati de transmitere a
informatiei relevante de citre reprezentirile grafice fafa
de reprezentarea numerici a aceluiasi tip de informatie.
Este evident ci, pentru cazul ipotetic propus, afisarea si
analiza retelei de drumuri este de mare ajutor in
efectuarea analizei. Dar si incercim sa facem un pas
mai departe. Clasica problema de transport, aplicati
cazului propus nu poate si finA seamd de unele
caracteristici ale refelei de drumuri a teritoriului
geografic real in care opereaza compania. Factori cum
ar fi: starea actuala a drumurilor, densitatea traficului in
anumite zone, unele restrictii temporare de acces sau
unele facilitafi oferite de anumite zone nu sint luate in
considerare. Este evident ca elaborarea unui model
matematic, care sa ia in considerare toti acesti factori,
nu este o problema triviald. Dar posibilitatea
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vizualizarii intregii cantiti{i de informatie acumulati in
sistemul GIS impreuni cu posibilitatea efectuirii unei
analize de tip "what if" poate si dea o solufie empirica
acestei probleme. De asemenea, o astfel de abordare
este utili mai ales procesului de decizie, vizut in
dinamica lui.

3.3.3. Surprinderea aspectelor demografice

Sistemele GIS nu constituie o modalitate doar de a
stoca informatie eterogena despre o anumiti zoni
geografici. Marele lor avantaj consti in abilitatea de a
transmite utilizatorului informatie relevanti ca side a
permite urmarirea dinamicii teritoriului considerat. in
functie de segmentul de piatd tinta al companiei,
absenta sau prezenta indivizilor ce corespund criteriilor
Cerute reprezinti un factor important in evaluarea
potentialului vinzirilor. Este evident ci incercarea de a
deschide un magazin cu articole de lux intr-o zona
geografici, dominati de rezidenti cu venituri modeste, are
mai multe sanse de a esua. Informatii de genul numar de
televizoare la numir de locuitori etc. pot fi utile unei
companii ce isi propune sA vind4 produse electronice.

Dar mai exista un aspect ce trebuie relevat.
Probabilitatea ca o companie si-si mentind propriul
sistem de informatii de acest tip in conditii economice
variate este foarte mici. In schimb, este ridicati
probabilitatea ca aceeasi companie si "cumpere"”
accesul la acest tip de informatii de la agentiile
guvernamentale sau municipale care o detin,
contribuind astfel la efortul acestora de intrefinere a
unui sistem GIS. Evident, aceasts problema adreseazi
de fapt si problema compatibilitatii diverselor sisteme
GIS, dar sint recunoscute deja eforturile ficute in
vederea "standardizirii" acestor sisteme.

3.3.4. Accesibilitatea punctelor de desfacere

Informatia demografica poate sa fie in mod simtitor
imbunattitda daca se iau in considerare informatiile
despre accesibilitatea punctelor de desfacere. Existenta
sau nu a cailor de acces pietonale, accesibilitatea retelei
de cale feratsa sau a altor mijloace de transport,
orientarea spatialid a magazinelor, amplasarea lor in
apropierea unor zone de trafic pietonal intens sint
informatii ce pot si aduci imbunatitiri in procesul
deciziei manageriale. Din nou posibilitatea efectudrii
unei analize de variante ca si utilizarea facilitatilor de
afisare grafici a rezultatelor acestui tip de analiza, luind
in considerare si reprezentarea grafica a teritoriului
studiat, pot contribui intr-o mare masura la ridicarea
calitafii actului decizional.

Urmdrirea dinamicii teritoriului din punct de vedere
al accesibilitatii punctelor de desfacere este strins legata
de logistica desfacerii ca una din preocupdrile centrale
ale unui sistem de marketing.
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3.3.5. Competitia

Informatia despre competifie este vitald in evaluarea
potentialului segmentului de piata. In mod evident un
competitor poate si aibi efecte negative asupra
disponibilitatilor companiei. Acest lucru poate si nu fie
intotdeauna adevarat. Uneori prezenta unui competitor
poate si aduca efecte benefice atunci cind el slujeste ca
termen de comparatie pentm',cumpérator sau atunci
cind prezenta competitorului contribuie la crearea unei
“zone concentrate” pentru desfacerea anumitor produse.
Factor de tipul: competitori, numarul lor, distanta pina
la competitori, marimea punctélor lor de desfacere,
numarul de personal angajat, trebuie luat in considerare.

