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- Uvod

Maloobchod predstavuje dynamické odvetvie narodnych ekonomik
jednotlivych Statov. Stcasny eurdpsky maloobchod moéze byt charakterizovany
rychlym tempom zmien, ktoré su sprevadzané atomiziciou preferencii
spotrebitelov, diverzifikaciou ich prijmov avelkym poftom medzi sebou
konkurujacich si klasickych a internetovych predajni. Rozvoj novych foriem
nakupovania je vysledkom rozvoja spolo¢nosti jednotlivych krajin v Eurdpe.
Choi' tvrdi, Ze nakupovanie sa stava rozhodujucim faktorom vyberu miesta pre
zdkaznika. To znamena, ze na jednej strane sa musi maloobchodnik v takejto
neistej trhovej situacii odlisit’ nielen od domacich, ale navysSe aj od zahrani¢nych
konkurentov. Preto by jeho maloobchodna prevadzka mala predstavovat’
vyvrcholenie marketingového procesu v podobe nenapodobitelnej, resp.
vynimoc¢ne] ponuky pre spotrebitela. Na druhej strane, ako v kazdej oblasti
l'udskej ¢innosti posobi vel'ké mnozstvo faktorov, poznanie ktorych umoznuje
zodpovedny pristup k organizacii prostredia, k realizacii predpokladanych zmien
a prispdsobeniu sa im. To plati aj pre nadkup spotrebitela, ktory pocituje
nedostatok urcitého tovaru. Ak potreba nie je uspokojena vykond jednu z dvoch
veci — bud’ hl'ad4 produkt, ktory by ju uspokojil, alebo sa poktsa redukovat’ tito
potrebu’.

Vedomosti o tom, aki zdkaznici navStevuju maloobchodnu prevadzkovu
jednotku vedl v stiCasnosti k vzniku Coraz sofistikovanejSich predajni. Spdsob,
akym je spravanie maloobchodnej prevadzkovej jednotky zabezpefované na
trhu, ovplyviiuje spokojnost’ zakaznikov. Nie Uplne spokojni zdkaznici nakupuji
v predajni men$ie mnozstvo tovaru, atym jej prinaSaju menSiu marzu.
Publik4cia Obchodnéd prevadzka - vybrané problémy sa zaobera fungovanim
maloobchodnych prevadzkovych jednotiek. Cielom publikacie je podat
v potrebnej miere teoreticky zaklad obchodnej prevadzky maloobchodnych
jednotiek a priblizit’ tak systém jej fungovania.

Autori vyjadruji pod’akovanie recenzentom publikéacie prof. Ing. Viere
Cihovskej, PhD., a doc. Mgr. Ing. Cubomire StraZovskej, PhD., za ich cenné
rady a pripomienky k Struktare a obsahu publikacie.

doc. Ing. Pavol Kita, PhD.

' Choi, M., Law, R. Heo, C. Y. 2016. Shopping destinations and trust — Tourist attitudes: Scale development and
validation. Tourism Management 54, 490-501
2KITA, J. akol. 2011. Marketing. Bratislava: Iura Edition.
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n Geomaketing a maloobchodna prevadzkova jednotka™

Maloobchodnici sa zaujimaji o vyskum trhu, vyuzivanie a pristupnost’
informdcii v uritom mieste, v prisluSnom case, ktoré¢ st nevyhnutnou
podmienkou poznania spravania sa zdkaznikov. Ziskavanie meniacich sa
informacii o spravani sa zékaznikov je nutné v désledku toho, Ze obchod
a zakaznici sa vyvijaji. Zakaznici su Coraz viac informovanejsi a vyzaduju od
obchodnikov nové kompetencie, ktoré by umoznili pontiknut’ spravny produkt,
v spravnom c¢ase a na spravnom mieste. Nové formy distribicie zmenili obchod
a natia uvazovat’ o stratégidch predaja produktov a zohladnit’ r6zne dimenzie,
ktoré¢ ovplyviluju spravanie sa zakaznikov, aktoré moézu byt predmetom
skiimania geomarketingu.

6.1 Geografické vychodiska geomarketingu

Geomarketing mozno charakterizovat’ z viacerych hl'adisk. Iny pohl'ad na
geomarketing majui geografi, iny ekondémovia (marketéri). Termin geomarketing
sa sklad4d z dvoch slov: geo a marketing (obrazok 6.1). Geomarketing stoji na
rozhrani niekol’kych vednych odborov, a preto je vel'mi tazké ho jednoznacne
zaradit'. Aj ked’ do problematiky vstupuju prevazne Statistické data a informacie
z ekonomického prostredia, priestorovy pristup, ktory je typicky prave pre
geografiu zohrdva pri Stidiu neoddelitelni wlohu. UZ samotny nazov
geomarketing stavia do rovnocenného postavenia priestor (geo) a marketing.

Obrazok 6.1 Koncepcia terminu geomarketing.

Geomarketing

Geografia Marketing

Zdroj: vlastné spracovanie.

Doélezitym aspektom ekondmie a ekonomickych tedrii je priestor. Preto
priestorovy (geograficky) prvok je nenahraditelny pre trh a marketingové
planovanie sa zameriava na isté ohrani¢ené¢ Uzemie. Ak vezmeme do Uvahy
priestorové charakteristiky v oblasti marketingu maloobchodnej prevadzky
vznikd nové disciplina na krizovatke marketingu a geografie — geomarketing

" Tato kapitola vznikla s podporou projektu VEGA ¢&. 1/0082/15 (Specifika asovo-priestorového spravania
¢loveka pod vplyvom spoloc¢ensko-ekonomickych zmien).
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(Vyt 2008). Interdisciplindrny charakter geomarketingu sa odrdza aj
v nejednozna¢nej definicii tohto pojmu. Z pohladu ekondémie modZeme
geomarketing definovat’ ako Specificku aplikdciu priestorovej ekonomiky,
analyzujicu priestorové spravanie spotrebitel'ov z hl'adiska priestoru tvoreného
nielen sthrnom prvkov, ale aj vzt'ahov medzi réoznymi prvkami (Kita a kol.
2014). Zo sociologického hladiska ho moézeme definovat’ ako oblast’
marketingu, ktord je zamerand na celkové poznanie spotrebitel’a, jeho spravanie
a jeho potreby na ur¢itom geografickom tizemi (Alcaide a kol. 2012). C. Chasca
(2003) do definicie zahfna aj geograficky aspekt a geomarketing definuje ako
subor metdod urCenych na analyzu ekonomickej a spoloCenskej reality
z geografického hladiska, teda prostrednictvom mapovania a priestorovych
Statistickych néstrojov. Vyznamnym nastrojom pri vyskume geomarketingu st
geografické informacné systémy (GIS), ktoré zohravaju klucovu tulohu aj
v geografickom vyskume. Ich zahrnutie do definicie geomarketingu je preto
oCakavané a opodstatnené. Geomarketing preto mdéZeme definovat aj ako
vedecku disciplinu, ktord vyuziva GIS ako nastroj analyzy a rozhodovania
v marketingu, v dosledku uspokojenia potrieb a tizob spotrebitel’a, prindsajicich
profit pre obchodnika (Baviera-Puig a kol. 2013). VSeobecne mozZno
konStatovat’, Ze geomarketing je integracia geografickych vlastnosti do réznych
aspektov marketingu (Di Zio a Fontanella 2014).

