CAST B: SPOTREBITEL A GEOGRAFIA
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Geografia spotreby: Uvod do problematiky

B1. SPRAVANIE SPOTREBITELA AKO VYSKUMNA TEMA

,Povedz mi, kde nakupujes
a ja ti poviem, kto si.”
(Spilkova 2018, s. 186).

Spravanie spotrebitelov moZno charakterizovat ako proces, ktorym jednotlivci
alebo skupiny prechadzaju vyberom, kupou, pouzivanim a disponovanim tovarov,
sluZieb, myslienok alebo skusenosti na uspokojenie ich potrieb a Zelani (Solomon
a kol. 2018, s. 160). V ostatnom obdobi popri ,tradicnych” disciplinach, akymi su
sociolégia a ekondmia, narasta pocet vednych disciplin (nielen socialnych), ktoré
sa zaoberaju spotrebou a spotrebitelmi. Takéto rozsirenie vyskumu sa vztahuje na
Studium sprdvania spotrebitelov ako reakcie na zmeny, ktoré su vysledkom alebo
stucastou globalizacie (Belk 2005).

V slvislosti s vyskumom spravania spotrebitelov si mozno klast otazku: Kde
najdeme vyskumnikov spotreby? Takmer vsSade, kde ndjdeme spotrebitelov
(Solomon a kol. 2016). Vyskumom spotrebitelov a ich spravania sa zaoberaju
vyrobcovia, maloobchodnici, marketingové spolo¢nosti, vlady a neziskové
organizadcie a samozrejme aj vyskumné organizacie, vysoké Skoly a univerzity.
Vyskumnici pristupuju k problematike spotrebitefov z réznych perspektiv. Ako
priklad mozno uviest pribeh o slepych muzoch a slonovi. Kazdy muz sa dotkol
inej Casti slona a vysledkom boli Uplne odlisné popisy slona (Solomon a kol. 2016,
s. 25). Analogicky mozno charakterizovat aj vyskum spotrebitelov. Jeden fenomén
spotreby mozno S$tudovat réznymi sposobmi v kontexte vzdelania a vyskumnych
zaujmov jednotlivcov, ktori spotrebu alebo spravanie spotrebitelov Studuju.

Existuje mnoho dévodov, preco skimat spravanie spotrebitela (resp. spotrebu).
Okrem samotnej otazky: Prec¢o? mozno klast dalSie otazky: Kto? Kedy? Kde? Ako?
Co? (obr. B1). Hladanie odpovedi na tieto otdzky prina$a pestru paletu vyskumu
sprdvania spotrebitelov.

Mozno odlisovat medzi dvoma pristupmi, ktoré znamenaju paradigmaticky posun
vo vyskume spravania spotrebitelov (Solomon a kol. 2016, Hudson a Ozanne 1988).
Dominantnym zostava pristup pozitivizmu. Zdéraznuje, Ze existuje jedna objektivna
pravda, ktord veda mdze objavit. Pozitivizmus nds vyzyva, aby sme zd6raznili funkciu
objektov a povazovali svet za racionalne a usporiadané miesto s jasne definovanou
minulostou, stcasnostou a budicnostou. Novsim pristupom je interpretivizmus,
ktory spochybnuje tieto predpoklady. Zastancovia tohto pristupu tvrdia, Ze nasa
spolo¢nost kladie prili$ velky dbéraz na vedu a technoldgiu a Ze tento usporiadany,
racionalny pohlad na spotrebitelov popiera zloZitost socidlneho a kultirneho sveta,
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v ktorom Zijeme. Interpretivisti zd6raznuju doélezZitost symbolickej, subjektivnej
skisenosti a myslienky, Ze zmysel je v mysli — to znamena3, Ze kazdy z nds vytvara
vlastné vyznamy zalozené na naSich jedineCnych a spolocnych kultdrnych
skusenostiach, takZe neexistuju jediné spravne alebo nesprdavne odkazy. K hodnote
spotreby, ktoru kladieme na produkty (pretoze nam pomahaju vytvarat poriadok
v nasich Zivotoch), sa priddva ocenenie spotreby ako subor réznych skusenosti.
Spotrebitelsky vyskum stdle napreduje (Solomon a kol. 2016). Z p6vodného dorazu
na nakupné spravanie a faktory ovplyvniujlce rozhodovaci proces sa oblast vyskumu
postupne rozSiruje na vyskum spravania spotrebitelov vo vSeobecnejSom zmysle,
a to najma so zreteflom na to, ¢o sa stalo pred a po procese nakupu. Ide o Sirsiu
perspektivu vyskumu v zmysle viacerych novych a nepsychologickych aspektov
v Coraz komplexnejsich obrazoch spotrebitelov. Takdto perspektiva vyskumu coraz
viac Studuje jednotlivcov (spotrebitelov) v ich socidlnom a Zivotnom prostredi
v snahe o analyzu komplexnych vztahov. Ide o zaciatok charakteristiky stéasnej
spolocnosti ako konzumnej spoloc¢nosti (pozri kapitolu C1).