3i din nou putem imagina facilitatile de analizi
oferite de un sistem de marketing de tip GIS. De
exemplu, afisarea pe harta teritoriului a unor sfere
colorate in mod diferit $i cu raze proportionale cu
‘taria” competitorilor poate si puni in evidenti
interferentele existente si si constituie un mijloc facil
de transmitere a informatiei relevante citre analist.

3.3.6. Compozitia zonei de comert

Tendinta generala de creare a unor centre
comerciale trebuie, de asermenea, luats in considerare in
acest capitol. Factorii ce atrag cumpdratorii citre
centrele comerciale, ca de exemplu: prezenta
supermagazinelor, a oficiilor postale, apropierea benefica a
teatrelor si sililor de cinematograf, prezenta restaurantelor
trebuie luata in considerare. Vizualizarea efectivi a zonei

" prin intermediul hirilor relevante contribuie la intelegerea

aspectelor specifice zonei vizate; evident ¢4 din nou se pot
imagina diferite scheme grafice pentru a sublinia prezenta
acestor factori.

3.3.7. Caracteristicile punctelor de desfacere

Atributele fizice ale punctelor de desfacere trebuie,
de asemenea, incluse in analizi Numirul de angajati,
mirimea magazinelor, fatada lor, timpul scurs de la
ultima renovare, toti acesti factori pot fi urmariti si
gestionati prin intermediul sistemului GIS. Patrimoniul
companiei, valoarea efectiva a activelor companiei, pot
fi urmarite si analizate de citre sistem. De asemenea,
poate fi gestionatd cu succes valoarea terenurilor pe
care sint amplasate magazinele companiei.

4. GIS - "al doilea val"

Caracteristicile aplicatiilor celui de "al doilea val"
[9] GIS vor fi diferite de cele din "primul val" prin
faptul ca sint integrate intr-un plan de informare comun,
Marketingul, ca functie de business, pare a fi o
candidata puternica pentru implementarile timpurii ale
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GIS datorate experientei manageriale in analizarea
problemelor de business cu dimensiuni geografice. De
cele mai multe ori, managerii lucrind in aceste functii
sint folositi pentru a consuma bani pe cercetarile de
piaia. Pe de alta parte, un GIS ofera oportunitate in
utilizarea datelor interne si extemme efectiv prin
adaugarea facilitatilor de afisare pe baze geografice.
Aceste beneficii sint evidente pentru managerii de
marketing, pentru ci autorii au observat o puternica
tendimi intr-un numir de companii, de a dezvolta ele
insele sisteme bazate pe GIS, adesea renuntind la
sistemul traditional. Aceasti observatie poate sa
funcfioneze ca un avertisment la sistemele orientate
individual asupra faptului ca "al doilea val" GIS s-a
declansat, dar prin intermediul aplicatiilor orientate.

5. Concluzii

Acest articol ilustreaza faptul ca timpul aplicatiilor
GIS ale "primului val” a trecut si ca "al doilea val" se
va remarca mai mult prin aplicatii decit prin tehnologie.
in particular, pentru aplicatiile de business aceasta
schimbare este esentiala. Marketingul este folosit ca
exemplu pentru o zona importantd a aplicatiilor GIS.
Planificarea forfei vinzarilor si planificarea localizarii
‘jesirilor cu aminuntul sint primele exemple pentru
utilizarea GIS.

Exemplul din articol este folosit pentru date interne

si externe. Desi companiile orientate pe marketing sint
folosite pentru a cistiga sume semnificative pe datele de
cercetare de piata, disponibilitatea datelor de la Guvern
nu este cruciala.
Aceastd dezvoltare catre un GIS integrat, nu poate fi
ficuta in izolare fata de alte dezvoltari in zona SL
Numeroase companii si-au dezvoltat propriile EIS. in
particular, in termeni de luare a deciziei de marketing,
analiza dimensionala multipla este o facilitate
importanta.
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Aceste EIS ofera posibilitatea managerilor sa agrege i
sa desagrege date cu un numar de dimensiuni, ca de
exemplu, pe produse, tip de client, regiune geografica.
De obicei EIS nu este capabil si afiseze informatia pe
baza hartilor. Utilizatorii ca manageri de marketing se
pot astepta doar la faptul ca se poate face o combinatie
intre EIS si GIS. Managerii SI vor trebui s se asigure
ca orice combinatie este facutd in virtutea unei strategii
informationale.
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