Z uvedenych definicii mozno dedukovat’ dve hlavné oblasti vyskumu
v geomarketingu: spotrebitel’ (individualita) a obchodnici (konkurujice
obchodné prevadzky). Ulohou geomarketingu je tak wcelovo zozbierat
a analyzovat' dostupné geografické informdcie. VSetky tieto informécie
pomdhaji obchodnym spolo¢nostiam ziskat’ komplexny prehl'ad o zékaznikoch
(potencialnych spotrebitel'och) a ich potrebach a o konkurentoch v danom
geografickom Uzemi (Tierno a kol. 2013a). Prostriedkom na poznanie je
v geomarketingu analyza trhu. Nastroje geomarketingu vyuZivaji mnoh¢ vedné
discipliny (Bonfanti a kol. 2015):

— ekondmia, priestorova ekondmia a humanna geografia,
— Statistika (najma priestorova Statistika),
— informacné technolégie.

Aplika¢nd rovina geomarketingu a jeho nastrojov je nepochybna. Existuje
mnoho moZnych aplikéacii pre geomarketing viazanych na r6zne hospodarske
odvetvia (Hesse a kol. 2004).

Napriek tomu, Ze sa obchodnici v kazdom obdobi snazili o poznanie trhu,
geomarketing ako vedny odbor sa objavil az v 80. rokoch minulého storocia
(Kita a Konstiak 2013). VAcCSi rozvoj geomarketingu vSak suvisi az s rozvojom
modernych komunika¢nych technolégii a najmd s rozvojom geografickych
informacnych systémov, ktoré zohravaju kIiCovli tlohu a dadvaji analyzam
geografické dimenzie, z ktorych mozno vyvodzovat zavery a aplikovat’ ich do
praxe. Prostrednictvom nastrojov GIS mozeme v geomarketingu zodpovedat’ na
otazky tykajuce sa vyberu lokality prevadzky (resp. siete prevadzok),
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potencidlnych zakaznikov (spotrebitel'ské spravanie, potreby a tazby,
demografickd analyza a pod.) ¢i spadovych ndkupnych zo6n obchodnych
prevadzok (vlastné, konkurencné), ktoré tvoria klucové faktory v urCovani
vhodnej lokaliza¢nej stratégie. Vyhody vhodnej lokalizacnej stratégie st pritom
pre subjekty rozhodovania hl'adajice nové obchodné prilezitosti r6zne (Ghosh
a McLafferty 1982). Benefity zahffiaji nielen racionalne prerozdelovanie
finan¢nych zdrojov obchodnych spoloc¢nosti (Alarcon 2011), ale aj zvySenie
konkurencieschopnosti (Clarke 1998), zlepSenie imidZu a v neposlednom rade aj
prezitie samotnej spoloc¢nosti (Tierno a kol. 2013a).

Zaujem vyskumu geomarketingu sa pocas vyvoja menil. Geomarketing sa
snazi najst odpovede na nasledujtice otazky (Anderson 2004):

— Kde sa nachadzaju spotrebitelia a aké su ich charakteristiky?

— Kde sa nachadzaju konkuren¢né prevadzky?

— Aky je potencial obratu pre ponukany produkt v danom regione? Aky podiel
na trhu mozem ocakavat’?

— Kde mozno planovat’ lokalitu novej prevadzky? Je potrebna expanzia?

— Kde a ako propagovat’ produkt?

Ulohou geomarketérov je najst odpovede na tieto otazky, ktoré sa v Gase
prakticky nemenia. Meni sa metodologicky aparat, ktorym su tieto otazky
rieSené, priCom vyrazny progres pri ich rieSeni bol zaznamenany najma
nastupom geografickych informaénych systémov.

6.2 Geografia v marketingovom rozhodovani

Podl'a R. Bruneta (1987) existuje v sucCasnosti tendencia nazyvat
geografiou vSetko to, ¢o popri prirodnych prvkoch obsahuje priestorovi
dimenziu spolocenskych javov. Ako uvadzaja P. Kita a kol. (2014) tento pojem
zahfiia koncepciu priestorovej dimenzie spolocenskych javov, ktora sa nazyva
spravanim. Spravanie jednotlivca (alebo) skupiny vSak nemdzeme chépat’ ako
jediny predmet skimania v geografickom priestore, ked’ze do analyzy vstupuju
dalsie prvky ako cestnad siet, dostupnost, kupna sila, frekvencia nakupov,
realizacia ndkupu a podobne. Geomarketing, resp. priestorovy marketing preto
nemozno chapat’ ako samostatny odbor geografie, ale ako interdisciplinarnu
spolupracu dvoch disciplin, a to geografie a marketingu.

Marketing moéZeme vo vSeobecnosti chipat’ ako u¢inny nastroj distribucie
tovaru a sluzieb pre spotrebitel'ov. V odbornej literature sa marketing ¢asto spaja
s marketingovym mixom sluzieb. Marketingovy mix je subor ¢initel'ov, ktorymi
marketingovy manazér utvara vlastnosti sluzieb ponukanych zakaznikovi.
V zahrani¢nej literature su tieto zdsady nazyvané aj ako sedem P marketingu
(Palmer 2004): people (I'udia), product (produkt), price (cena), place (miesto),
physical distribution (distribucia), promotion (reklama) a packages (balenie).
Tieto zdsady marketingu by mal obchodnik neustdle prehodnocovat’, aby udrzal
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krok s konkurenciou a dokazal prosperovat’ v ddsledku neustale sa meniaceho

trhu, zdkaznikov a ich potrieb.

Ako uvadza K. Jones a J. Simmons (1990) velkd cast’ problémov

v maloobchode nesie v sebe silny priestorovy komponent. Priestorové hladisko

nachdadzame aj pri vymenovavani zdsad marketingu, konkrétne pri l'ud’och

(people), mieste (place) a distribucii (physical distribution), ktorych nespravne

vyhodnocovanie méze viest k ekonomickym problémom v maloobchode.

K.Jones a J. Simmons (1990) d’alej uvadzaju, ze uplatnenie tychto zasad

vyZzaduje poznanie zékladov priestorovej tedrie a modelov, znalost’

priestorovych vzorcov a v neposlednom rade skusenosti s metodologickymi
postupmi priestorovej analyzy (vyuzivanie map, analyza spadovych oblasti

a regresna metdda). Prave tieto postupy veduce k lokaliza¢nej analyze a hlavne

priestorovy pristup k Studiu problematiky marketingu je pre geografiu typicky

a nachadza tu svoje uplatnenie. Priestorovy charakter v marketingu si zachovava

aj space-management, ktory predstavuje sthrn riadiacich (planovacich),

rozhodovacich a kontrolnych aktivit zameranych na rieSenie predajného
priestoru maloobchodnej jednotky (Cimler 1999). Odkazom na geografiu je aj
priestorové modelovanie, ktoré nachddza svoje uplatnenie aj v marketingu

a ponuka tak nova éru porozumenia rozhodovacich procesov, prostrednictvom

ktorych je mozné sktimat’ skutocné problémy v marketingu (Bradlow a kol.

2005).

Geografia v tomto zmysle predstavuje stbor dolezitych prvkov v oblasti

marketingu najmenej zo Styroch dévodov (Jones a Pearce 1999):

— Dopyt variruje v priestore a moze byt jednoducho merany z hl'adiska trzieb,
poctu domdcnosti, Struktury vydavkov a Zivotného Stylu spotrebitelov.