Ko KEDY, KDE
rozdiely medzi spotrebitelmi, < g situaéné/kontextulne
medzi jednotlivcami, medzi skupinami rozdiely
a medzi kultGrami
PRECO
motivy, ciele a tuzby
spotreby
AKO ¢o

A
A 4

kognitivne a afektivne

procesy spotrebitelské spravanie

Obr. B1. Kontext vyskumu spotreby
Zdroj: upravené podla Ratneshwar a kol. (2000)

Spravanie spotrebitelov je objektom vyskumu mnohych vednych disciplin,
vratane geografie. Isté Specifické postavenie v geografii spotreby mozno pripisat
geodemografii a geomarketingu vzhladom na rozvoj tedrii spravania spotrebiteloy,
ale najma metodologického pristupu rieSenia spravania spotrebitelov prevazne
vyuzitim geografickych informacénych systémov.

-39-



Geografia spotreby: Uvod do problematiky

B1.1 GEODEMOGRAFIA

Vyznamnu ulohu v geografickom pristupe vyskumu nakupného spravania (alebo
spotreby vo vSeobecnosti) zohrava tzv. geodemografia (geodemography).
Geodemografiu mozno definovat ako ,klasifikidciu celej populécie istého Uzemia
(napr. Velkd Britania) podla typu Uzemia, v ktorom Zije. Takéto klasifikacie su
zvycajne zaloZené na Sirokom spektre premennych, ktoré zahfiaju lokalitu bydliska,
socialno-ekonomické udaje a demografické charakteristiky“; (Birkin a Clarke 2009,
s. 382). Geodemografia je ,analyza ludi podla toho, kde Ziju“ (Harris a kol. 2005,
s. xiii). Aj ked mozno diskutovat o rychlo sa rozvijajicom segmente geografie
spotreby, pociatky geodemografie siahaju do 60. rokov 20. storocia (Troy 2017).
V sucasnosti vSak ide o dynamické odvetvie, ktorého potencial v buducnosti bude
iba narastat.

Geodemografia najprv zhromazduje priestorovo ukotvené ddta o spotrebiteloch
a nasledne konstruuje Statistické modely identity nakupujuicich a mapuje rozlozenie
charakteristik a typov spotrebitelov. V zdsade ide o kombindciu troch hlavnych
komponentov (Spilkova 2012a, s. 125 —129):

. rozsiahlej elektronickej databazy (verejné aj osobné data, individualna aj
agregovana Uroven dat o ndkupnom spravani a nakupujucich);
. geografickych  informaénych systémov (nastroj analyzy, lokalizacie

a geografického znazorfiovania priestorovej distriblcie charakteristik
spotrebitelov);

. segmentacnych schém, to znamena typizaciou nakupujucich, ktord vznikne
napriklad faktorovou alebo zhlukovou analyzou zozbieranych dat.