— Ponuka sa tiez 1iSi v zavislosti od priestorovych pomerov v tom zmysle, Ze
ceny, sluzby, produkty a dostupné prevadzky variruja podla lokalizécie.

— Ponuka a dopyt si vSeobecne separatne, co odovodiluje Ulohu
maloobchodnika, ktorého snahou je prekonat’ toto rozdelenie tym, ze Studuje
priestorové spravanie spotrebitel'ov i ndkupnych centier (maloobchodnikov),
rovnako ako 1 logisticky retazec dodavok na regiondlnej, narodnej a
medzinarodnej Grovni.

— Viacsina ekonomickych Cinnosti vyuziva priestor, ktory ma svoju cenu. Aby
bolo mozné na trhu lepSie kontrolovat’, musi byt’ tento priestor rozlozeny do
analytickych jednotiek, ktorymi mézu byt politicko-administrativne regiény
ako cenzové jednotky alebo menSie izemné celky.

— Aplikaciu geografického pristupu v marketingovom rozhodovani mézeme
ilustrovat’ na nasledujicom priklade, v ktorom sa hladd od6vodnenie
nevyrovnaného profitu maloobchodnych prevadzok v sieti. V takomto pripade
je potrebné rozhodnut, ¢i nedostatky su sposobené nedostato¢nou
vykonnostou prevadzky alebo nedostatocnym poctom potencialnych
zékaznikov. Aplikaciou priestorového pristupu a nastrojov GIS, dokazeme
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zistit mnozstvo potencidlnych zikaznikov vSetkych predajni v sieti a v
pripade nerovnomerného rozlozenia vyvodzovat’ zavery.

Geomarketing stoji na rozhrani niekolkych vednych odborov, a preto je
vel'mi tazké ho jednoznacne zaradit’. Aj ked” do problematiky vstupuja prevazne
Statistické data a informacie z ekonomického prostredia, priestorovy pristup,
ktory je typicky prave pre geografiu zohrava pri Stidiu neoddelite'n1 ulohu. Uz
samotny nazov geomarketing stavia do rovnocenného postavenia priestor (geo)
a marketing. Interdisciplinarny charakter geografie tak umoziuje obohatit
ostatné¢ vedné odbory poznatkami z geografie a na strane druhej aj geografia
moze &erpat’ poznatky z inych vedeckych sfér. Podla S. Oc¢ovského (1977)
rozvoj geografickych vied sprevadza intenzivny proces rozSirovania predmetu
ich vyskumu na jednotlivé prvky a javy geografickej sféry. Mozno sthlasit’
s tvrdenim F. Krizana a V. Lauka (2014), ktori uvadzaju, ze pri komplexnom
syntetickom vyskume sa stale vyraznejSie uplatiiuji Specializované vyskumy
v ramci vyclenenych geografickych disciplin a tento trend je obzvlast’ zretelny
v skupine socidlnoekonomickych disciplin, osobitne v rozvoji geografického
Stadia jednotlivych elementov terciarnej sféry (v naSom pripade marketingu).

6.3 Geografia maloobchodu

PreCo geografa zaujima maloobchod? Maloobchod je ddleZitou zloZzkou
hospodarstva kazdej krajiny. Mozno konStatovat’, Ze v maloobchode prebiehaju
neustale zmeny, na ktoré reaguje aj spotrebitel. Nakupovanie je sicastou nasho
kazdodenného Zivota. Meni a vyvija sa poCas celého naSho Zzivota. Vplyva
nielen na sprévanie spotrebitel'a, ale aj na okolité prostredie, pretvara jeho
fyziogndémiu. Aj preto Stidium maloobchodu predstavuje impozantny objekt
Studia pre mnohé vedné discipliny, pricom jednou z nich je geografia, ktord je
zamerand na priestorové aspekty problematiky (Krizan a Lauko 2014).

Maloobchodna ¢innost’ moze byt’ realizovana bud’ v sieti predajni (store
retail) alebo mimo predajnej siete (non store retail), priCom je mozné tieto dva
typy d’alej Clenit. Maloobchod sustredeny do sieti predajni sa najcastejSie deli
na potravinarsky a nepotravinarsky. Maloobchodné ¢innost’ realizovand mimo
siet’ predajni rozliSuje: predajné automaty (vending machines), priamy predaj
(direct selling) a priamy marketing (direct marketing), resp. zasielkovy obchod
(Szczyrba 2005, 2006, Prazska a Jindra 2002). Vzhl'adom k neustdlemu pokroku
v oblasti informacnych technologii je rozSireny aj internetovy predaj (e-
commerce). Mnohé firmy maja tak dnes okrem kamennych predajni aj svoje
internetové obchody, tzv. e-shopy (Szczyrba 2005).

Maloobchod ako objekt Stadia (nie len) geografie mdze byt totozny pre
mnohé discipliny. Preto je nevyhnutné pri vymedzeni geografického pristupu
definovat’ predmet Stidia. Ako uvadza J. Spilkova (2012, s. 15-16) predmet
geografie maloobchodu mozno rozdelit’ na oblasti geografia ponuky a geografia
dopytu (obr. 2), pricom geografia maloobchodu sa venuje obom oblastiam, ktoré
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dopliiuje o analyzu ndkupného spravania a jeho pravidelnosti v priestore a Case.
Geografia ponuky hodnoti priestorové spravanie sa aktérov distribu¢ného
systtmu a zaobera sa najmd charakteristikami distribu¢ného systému (objem
maloobchodu, zahrani¢né investicie, ekonomické charakteristiky maloobchodu a
1.), Struktirou arozmiestnenim maloobchodu, Specifickymi maloobchodnymi
formatmi, internacionalizdciou ¢i lokalizatnymi problematikami. Geografia
dopytu sa zaobera zlozenim a charakteristikami zakaznikov v priestore a je
zamerand najmd na geodemografiu zdkaznikov, segmenticiu trhu podla
charakteristik zdkaznikov, ale aj lokalizacnymi aspektmi trhu a pod.

Obr. 6.2 Clenenie geografie maloobchodu.

Geografia maloobchodu

Geografia Geografia
ponuky dopytu

Zdroj: spracované podl'a J. Spilkova 2012.

Geografia maloobchodu (Mitrikova 2008, Krizan a Lauko 2014, Kunc
a kol. 2013, Spilkova 2012, TremboSova 2012, Szczyrba 2005) sa zaobera
rieSenim r6znych uloh, ktoré mozno zhrnut' do tychto zakladnych skupin:
— Maloobchodny systém a jeho priestorové aspekty.
— Maloobchodné prostredie (urbanny a ruralny maloobchod).
— Organizacia a hierarchizacia maloobchodu (nédkupné centra vs. alternativny
maloobchod).
— Globaliza¢né trendy v maloobchode (interacionalizicia, koncentracia,
kooperéacia, internetizacia a 1.).
— Spotreba a spotrebitel’ (trendy v spotrebe, nakupné spravanie).
— Planovanie a reguldcia maloobchodu (analyza lokality a analyza trhu).

6.4 Metody geomarketingu a GIS

6.4.1 Vyber lokality

Obchod moézeme jednoducho chépat’ ako poskytovanie spotrebitel’ovi tie
spravne produkty alebo sluzby, v spravnych mnozstvach, v spravnom ¢ase a na
spravnom mieste. Vo vSeobecnosti vSak cielom kazdého obchodnika je rast.
Pretoze aj obchod pocas svojej existencie prebieha urcitymi fazami, tzv.
zivotnym cyklom (Krizan a Lauko 2014), musi sa neustdle prispdsobovat.
Pokial' sa obchod nachddza vo faze rastu, md podla J. Mercuria (1984) len
2 moznosti — rast prostrednictvom zvySovania predajnosti v existujicich
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prevadzkach alebo zriadenim novych prevadzok. Zatial' ¢o uprava predajnych
technik ma za ciel zvySenie predaja, lokaliza¢na stratégia mé za ciel ngjst’
vhodnu lokalizaciu novej prevadzky. Pod vhodnou lokalizaciou obchodu si
predstavujeme najmi jeho vzdialenost, resp. blizkost k potencidlnym
zdkaznikom. Kym pri produktoch kazdodennej spotreby ako su napriklad
potraviny, maji zdkaznici sklon vybrat’ si najbliz§iu maloobchodnt prevadzku
(k ich bydlisku, praci a pod.), pri Specializovanom tovare zédkaznikov pri vybere
okrem vzdialenosti ovplyviiuji viaceré faktory ako napr. atraktivita nakupného
centra, dostatocna ponuka obchodnych a zdbavnych prilezitosti, dostatok
parkovacich miest ¢i cena a dostupnost’ d’alSich pridruzenych zariadeni. Aj ked’
faktorov, ktoré ovplyviiuji navstevnost’ a uspesnost’ maloobchodnej prevadzky,
resp. nakupného centra je mnoho, ako uvadza J. Fernie a kol. (2003),
fundamentdlna je pradve poloha obchodu. Otazky lokalizdcie maloobchodu
predstavuju doleziti tému projektantov a maloobchodnikov uz niekolko dekad
(Krizan a Lauko 2014). Vyber miesta lokalizacie maloobchodnej prevadzky je
pre obchodnika jedno z najvaznejSich rozhodnuti, pretoZze vyznamne ovplyviiuje
jeho néaklady a prijmy (Stanley a Sewall 1976).

Tabul'ka 6.1 Metddy hl'adania optimalnej lokalizacie

Metoda Opis
Empiricky pristup Skuseny obchodnik rozhoduje o lokalizatnom potenciali na
zédklade skusenosti a "dobrého pocitu'.
Kontrolny zoznam Obchodnik zostroji jednoduchy alebo komplexny kontrolny

zoznam pod hlavickami ako napr. Dostupnost’; Obyvatel'stvo;
Konkurencia; Existujiice Specifikdcie; Naklady; a po zozbierani
informdcii porovnava potencial jednotlivych lokalit.

Analdgia Potencial novych prevadzok/lokalit je odhadovany porovnavanim s
existujucimi a podobnymi prevadzkami/lokalitami.

Zhlukova/faktorova Analytik na interpretaciu zlozitych dat (napr. zberna oblast,

analyza predajna plocha, obrat) vyuziva Statistické metddy, aby zostrojil
model, ktory sa mdze pouzivat ako referen¢ny nastroj dalSieho
rozvoja.

Gravitacné modely Gravitatné modelovanie je metdda, ktora je pocitacovo a datovo

naro¢na. Takéto modely kvantifikuji vztah medzi pohybom
obyvatel'stva a atraktivitou nakupnych centier. vadzky je tak
predpovedou zalozenou na analyze velkosti a atraktivitou
nakupnych centier. Uspe$nost pre imidZi centra, vzdialenosti,
rozloZeni a hustoty obyvatel'stva.

Neuronova siet’ Pocitacovo a datovo narocna metodda, ktora na zdklade zadanych
informécii o existujiicich prevadzkach dokaze analyzovat’ faktory
uspesnosti a aplikovat’ ich tak na predpoved predpokladanej
uspesnosti novych prevadzok.

Zdroj: Spracované podl'a Hernandez a Bennison (2000).
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Uvazovanie nad vhodnou lokaliziciou je vSak proces velmi zloZity
a existuje viacero metdd k dosiahnutiu ¢o najlepsieho vysledku. Tie variruja od
subjektivnych, cez sofistikované matematické modelovanie az k modernym
metddam vyuzivajucim geografické informacné systémy. V tabul’ke (Tabulka 1)
uvadzame niektoré metddy hladania optimélne; lokalizacie (Herndndez
a Bennison 2000).

Z uvedenej tabul’ky 6.1 mozno pozorovat’ aklisi postupnost’ v naro¢nosti a
sofistikovanosti jednotlivych metéd. Na rozdiel od jednoduchych metdd,
sofistikované metody vo velkej miere vyuZzivaju Statistické a matematické
nastroje (E. Cheng a kol. 2007). V dotaznikovom prieskume venovanom
vyuzivaniu jednotlivych technik obchodnikmi v Spojenom Kréalovstve
(Hernandez a Bennison 2000), bolo medzi 50 000 obchodnikmi zistené, ze len
malé percento z nich vyuziva pokrocilé a dadtovo narocné metddy akymi st v
naSom chépani gravitatné modely a neurdénova siet’.

Tabul'ka 2. Lokalizacia obchodnej prevadzky

Klasické metody Opis
Modely zaloZené na Vychadzaju z predpokladu, Ze spotrebitel
presunoch obyvatel'stva navS§tevuje najbliz§iu predajiiu, v pripade, Ze
poskytuje pozadovany tovar alebo sluzbu
Modely zaloZené na Vychédzaju z predpokladu, Ze uzitonost’ predajne
uzito€nosti zavisi od jej velkosti a vzdialenosti, ktorti treba

k nej prekonat’ a pripiStaji, Ze spotrebitelia mozu
navStevovat viac ako jednu predajiu v danej
geografickej oblasti.

Empirické modely Vychadzaju z predpokladu, ze nova predajna
nemoze mat’ eSte vlastnych zakaznikov a preto je
potrebné zhromazd’'ovat’ informdcie potrebné na
urcenie po¢tu formou prieskumov.

Moderné metddy Opis

Pristup zaloZeny na tokoch Vychadzaja z logiky urcenia vychodiskového uzla
a nakupnych destindcie nakupu prostrednictvom
analyz na zdklade tzv. vernostnych programov
a dotaznikového Setrenia a naslednej segmentécii
uzemia.

Zdroj: Spracované podl'a Prilepok (2012).

K inému deleniu metod lokalizacie obchodnej prevadzky pristupuje
J. Prilepok (2012), ktory metddy lokalizacie maloobchodnych jednotiek
z hl'adiska novych pristupov geomarketingu rozdel'uje na klasické a moderné.
Kym klasické modely v tabulke 6.2 predpokladaji, Ze priestorové spravanie
spotrebitela je koncentrované okolo miesta byvania a je funkciou prekonanej
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vzdialenosti, pri modernych metddach sa odklana od statického pristupu, ku
zohl'adneniu tokov spojenych s nakupnym spravanim.

Metodologicky najpestrejSiu ponuku metéd mdzeme ndjst’ pri skupine
modelov zaloZzenych na tokoch obyvatel'stva. K tymto modelom patria (cf.
Prilepok 2012): tedria centralneho miesta, Reillyho zakon, Conversov zakon,
koncepcia nasytenosti.