Data vyuzivané pre geodemografické systémy mozno ¢lenit do Styroch oblasti

(Spilkova 2012a, s. 126):

. geografia (adresa bydliska, region, rozloha, pocet obyvatelov, klima, popisné
smerové Cislo);

. demografia (vek, pohlavie, rodinny stav, prijem, vzdelanie, naboZenské
vyznanie a pod.);

. psychografia (Zivotny Styl, hodnoty, socidlny status, osobnostné rysy atd.);

. spotrebitelské pravanie (postoje k nakupovaniu, lojalita, poznatok, skisenosti,

cenova politika atd’.)
Geodemografickd segmentacia sa vztahuje na cely rad metdd pouZivanych na
klasifikaciu a charakterizovanie Stvrti alebo lokalit zalozenych na principe, ze
rezidenti, ktori Ziju blizko seba, majli pravdepodobne podobné demografické,
socialno-ekonomické charakteristiky a charakteristiky Zivotného Stylu. VyuZiva
sa na Siroké spektrum Gcelov, vratane priameho marketingu, lokalizacie
maloobchodu, analyzy pokrytia Gzemia sluzbami, analyzy trhu s nehnutelnostami
a analyzy zameranej na verejné sluzby (Troy 2017, s. 667 — 668). Najvyznamnejsie
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vyuZitie geodemografickych systémov v planovacej praxi je v oblasti marketingu.
Geodemografické systémy suU vyznamnym marketingovym nastrojom, ktory
kombinuje velké mnozstvo dat o spotrebiteloch a ich charakteristikdch a spravani so
segmentaénymi schémami a geografickymi informacnymi systémami. Tento pristup
vyskumu spotrebitelov sa nesie v znameni ,vieme, kto ste a vieme, kde Zijete” (Goss
1995). Geodemograficko-informacné systémy (GDIS), ponukaju vysvetlenie, akym
je rozloZenie spotreby v priestore (Leslie 1999).

Zakladom geodemografického vyskumu st data. Ide o data, ktoré (Lansley a Cheshire

2018):

. spotrebitelia ponukaju dobrovolne (,deklarované udaje”), napriklad pri
transakcii alebo registracii na sluzbu (zakaznicke karty alebo Statisticky
prieskum a pod.);

. spotrebitelia vytvdraju a doddavaju pasivne (,pozorované udaje”), napriklad
na socidlnych médiach alebo pri sledovani ich online aktivity (Instagram,
Facebook alebo Google maps a pod.);

. sU generované prvymi a tretimi stranami ako vysledok analyzy alebo
v kombinacii s inymi udajmi.

Data pre vyskum spravania spotrebitelov maju réznorody pévod. Na Slovensku

ich mozno rozdelit do piatich skupin. Prvi zastupuju tzv. institucionalne data.

Ide o oficialne data institucii, ktoré sa zberom takychto dat zaoberaju. Typickym

gestorom dat na Slovensku je Statisticky Urad Slovenskej republiky (pozri napriklad

spotrebny kd$). Pozitivom instituciondlnych dat je relativne nendrocna pristupnost
dat (vo vSeobecnosti bezplatna) a pristupnost v pravidelnych intervaloch (napriklad
kazdy Stvrtrok). Negativom je nemennost skimanych premennych.

Do druhej skupiny patria data zo Specializovaného vyskumu. Tieto data
zhromazduju Specializované agentury (napriklad Focus, GfK, INCOMA, MEDIAN
a pod.), a data nasledne ponukaju klientom. Pozitivne mozno hodnotit [ubovolny
vyber premennych, pre ktoré certifikované agentiry ndsledne zhromazdia data.
Ide o reprezentativne vyskumy. Pri typizovanych vyskumoch mozino data casto
porovnavat s inymikrajinami (ak mé agentira medzinarodnu pésobnost). Negativom
dat tejto skupiny je najma finan¢na narocnost ich obstarania.