Tradi¢né pristupy k lokalizacii maloobchodu mézeme podl'a S. Browna
(1992) rozdelit’ do troch priestorovo hierarchickych krokov. Prvym z nich je
rozhodnutie a vyber urcitého geografického regionu, druhym st rozhodnutia
v ramci nejakej maloobchodnej plochy alebo ndkupného centra a tretim su
rozhodnutia tykajuce sa danych priestorov. Jednotlivé kroky mozno hodnotit’
réznymi analytickymi metodologickymi postupmi (Davies a Rogers 1984, Jones
a Simmons 1990).

Z uveden¢ho je zreymé, Ze existuje mnoho metdod vyuZivanych pri
lokalizacii. Dovodom je prosta dedukcia, Ze neexistuje idedlna metoda, ktor by
sme mohli aplikovat’ vo vSetkych situdciach (Ghosh a McLafferty 1987).
W. Buckner (1998) preto odporuca aplikdciu viacerych metod sucasne, aby
doslo k minimalizacii skrytych nedostatkov jednotlivych metdd.

V odbornej literatire zameranej na lokalizaciu urCitého zariadenia, ale
najcastejSie maloobchodnej prevadzky sa stretheme s mnohymi metédami
a pristupmi, ktor¢ sa liSia najma svojou datovou a znalostnou naro¢nostou. Kym
metody lokalizdcie odpovedaji na otazku: ,,Ako lokalizovat' predajiiu?*, pre
obchodnika je najdolezitejSia otdzka: , Kde lokalizovat predajiiu?*. Na tuto
otazku je mozné zodpovedat’ prostrednictvom analyzy trhu. Ddlezité je preto
identifikovat’ klicové faktory, ktoré vplyvaji na tuspeSnost’ lokalizacie
a predajne (Jones a Simmons 1990). Tieto faktory mozno rozdelit na
miestopisné, ktoré podavaji informacie o najblizSom okoli uvazovaného miesta
a situacné, podavajuce charakteristiku okolitého trhu a externych faktorov
lokality (tabul’ka 6.3).
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Tabul’ka 6.3 Faktory ovplyviiujice UspesSnost’ lokalizacie

Miestopisné faktory

1. Lokaliza¢né obmedzenia

Velkost/tvar.
Zastavbové/planovacie obmedzenia
Stav budovy/predajnej plochy
Cena/prenajom

Sluzby

2. Lokalne vzorce dostupnosti

Intenzita dopravy, rychlost’
Opatrenia, uspory, stupfiovitost’
Zastavky hromadnej dopravy
Toky chodcov

3. Parkovanie
Kolko?
Ako d’aleko?
Spolo¢ne pouzivané?

4. Népadnost’

Potencialne oznacéenie — obmedzenia
Chaos v znaceni

5. Blizke atrakcie

Doplnkové obchody
Iné produktivne vyuZitie krajiny

Situacné faktory

1. Priestorovy rozsah trhu

Pocet domécnosti alebo obyvatel'ov ako funkcia vzdialenosti (data z cenzu, leteckych
snimok, planovacich $tadii, PSC).

Kde sa nachadza hranica trhu?

Nachadzaju sa tu nejaké prirodné bariéry?

2. Zmeny v Case

Aké zmeny na trhu su planované na d’alsich 10 rokov?
Aka presna je tato progndza?

3. Charakteristiky domacnosti

Aky je prijem domacnosti? (Z cenzu alebo z dat z domécnosti.)
Je pravdepodobné, Ze pride k zmene?

Vekové zlozenie?

Zivotny §ty1?

Miera zenskej participacie?

4. Konkurencia

Kol’ko konkurentov je na trhu?
V akej st vzdialenosti?

5. Existujuca penetracia trhu konkurenciou inych maloobchodnych retazcov ako to indikuja
udaje z kreditnych kariet alebo platobnych dokladov.

Zdroj: spracované podla Jones a Simmons 1990.
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6.4.2 Geografické informac¢né systémy

Geografické informaéné technologie si v sUCasnosti ziskavaji Coraz
vacSiu popularitu a to nielen v geografii, ale aj v ostatnych, viac ¢i mene;,
pribuznych vedach. Z pohl'adu geografov sa méZeme pri definicii GIS priklonit’
k D. Kusendovej (2003), ktora ich chape ako informacné systémy, orientované
na modelovanie geografického priestoru a rieSenie parcialnych a komplexnych
vedeckych a praktickych geografickych problémov, priCom sa moézu vytvarat
izolovane alebo st (a to je obvyklejSie) sucastou rozsiahlejSich rieSitel'skych
komplexov. Na zdklade uvedeného sa da konStatovat, Zze geografické
informacné systémy predstavuji pre geografa nielen aplikaciu, ale najmi
nastroj, pomocou ktorého mozno systémovo pristupovat’ aj ku geoinformatike.
Uz zaciatkom 90. rokov minulého storocia, informacné systémy, ktoré boli
schopné zéalohovat, spravovat, spracovavat, analyzovat a prezentovat
geografické informdacie a data, zazivali nevidany rozmach (Geertman a kol.
2003).
Ideu geografickych informacnych systémov mozno datovat’ do neskorych 60.-
tych rokov 20. storofia (Camara a kol. 2009). V pociato¢nej faze boli
geoinformacné systémy vo velkej miere vyuzivané najmid v oblastiach
vyznamnych pre celoStatne zauymy a to vo vojenskej oblasti, v civilnej ochrane,
lesnom hospodarstve, banickom priemysle a az nasledne sa rozsirili do d’alSich
sfér. Dnes sa vyuZivaji v S§titnej sprdve a samosprave pri sprave uzemia,
v komerc¢nej sfére pri planovani sluzieb, poistovnictve, evidencii zariadeni
(napr. inzinierske siete), logistike €1 v oblasti Zivotného prostredia. Integraciou
geografickych informa¢nych systémov do rozhodovacich a planovacich
procesov, ziskala priestorova premennd dolezitu ulohu popisnej a vysvetl'ujuce;j
premennej (Tierno a kol. 2013a). Obrovsky vyznam pre jednotlivcov
nadobudaji GIS technologie v telekomunikéciach a navigécii. GIS prekonavaju
ostatné informacné systémy v tom, Ze umoziuji pracovat zaroven
s priestorovymi a nepriestorovymi datami a vytvarat’ tak tematické mapy bohate
na geografické informadcie, ktoré by nebolo mozné ziskavat’ z tabul’kovej alebo
textove] formy. Sposob nakladania a zhromazd’ovania map alebo inych dat
v podobe vrstiev, umoziuje prostrednictvom GIS vykonavat zlozité analyzy
(Cheng a kol. 2005). Schému viacvrstvovej architektary geografickych
informacénych systémov zobrazujeme na obrazku (Obr. 3). Kazda z jednotlivych
vrstiev sice reprezentuje samostatni jednotku, avSak prostrednictvom
koordina¢ného systému su tieto jednotky prepojené a kombinovatelné a
umoziuju vytvarat’ analyzy.
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Obrazok 6.3 Viacvrstvova architektura GIS

4

AN

Zdroj: spracované podl'a Krizan a kol. 2015.