Data ziskané z terénneho vyskumu (primarne data) mozno zaradit do tretej skupiny.
V tomto zmysle ide taktiez o réznorody vyskum: sociologicky, psychologicky,
ekonomicky alebo geograficky (Rochovska a kol. 2014). Cize pozitivnou strankou je
Specifikacia zberu dat na zaklade poziadaviek vyskumu. Vyskumnik rozhoduje co,
kedy a kde bude skimat. Negativom dat z terénneho vyskumu je najma Casova
a finanénd narocnost zberu dat. Zvac¢sa ide o lokalne vyskumy. V slovenskej geografii
prave tieto data predstavuju bazu vyskumu spotreby.
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Vyznamnym zdrojom dat pre (nielen marketingovy) vyskum su data z vernostnych,
klubovych alebo zakaznickych kariet (ich pomenovanie nie je jednotné), ktoré
zastupuju Stvrtd skupinu. lde o najdetailnejsi zdroj dat o sprdvani spotrebiteloy,
aj preto mnohé spolo¢nosti zavadzaju vernostné programy pre svojich zdkaznikov
(obr. B2). Takmer kazdy spotrebitel v trhovej ekonomike ma aspon jednu klubovu
kartu. Spoloc¢nost, ktorej patri tato karta, vie o zakaznikoch velké mnoZstvo
informacii, ktoré sa nasledne daju vyuzit pri geodemografickom vyskume. Z karty
mozno identifikovat okrem zakladnych demografickych informacii, akymi su vek,
pohlavie alebo bydlisko, aj mnoZstvo inych a pre marketing délezitejSich informacii
0 spravani spotrebitela. SU nimi napriklad lokalita ndkupu, ¢as ndkupu, frekvencia
nakupu, kupovany tovar, financné Udaje o nakupe, spésob platby a pod. Na zdklade
tychto dat mozZno detailne analyzovat spravanie spotrebitelov a prijimat strategické
(geo)marketingové rozhodnutia. Navyse, podla vyskumu agentury GfK az 77 %
spotrebitelov pri svojich nakupoch vyuZiva rézne vernostné programy (Lepieskova
2018), ¢ize mozno analyzovat obrovské kvantum dat o spotrebiteloch a spotrebe.

-n&ﬂrus- (@

e Ui facno @ wphodt

%% R  CASH&CARRY
S tiectne ZAKAZNICKA KARTA (zesco
Zakaznicka karta )

F - e YW CLUBCARD

zdkaznicki karia Daligoicn 2 riet .

dm active beouty

Obr. B2. Priklady vernostnych (zdkaznickych) kariet vybranych spolo¢nosti
Zdroj: Vlastné spracovanie

Daldim zdrojom dat pre geodemograficky vyskum spravania spotrebitelov, piata
skupina dat, su tzv. Big Data. V tomto zmysle ide o data z platobnych (debetnych
¢i kreditnych) kariet spotrebitelov, ktoré detailne zaznamendvaju spotrebu v Case
a priestore. Pristup takychto dat je pre sucasny vyskum obmedzeny. K pristupne;jsim
datam patria data od mobilnych operdtorov, pomocou ktorych moZno hodnotit
aj spravanie spotrebitelov. Nejde iba o urcovanie polohy a pohybu spotrebitela
v priestore a Case, ale v sucasnosti, v dobe chytrych telefénov, je mnozstvo aktivit
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suvisiacich so spotrebou (ndkup SMS listka, parkovanie, hazard, surfovanie na
internete a pod.) uskuto¢rnovanych pomocou mobilnych telefénov. Na Slovensku je
vyskum spotreby pouZitim tzv. telco dat, ktoré patria do skupiny tzv. Big Data, iba
v inicidlnej faze (Sveda a Barlik 2018, Sveda a kol. 2017).

Inym postupom pri geodemografickom vyskume je geodemografickd segmentdcia.
Geodemograficka segmentacia sa vztahuje na cely rad metdd pouzivanych na
klasifikdciu a charakterizovanie Stvrti alebo lokalit zaloZzenych na principe, Ze
obyvatelia (spotrebitelia), ktori Ziju blizko seba, maju pravdepodobne podobné
demografické, socidlno-ekonomické charakteristiky a charakteristiky Zivotného
Stylu (Troy 2017). K najéastejsSim metddam patria viacrozmerné Statistické metddy,
prevazne zhlukova analyza (Birkin a Clarke 2009) alebo iné metddy regiondlne;j
taxondmie (cf. Bezdk 1993).

Pri geodemografickom vyskume je dolezitd analyza a interpretacia dat vyuzitim
geografickych informacénych systémov (GIS)3, ktoré poskytuju réznorodé moznosti
priestorovych analyz s aplikacnym vyuZitim v rozhodovacich procesoch hodnotenia
spravania spotrebitelov. Problematika geodemografického vyskumu v sebe zahriia
poznatky nielen z marketingu a geografie, ale aj ostatnych pribuznych disciplin.
Marketingové data z roznych zdrojov tak prostrednictvom GIS nadobudaju
priestorovy charakter a tdto nova dimenzia zvysSuje ich vypovednu a uzitkovu
hodnotu. Nasledna vizualizacia a integracia dat v mapovych vystupoch napomaha
k navrhu optimalnej lokalizacie maloobchodnej prevadzky, vhodnej stratégii
analyzy spotrebitelov, zvySeniu konkurencieschopnosti ¢i ekonomickej prosperity
pre obchodnd spoloénost (Clarke 1998). Vzhladom na Siroké uplatnenie GIS
v geodemografii ich mozno pokladat za klG¢éovy nastroj pri rozhodovani na trhu.
Pomocou GIS moino spravanie spotrebitefov hodnotit mnohymi analytickymi
nastrojmi (Harris a kol. 2005), pricom sila GIS spociva aj v interpretdcii vysledkov
analyzy. Prikladom je interpretdcia spravania spotrebitela Styrmi roéznymi
technikami: bodové zndzornenie, znazornenie v definovanej sieti, vyuZitim
Thiessenovych polygdnov alebo pomocou koncentrickych zén (obr. B3).

Charakterizovany pristup vyskumu spravania spotrebiteflov do istej miery
zjednodusuje realitu, kedZe spravanie spotrebitela nemozno odhadovat iba na
zaklade bydliska spotrebitela a niektorych dalSich charakteristik (Spilkova 2012a,
s. 127 — 128). Ako priklad mozZno uviest nakup potravin. Spotrebitel (napriklad
otec rodiny) nenakupuje iba pre seba, ale aj pre ostatnych ¢lenov domacnosti.
Geodemografické systémy kriticky hodnoti J. Goss (1995) v zmysle zjednodusenia

3 Geografické informaéné systémy (GIS) st programy navrhnuté na podporu manipuldcie s priestorovymi
Gdajmi a prakticky vSetky zndme metddy analyzy priestorovych Gdajov su teraz dostupné ako funkcie
v prostredi GIS (Goodchild 2017, s. 406).
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reality spravania spotrebitelov zaloZzeného na lokalite bydliska a uvddza niekolko
zjednodusujucich predpokladov. Prvym je, Ze socidlnu identitu spotrebitela mozno
redukovat na subor meratelnych demografickych a psychografickych charakteristik
a na zaklade toho vytvarat obmedzenu koherentnu typizaciu spotrebitelov. Dalou
poznamkou je, Ze takato socidlna identita spotrebitela predpovedd spravanie
a najma spotrebu, takZe v podstate ide o klasifikaciu spotrebitela (ako jednotlivca)
na zaklade niekolkych desiatok postojov (premennych) a demografickych udajov,
pomocou ktorych mozno predpokladat, ¢o sa od toho spotrebitela da ocakavat
v stovkach dalsich oblastiach spravania. Tretim predpokladom je, Ze lokalita bydliska
je urcujucim faktorom identity a sprdvania spotrebitela, pricom sa vychadza
z predpokladu, Ze obdobni spotrebitelia s obdobnym Zivotnym Stylom (spotrebou)
sa zhlukuju do rovnakych lokalit (cf. Spilkovd 2012a). Kritika geodemografickych
systémov vychadza aj zo skutoCnosti, Ze databdzy o spotrebiteloch sa zvycajne
vytvdraju na komercné Ucely a nemaju akademické Standardy kontroly kvality dat,
preto pri niektorych uUdajoch mozZno diskutovat o verifikacii vystupov a zaverov
analyz (Lansley a Cheshire 2018).

J  Nikupné centrum

A Budovy

Obr. B3. Priklady zndzornenia a delimiticie zén v Petrzalke pri vyskume sprdvania
spotrebitelov v prostredi GIS

Vysvetlivky: A —analyza pomocou individualnych bodov (spotrebitelov), B — analyza pomocou
siete (napriklad 1x1 km), C—analyza pomocou Thiessenovych polygdnov, D —analyza pomocou
koncentrickych zén (napriklad 250 m)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Problematicka sa javi aj etickd ochrana sukromia spotrebitelov, o ktorych sa data
zhromazduju. J. Goss (1995) diskutuje o ,erdzii sukromia”“ a réznych etickych
namietkach voci geodemografii, ktoré sa tykaju pojmov ,dohlad nad udajmi“
a ,spotrebitelskej Spiondze” a pod. Ako negativny priklad mozno uviest uniknutie
dat o uzivateloch socialnej siete Facebook. Spolo¢nost Cambridge Analytica ziskala
informacie o desiatkach milionoch uZivatelov Facebooku, ktoré mali posluzit
na vytvorenie metédy, ktorej cielom bola identifikdcia osobnosti jednotlivych
volicov v USA a ovplyvnenie ich spravania. Udajne iélo o vyvoj softvérovych
nastrojov na podporu volebnej kampane Donalda Trumpa v roku 2016. Nasledna
kritika spolo¢nosti Facebook viedla k prisnejSim opatreniam ochrany sukromia na
socialnych sietach.