Podl'a Amerického ustavu pre geologicky vyskum (in Cheng a kol. 2007),
geografické informacné systémy pontkaja tychto osem funkcii:

Vyuzivanie dat z roznych zdrojov. GIS dokazu vyuzivat a spajat’ data
o polohe ziskané z roznych zdrojov a vytvéarat databazy poskytujuce bohaté
aplikacné vyuzitie. Poloha je vo vSeobecnosti udavand prostrednictvom suradnic
zahriujucich informéaciu o geografickej Sirke, geografickej dizke a nadmorskej
vyske. Geoinformacné systémy taktiez dokdzu prepéjat’ informacie o polohe
s tabul'kovymi informdaciami a konvertovat’ ich do tematickej mapy.

Uchovavanie dat: Geografické informaéné systémy st schopné narabat
iba s digitdlnymi datami. Preto je potrebné niektoré data digitalizovat’, ¢o je
niekedy casovo naro¢ny proces, ale mo6zu byt uchovavané a vyuzZivané aj
nad’ale;j.

Integracia dat: Geografické informac¢né systémy kombinuji rdzne
mapové podklady, aby vytvarali a analyzovali rozne premenné. Pokial
disponujeme datami o pocte obyvatel'ov a ich lokalizacii v priestore, mézeme
tak prostrednictvom GIS ziskat’ informaciu o najhustejSie obyvanych castiach
uzemia, a teda o najvicSom pocte potencidlnych zakaznikov. Integracia dat je
moznéd prostrednictvom procesu geokddovania, ktory previaze implicitné
informacie (trvalé bydlisko obyvatel'ov) s geografickou informéciou (stradnice
danej informacie).

Zobrazovacia technoldgia: Technologia GIS umoziuje vytvarat’ tradi¢né
mapy, v ktorych symboly zastupuju fyzické objekty, resp. topografické mapy,
kde Ciary reprezentuju tvar a reliéf Gizemia.

Konverzia kartografickej projekcie: Predtym ako mozeme zacat
spracovavat’ digitalne data, musime ich konvertovat’ do spolo¢nej kartograficke;
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projekcie, ktord je zdkladnym kartografickym a matematickym atribatom. To
zahfiia transforméaciu zo skuto€ného trojdimenziondlneho sveta do
dvojdimenzionalneho zobrazenia obrazovky, ¢i vystupu na papieri.

Konstruovanie dat: Tym, Ze GIS umoziuju pouzivanie dat z roéznych
zdrojov, méZu byt navzajom inkompatibilné. Prostrednictvom geoinformacénych
systémov dokdzeme samostatné data konvertovat’ na kompatibilné systémy dat
a pracovat’ s nimi.

Modelovanie dat: Vo vSeobecnosti pozndme dva typy modelov v GIS:
vektorové a rastrové. Zatial ¢o prvé z nich predstavuji diskrétne prvky
znazornujuce digitdlne data v podobe bodov, Ciar alebo polygdénov, rastrové
predstavuju kontinudlne ¢iselné hodnoty a su vhodnejSie na tvorbu map vyuzitia
uzemia.

Vystup dat: Vystupné vrstvy, ktoré boli vyprodukované v GIS mozu byt
nasledne zobrazené v digitalnej forme na obrazovke alebo v printovej podobe na
papieri. Na zéklade tychto vystupov je mozné vyslovovat’ zavery a vizualizovat’
alebo simulovat’ mozZné rieSenia.

Geografické informacné systémy presli poCas svojej relativne kratkej
histérie znaénym vyvojom. Azda najvyznamnejSou zmenou je akasi premena
charakteru GIS. Z prvotne kartograficky zameranych systémov sa z nich stali
vyznamné analytické nastroje, bez ktorych by bolo ¢asovo naro¢né a vo vela
pripadoch az nemoZzné, spracovat’ kvanta dat a z nich vyvodzovat zdvery.
Geografické informacéné systémy sa celkovo rozsirili v pocte, velkosti,
funkcionalite a rozmanitosti. Aj napriek vSeobecnému boomu, ktory nastal pri
implikécii GIS do bezného zivota, narast geografickych informacnych systémov
ako vyznamnych néstrojov pri politickom rozhodovani, je v podmienkach SR
stale znacne poddimenzovany. Pritom vSak ponukaju Siroku Skalu nastrojov
vyuzivanych réznymi vedeckymi kruhmi a ich uplatnenie mézeme hl'adat’ aj
v geomarketingu.

6.4.2.1 GIS v geomarketingu

Jednym zo zakladnych prvkov vyskumu v geografii je Clovek, ktorého
identifikacia v priestore je v mnohych vednych odboroch vel'mi dolezita. Preto
je jeho lokalizicia a analyza jeho prostredia prostrednictvom GIS stale viacej
potrebna. Integracia geografickych informacnych systémov do Stadia spravania
spotrebitelov z priestorového, ale aj nepriestorového hl'adiska, otvara cestu pre
novy odbor Studia, nazyvany geomarketing (Baviera-Puig a kol. 2009).
Z uvedeného je zrejmé, Ze pre vznik geomarketingu je rovnako délezity prvok
vyskumu spotrebitel’, ako aj nastroj vyskumu - geografické informacné systémy.

Stadium geomarketingu vyZaduje bohatGl databazu informacii a spolu
s kartografickymi informaciami mozeme prostrednictvom GIS pristupovat k ich
organizovaniu a spracovavaniu. Databdzy mézu pochadzat’ z r6znych zdrojov.
NajcastejSie vSak ide o data z internych zdrojov obchodnych spolo¢nosti (objem
predaja, firemné data, udaje z vernostnych kariet a pod.) alebo externych
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inStitacii (rozne Statistické data, Udaje z cenzov a pod.). Mapové podklady
pochadzajii z internych/externych zdrojov alebo st priamo vytvorené, resp.
upravené uzivatelom. GIS nam umoznuju prepajat’ databazy s geografickymi
informéciami a vykonavat rdznorodé analyzy, ktoré uskutocnujeme
prostrednictvom rdznych nastrojov. Nastroje GIS zohravaji pri vyskume
v geomarketingu klI'aCovi Ulohu. Moznosti ich aplikacie variruyju od
vSeobecnych nastrojov vyuzivanych v mnohych vedeckych sférach az po uzko
Specializované nastroje a nadstavby programov, ktoré su priamo urcené pre
vyskum geomarketingu.

6.4.2.2 Aplikacie a utility

Analyzu priestorovych dat v geomarketingu mdzeme vykonavat
prostrednictvom roznych aplikdcii a utilit. Aj ked’ na trhu st dostupné aj iné
aplikacie, d’alSia Cast’ textu je zamerana na GIS v prostredi programu ArcGIS
poskytovanom spolo¢nostou ESRI. Ako dovod mozZzno uviest’ vSeobecnll obl'ubu
tohto programu a mnozstvo poskytovanych nastrojov aplikovatelnych
v geomarketingu na jednej strane a najvacsiu expanziu spolo¢nosti ESRI na trhu
GIS na strane druhej. Jednou z dostupnych utilit programu ArcGIS je Network
Analyst. Tato nadstavba umoznuje pouzivatelom vykonavat’ sietovu (network)
priestorovl analyzu. Siet moZeme chapat’ ako systém vzijomne prepojenych
bodov (uzlov) hran (liniek). Takto chépanu sietovu architektiru dokumentuje
obrazok (obrazok 6.4).

Obrazok 6.4. a) Hrany a uzly siete b) cesty z bodu A do vSetkych uzlov v sieti.

(by EF EF CF

Zdroj: spracované podl'a Li a kol. 2003.

Velkou vyhodou extenzie ArcGIS Network Analyst je moznost
modelovat’ realne podmienky na sieti, a to aj dynamicky. Tieto podmienky su
napriklad dopravné obmedzenia (najvysSia povolena rychlost, jednosmerné
cesty), kapacitné moznosti (vyska tunelov, nosnost’ mostov), dynamické bariéry
(doCasné uzavierky), cCasové obmedzenia v Case dopravnej Spicky alebo
v pripade hromadnej dopravy to mozu byt Casové prestavky na zastavkach.
Hierarchickd Struktira siete, ktord klasifikuje ich casti (dialnice, rychlostné
cesty, mestské a medzimestsk¢ komunikdcie a pod.) spolu s dynamickou
modelaciou dopravnych obmedzeni, vyznamne zdokonaluji pracu so sietami
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a podavaju realistickejSie vysledky sietovych analyz. S nadstavbou Network
Analyst méZzeme pri Stadiu geomarketingu vykonavat' nasledujuce analyzy
(obrézky 6.5, 6.6, 6.7, 6.8).

A) Analyza trasy (Routing) — v zavislosti od zvolenej impedancie je uzivatel
schopny ndjst’ najkratSiu, najrychlejSiu, najlacnejSiu, resp. ina trasu, ktord
disponuje najmenSim impedanénym efektom a jej vyuzitie modZeme ndjst
v logistike ¢i zasobovani.

B) Analyza z6n sluzieb (Service Areas) — okolo 'ubovolného zariadenia vytvori
buffer s ur¢itym impedancnym obmedzenim (Cas, vzdialenost’, naklady a pod.)
a vytvorit’ tak napriklad trhové zény predajni s urcitym stupfiom dostupnosti.
Vzhl'adom na to, ze analyza trhovych zon je jedna z najcastejSie vyuzivanych
analyz v ramci GIS v oblasti geomarketingu (Barlik a Krizan 2013), budeme sa
jej blizSie venovat’ v samostatnej kapitole.

Obrazok 6.5 Moznosti aplikacie nastroja Network Analyst: A) Routing
B) Sevice Areas.

. mesto Galanta
=) obce v okrese Galanta

w—— najrychlejgia cesta

A)
Zdroj: spracované podl a Barlik a Krizan 2013.

B) 1

C) Analyza najblizSieho zariadenia (Closest Facility) — zakladom tejto analyzy
je meranie nakladov medzi udalostou a zariadenim. V geomarketingu tak
moZzeme kvantifikovat’ realne ndklady pre spotrebitel'ov pri rozhodovani vyberu
predajne.

D) Analyza OD cenovej matice (OD Cost Matrix) — podobne ako predosly
nastroj, nachddza a meria vzdialenosti, avSak v celej sieti a z niekolkych
vychodisk do niekol’kych cielovych destinécii.
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Obrazok 6.6 Moznosti aplikacie nastroja Network Analyst: C) Closest Facility
D) OD Cost Matrix.

®  vybraté okresné mestd

% wvybraté supermarkety v regiéne
N OD mabica pre mesto 4
- OD matica pre mesto 3
““\_- OD matica pre mesto 2
OD matica pre mesto 1

cesind sief

C) D)
Zdroj: spracované podl'a Barlik a Krizan 2013.

E) Analyza lokacie-alokacie (Location-Alocation Analysis) — cielom tejto
analyzy je umiestnit’ siet’ zariadeni tak, aby zasobovali dopytové Uzemie Co
najefektivnejSie. Vysledkom tejto analyzy je napriklad rozmiestnenie ndkupnych
centier tak, aby pokryvali Co najsuvislejSie celé Uzemie vzhl'adom na
spotrebitelov. Pre urcenie miesta vhodnej lokalizacie je vSak potrebné urcit
rozhodujuci faktor. Analyza lokdcie-alokacie ponuka na vyber Sest moZznosti:
minimalizovanie impedancie, maximalizovanie pokrytia, minimalizovanie
zariadeni, maximalizovanie navStevnosti, maximalizovanie podielu na trhu,
cielovy podiel na trhu.

Obréazok 6.7 Moznosti aplikacie nastroja Network Analyst: Location-Alocation
Analysis.

Zdroj: spracované podl'a Barlik a Krizan 2013.
112



F) Analyza problému distribucie (Vehicle Routing Problem Analysis) — suvisi
s distribuciou tovaru a zasobovanim. Uzivatel’ je schopny urcit, ktoré lokality
av akom poradi by mali byt navstivené. V oblasti obchodu sa tak otvaraja
moznosti v logistickych centrdch ¢i dodavkach tovaru pri nakupovani cez
internet.

Obrazok 6.8 Moznosti aplikacie nastroja Network Analyst: Vehicle Routing
Problem Analysis.

,-? Directions (Vehicle Routing Preblem) EI@
_ - 159,1 6 hr 35 ot
[-] Route: Ttem1 km min Map .
1: Start at Location 40 1hr Map
Service Time: 1 hr
2:  Go northwest 74km 7min Map
3: Continue on Garbiarska primary 1,5km 2 min Map _f*wf \3
4:  Turn left on Priemyselna residential 1,1km 1min Map = plmovand traz2
5:  Continue 0,2 km <1 Map E spoenien
mlﬂ pekame
. . . . . cesind st
6: Continue on Borbisova residential 0,1 km r?ué Map [ 2wy v
Z:  Turnright on 1. Dudu residential 0,2 km <1 Map 1
min '1\«?
8:  Turn left and immediately turn right 0,3 km <1 Map _‘;
on Jura Janosku residential min
9: Continue on Kapitana Nalepku < 0,1 <1 Map e \
residential km min - ey .f R
. . . . L] 1 0 km
| Options... | | Print Preview... | | Save As.. | | Print | | Close |

Zdroj: spracované pbdl’a Barlik a Krizan 2013.

Vzhl'adom na charakter priestorovej analyzy mé aplikovatel'nost’ néstroja
Network Analyst, vd’aka mnohym funkciam a ich variabilite, Siroké uplatnenie
v planovacej praxi a v geomarketingu. Esencialnu ulohu vSak zohrdva databdza
dopravnej siete, ktorej detailnost’ atributov a spravne editovanie je kI'icovym
prvkom vSetkych charakterizovanych analyz. Hojne vyuZzivanou nadstavbou
programu ArcGIS je aj Spatial Analyst, Market Analysis Tool (zahfiia aj Huffov
model), ktory je vSak dostupny iba pre americky a kanadsky trh, ¢i utilita
Catchment Area Analysis vhodna na delimitaciu zén jednotlivych zariadeni.
Stucasnd ponuka na trhu s GIS sa nevzt'ahuje len na vyber z nadstavieb programu
ArcGIS, ale dostupné st aj iné aplikacie schopné vykonavat’ priestorové analyzy
vyuzitelné v geomarketingu, ale aj v inych pribuznych vedach. Z mnozstva
dalsich programovych aplikacii mozno upozornit' napriklad na Flowmap
(http://flowmap.geog.uu.nl) s moznostami vyberu roéznych typov modelov
vratane neohrani¢enych, jednostranne ohrani¢enych (vychodiskovo aj ciel'ovo)
a obojstranne ohrani¢nych interakénych modelov (Krizan a Lauko 2014).
Okrajovo mdézeme spomenut’ aj aplikacie MATSIm (http://www.matsim.org/),
ktord sa zameriava na priestorové analyzy z dopravného hladiska ¢i aplikacia
UrbanSim (http://www.urbansim.org/Main/WebHome), ktora je urCena na
podporu urbanneho planovania a rozvoja.
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6.4.2.3 Aplikacia GIS pri lokalizovani maloobchodnej prevadzky

Jednym 2z mozZnych postupov lokalizicie obchodnej prevadzky
predstavuje vo svojej aplikacnej Stadii R. Tierno a kol. (2013b). Postup, ktory
vyvinuli pri lokalizovani supermarketu v sebe zahfiia viaceré zasady, ktoré sme
definovali v predchadzajicich kapitoldch. Azda najzésadnejSim kritériom
predstavenia konkrétneho postupu je skutoCnost, ze v sebe zahfiia viaceré
postupy, ktorych kombinacia minimalizuje skryté nedostatky jednotlivych
metdd a zvySuje tak aplikaény potencial. Nespornou vyhodou je vyuzitie
geografickych informaénych systémov, ktoré umoznuju prepdjat’ priestorové
a nepriestorové data a pracovat’ s rozsiahlymi databazami (obrdzok 6.9).