Ako uvadzaju M. Birkin a G. Clarke (2009, s. 389), je nepochybne pravda, Ze
geodemografia je jednou z najdolezitejSich pouZivanych technik na svete mimo
akademickej sféry. Mozno k tomu dodat, Ze takéto tvrdenie sa vztahuje aj na
geomarketing.

B1.2 GEOMARKETING

Geomarketing moZno charakterizovat z viacerych hladisk, iny pohlad na
geomarketing maju geografi, iny ekondmovia (marketéri). Termin geomarketing
sa sklada z dvoch slov: geo a marketing (obr. B4). Geomarketing stoji na rozhrani
niekolkych vednych odborov, a preto je velmi tazké ho jednoznacne zaradit. Aj ked'
do problematiky vstupuju prevaZzne Statistické data a informacie z ekonomického
prostredia, priestorovy pristup, ktory je typicky prave pre geografiu, zohrdva
pri Studiu neoddelitelnd dlohu. UZ samotny ndzov geomarketing stavia do
rovnocenného postavenia priestor (geo) a marketing.

Geomarketing

Geografia Marketing

Obr. B4. Koncepcia terminu geomarketing
Zdroj: Barlik a Krizan (2016)
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Interdisciplindrny charakter geomarketingu sa odraza aj v nejednoznacnej
definicii tohto pojmu. Z pohladu ekondmie mozno geomarketing definovat ako
Specificku aplikdciu priestorovej ekonomiky, analyzujucu priestorové spravanie
spotrebitelov z hladiska priestoru tvoreného nielen sihrnom prvkov, ale aj
vztahov medzi réznymi prvkami (Kita 2013). Zo sociologického hladiska ho
mozno definovat ako oblast marketingu, ktora je zamerand na celkové poznanie
spotrebitela, jehospravanieajeho potreby naurcitom geografickom Gzemi(Alcaide
a kol. 2012). Klaéovym ndstrojom pri vyskume geomarketingu su geografické
informacné systémy. Ich zahrnutie do definicie geomarketingu je preto o¢akdvané
a opodstatnené. Geomarketing preto mozno z geografického hladiska definovat
aj ako vedecku disciplinu, ktord vyuziva GIS ako ndstroj analyzy a rozhodovania
v marketingu, v désledku uspokojenia potrieb a tuZob spotrebitela prinasajucich
profit pre obchodnika (citované podla Barlik a Krizan 2016). VSeobecne mozno
konstatovat, Zze geomarketing je integracia geografickych vlastnosti do réznych
aspektov marketingu (Di Zio a Fontanella 2014). Z uvedenych definicii mozno
dedukovat dve hlavné témy vyskumu v geomarketingu: spotrebitel (individualita)
a obchodnici (konkurujice maloobchodné prevadzky). Ulohou geomarketingu
je tak Ucelovo zozbierat a analyzovat dostupné geografické informacie. Vsetky
tieto informacie pomahaju obchodnym spoloc¢nostiam ziskat komplexny prehlad
o spotrebiteloch (potenciadlnych zdkaznikoch) a ich potrebach a o konkurentoch
v danom geografickom tzemi (Tierno a kol. 2013). Prostriedkom na poznanie je
v geomarketingu analyza trhu. Existuje mnoho moznych aplikacii pre geomarketing
viazanych na rézne hospodarske odvetvia (Hess a kol. 2004), vratane vyskumu
spravania spotrebitelov.

Geomarketing sa snazi najst odpovede na vyskumné otazky (Anderson 2004):

. Kde sa nachadzaju spotrebitelia a aké su ich charakteristiky?

. Kde sa nachddzaju konkurencné prevadzky?