Obrazok 6.9 Postup pri lokalizacii maloobchodnej jednotky
Lokalizacia
maloobchodnej prevadzky

l

y A

Geo-dopyt Geo-konkurencia

A A

Jadrovy odhad hustoty

Y

Vyber lokalizacie

Lokalita 1 Lokalita 2 Lokalita 3 Lokalita 4

t f | f f

AHP

Y

Najvhodnejsia
lokalizacia

Zdroj: spracované podl'a Tierno a kol. 2013b.
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Pri uvedenom postupe je nutné¢ definovat’ niektoré zdkladné koncepty
a metody. Zatial' o geo-dopyt mdéZeme definovat’ ako uzemie na mape, kde sa
nachadzajii zdkaznici daného tovaru alebo sluzby, geo-konkurencia je
identifikovanie tzemia na mape, v ktorom sa nachadzajiu konkurenti a ich
nakupnd zona (Tierno a kol. 2013b). Analyza dopytu prebieha v dvoch krokoch.
Prvym krokom je kalkulacia obytnych jednotiek jednotlivych obytnych blokov
a druhym krokom je odhad poctu obyvatel'ov jednotlivych obytnych blokov.
Jednou zo zdkladnych otazok, na ktorti geomarketing hl'add odpovede je, kde sa
nachadzaji potencidlni zdkaznici. Na zaklade prevedenej analyzy geo-dopytu,
tak mézeme vytvarat’ mapy a modely hustoty populdcie Studovaného uzemia
a poskytnut’ tak odpoved’ na tato kliova otazku. Analyza konkurencie v okoli
prebieha v troch krokoch. Zakladom je identifikdcia konkuren¢nych zariadeni
aich naslednd geolokacia v GIS. Geolokécia predstavuje nastroj GIS, ktory
priradi vybranej entite suradnice. Dal§im krokom je delimiticia spadovych
nakupnych zon konkurentov, ktorych determinujucim faktorom je velkost’, resp.
predajnd plocha obchodnych zariadeni (Reilly 1933, Huff 1963). Spadové
nakupné zony moézeme definovat’ ako geografické uzemie, v ktorom je
obchodnik schopny pritahovat zakaznikov a generovat’ dopyt (Applebaum
a Cohen 1961). Pokial' dochddza k prekryvaniu spadovych nakupnych zon
z dovodu tesnej lokalizacie dvoch ¢i viacerych supermarketov, vysledné izemie
nadobuda atraktivitu, ktord sa rovna suctu prisluSnych ndkupnych zo6n (Tierno
akol. 2013b). V odbornej literatire je tento jav znamy ako kanibalizacia,
pretoze supermarkety (alebo iné zariadenia) bojuji o zdkaznika, ktory sa
nachddza v prekryvajucej sa oblasti (Kelly a kol. 1993). Inymi slovami je
kanibalizacia definovand ako Cast’ spadovej nakupnej zony nového zariadenia,
ktoré nadobudol na tkor existujuceho zariadenia (Suarez-Vega a kol. 2012).

Druhym krokom je znazornenie jadrového odhadu hustoty, ¢o je funkcia
vykonavajica bezparametrovy odhad hustoty rdznej premennej (Rosenblatt
1956). Inymi slovami vyjadruje vztah medzi pocetnostou vyskytu urc¢itého
fenoménu na urCitom Uzemi, na zdklade vzdialenosti medzi jednotlivymi
vyskytmi v priestore. Primarne maji premenné rovnakt vahu, avSak mdzeme
zadefinovat’ nami zvolenu vahu pre jednotlivé vyskyty. Ako priklad mézeme
uviest’ zadefinovanie viacSej vahy pre obyvatel'ov v dochodkovom veku, ktorych
navsSteva uvazovanej lekarne je pravdepodobnejSia. Aj ked’ existuje niekolko
typov jadrového odhadu hustoty (porovnaj Moreno 1991, Silverman 1986), ich
vyber je pre kvalitu vyskumu a vystupnej analyzy podl'a W. Hardla (1991)
irelevantny, pretoze ponukaji vysoku spolahlivost. Vypocet jadrového odhadu
hustoty je stcast'ou utility Spatial Analyst, ktora je sucastou programu ArcGIS.
Jej vysledkom je mapovy vystup znazornujuci réznu koncentraciu daného javu
v priestore a vo vSeobecnosti ¢im sytejSie je zafarbenie Uzemia, tym je
koncentréacia vyssia (obazok 6.10).
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Obrazok 6.10 Ukéazka zndzornenia jadrového odhadu hustoty.

Zdroj: spracované podl'a Tierno a kol. 2012a.

Na zaklade hodnotenej funkcie tak moézeme identifikovat Uzemia
s vySSou koncentraciou obyvatel'stva a tym padom potencidlnych zakaznikov.
Vytipované Uizemia tak mo6Zeme skumat’ podrobnejSie a empiricky si overovat
jeho charakteristiky.

Dalsim krokom pri vybere lokalizacie je metoda, v zahrani¢nej literature
oznacCovana ako Analytical hierarchy process (AHP) (Saaty 1980). AHP metdda
je multikriteridlna metdda hierarchického hodnotenia viacerych moznosti. Jej
aplikacia v geomarketingu je vhodna pri hodnoteni viacerych lokalit, pri
zadefinovani kl'icovych kritérii (obrazok 6.11). Jednotlivym kritéridm mozZeme
priradit’ ur¢ité bodové ohodnotenie a vybrat’ tak lokalitu s najvacsim skore.

Obrazok 6.11 Aplikacia AHP metody v geomarketingu.
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| —

Zdroj: spracované podl'a Tierno a kol. 2013b.
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Ako konstatuje J. Kita (2013, s. 70), marketingové riadenie obchodného podniku
prostrednictvom néstrojov  distribu¢nej politiky zohladiiuje priestorovu
dimenziu, ktord suvisi s integraciou geomarketingu v podniku. Tato skutocnost’
predpokladd nielen pristup zalozeny na prispdsobovani marketingovych
manazérov principom spravania spotrebitelov a zdkaznikov v priestore, ale aj
pristup opierajuci sa o vyskum novych lokalit implantacie maloobchodnych
jednotiek, tvorbu ariadenie sektorov predaja, ¢o umozni rozvoj podniku
a efektivne vyuzivanie geomarketingu.
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