. Aky je potencial obratu pre ponukany produkt v danom regiéne? Aky podiel
na trhu mézem ocakavat?

. Kde mozno planovat lokalitu novej prevadzky? Je potrebna expanzia?

. Kde a ako propagovat produkt?

Ulohou geomarketérov je najst odpovede na tieto otazky, pricom vyrazny progres
pri rieSeni tychto otdazok bol zaznamenany najmad ndastupom geografickych
informacnych systémov. Geografia v tomto zmysle predstavuje sibor dolezitych
prvkov v oblasti marketingu najmenej zo Styroch dévodov (Jones a Pearce 1999):

. Dopyt variruje v priestore a méze byt jednoducho merany z hladiska trzieb,
poctu domdcnosti, struktury vydavkov a Zivotného Stylu spotrebitelov.
. Ponuka sa tieZ |iSi v zavislosti od priestorovych pomerov v tom zmysle, Ze

ceny, sluzby, produkty a dostupné prevadzky variruju podla lokalizacie.
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. Ponuka a dopyt suU vSeobecne separatne, ¢o odoévodnuje Ulohu
maloobchodnika, ktorého snahou je prekonat toto rozdelenie. Dopyt je
definovany pomocou spravania spotrebitelov v priestore. Ponuka zahfia
maloobchodnikov (prevadzky), rovnako ako i logisticky retazec dodavok na
regiondlnej, ndrodnej a medzinarodnej Urovni.

. Vacsina ekonomickych ¢innosti vyuZiva priestor, ktory ma svoju cenu. Aby
bolo mozné trh lepsie kontrolovat, musi byt tento priestor rozlozeny do
analytickych jednotiek, ktorymi mozu byt politicko-administrativne regidny,
napriklad cenzové jednotky, alebo mensie Uzemné celky.

Aplikaciu geografického pristupu v marketingovom rozhodovani mozno ilustrovat na
priklade, v ktorom sa hlada odévodnenie nevyrovnaného profitu maloobchodnych
prevadzok v sieti (Barlik 2017, Kita a Kollar 2018). V takomto pripade je potrebné
rozhodnut, ¢i su nedostatky spdsobené nedostato¢nou vykonnostou prevadzky
alebo nedostato¢nym poctom potencidlnych zdkaznikov (spotrebitelov). Aplikaciou
priestorového pristupu a nastrojov GIS mozno identifikovat mnozstvo potencialnych
zakaznikov (spotrebitelov) vsetkych predajni v sieti a v pripade nerovnomerného
rozlozenia vyvodzovat zavery.

B1.3 LOKALITY SPOTREBY

Ako uvadza J. Spilkovd (2012a, s. 107), tradicnou témou v geografii je taktieZ
priestorovy priemet spotrebitelského (nakupného) spravania. Spotrebitelska aktivita
ajej priestorové vyjadrenie (to, kde spotrebitel nakupuje) ma tzky vztah k organizacii
maloobchodného systému a lokalizacii jednotlivych obchodnych jednotiek. Velmi
zaujimavé je teda sledovat vztahy medzi spotrebitel'skym spravanim a priestorovou
Strukturou maloobchodného prostredia. Vo vseobecnosti mozno konstatovat, Ze
spotreba prebieha vo vSemoznych lokalitach: doma, na ulici, na plazi, v kancelarii,
v lese, v lietadle, v aute a inde. Zvacsa konzumujeme ako individualni spotrebitelia.
Mozno vsak identifikovat lokality, kde je spotreba viac koncentrovana. Ide o lokality,
kde sucasne konzumuju viaceri spotrebitelia, spotreba je masovejsia. K takymto
lokalitdm dozaista patria nakupné centra.

Nakupné centra sa stali ,katedralami spotreby” (Ritzer 1999, Matusitz 2012).
Navstevu nakupného centra v tomto zmysle vSak nemozno chapat iba ako proces
nakupovania. Nakupné centra sa stali lokalitami socialnych zdazitkov, rodinnych
vyletov, miestami travenia volného casu a zabavy. Preto bol zavedeny termin
,retailtainment”, niekedy nazyvany aj ako inSpirativny maloobchod, cize ide
o spojenie nakupovania (retail) a travenia volného casu a zdbavy (entertainment)
v nakupnych centrach. Ide o spotrebu, ktora je kombinaciou nakupovania a zdbavy
alebo nakupovania pre zabavu a poteSenie. Tento fenomén je opisany aj z ndkupnych
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centier na Slovensku (Zeman 2017). Retailtainment moZno povaZovat za novodoby
trend, ktory sa na jednej strane prejavuje v ndkupnom spravani spotrebitelov a na
strane druhej v supereni nakupnych centier medzi sebou. Sucastou nakupnych
centier sa tak stavaju rozne atrakcie a sluzby, ktorymi sa dopliia primarna funkcia
— maloobchod. Ide o rézne podujatia vo forme Sportovych akcii, sutazi, vystav,
divadelnych predstaveni, mdédnych prehliadok a pod. (obr. B5) v snahe zvysit polet
navstevnikov a tym aj zisky maloobchodnych predajni.

CDESK"

MMSTHU\’ST\(Q SLOVENSKA

Obr. B5. Ponuka podujati v ndkupnom centre Bory Mall a Central
Zdroj: Vlastné spracovanie

Opozitum nakupnych centier ako miest spotreby predstavuju obchodné ulice.
hospodarstva. Vplyvom globalizacnych procesov, vystavbou nakupnych centier,
doslo k presunu koncentracie spotrebitelov z historickych ¢asti miest do ndakupnych
centier (Hughes a Jackson 2015). Najnovsi vyskum vsak tieto zistenia nepotvrdzuje
(Teller a kol. 2016). VyuZivanie obchodnych ulic (napriklad Obchodna ulica
v Bratislave); (obr. B6) motivuje spotrebitelov prevaine na nakup, avsak nakupné
centra ponukaju okrem nakupu aj isté kultirne vyuzZitie a zdbavu. Aj centra miest
i ndkupné centra sa vyvinuli tak, Ze poskytuju maloobchodnu, sluzobnu a zazitkovu
ponuku, ktord je v komplementarnom stave, aby mohli Uspesne koexistovat.
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Obr. B6. Obchodna ulica v Bratislave a galéria Eurovea ako lokality spotreby
Zdroj: Vlastné spracovanie

Pripadova stidia 3: Nakupné zony definované na zaklade telco dat

Na delimitaciu nakupnych zé6n mozno
vyuzit viacero metodologickych
postupov. V podmienkach slovenskej
geografie bola delimitacia nakupnych
z6n doposial zaloZena na preferencidch
a percepcidch spotrebitelov alebo
pomocou interakénych modelov.

V sucasnosti, s rozvojom novych
technoldgii a koncepcie Big Data,
mozno za efektivny zdroj dat pre
analyzu pohybu jednotlivcov v ¢ase

a priestore povazovat tzv. telco data.
Ide o data mobilnych operatorov,
ktori zhromazduju agregované

a anonymizované data o pohybe
jednotlivcov v Case a priestore.

Na vyskum nakupnych zén Styroch
nakupnych centier (Aupark, Avion
Shopping Park, Bory Mall, Eurovea)
boli vyuZité data mobilného operatora
Slovak Telekom za prvych 14 dni

v mesiaci jun 2018. Celkovo ide

o databazu 233 075 individualnych
zdznamov.

Mozno konstatovat, Zze nakupné zény
analyzovanych nakupnych centier
(Aupark, Avion Shopping Park, Bory
Mall, Eurovea) su priestorovo ostro
vymedzené. Vsetky nakupné centra
maju nadregionalny vyznam a ich
navstevnici prichddzaju aj z obci
mimo hranic funkéného mestského
regionu Bratislava. Pre nazornejsie
zobrazenie ndkupnej zény boli obce
kategorizované podla prevladajuceho
podielu navstev analyzovanych
nakupnych centier. Takto boli
vytvorené zény dominujucich
nakupnych centier v regione.
Vyhodou tohto sp6sobu delimitacie
nakupnych zén je, Ze pomocou
telco dat mozno identifikovat redlnu
navstevnost nakupného centra

v akomkolvek ¢ase, delimitovat
jeho nakupnu zénu v priestore

a charakterizovat vsetkych
navstevnikov, ako aj profilovat
typického navstevnika.
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I Aupark
_| Awion Shopping Park
[0 Bory an
] Euroven
Baz Gdajov

Nakupné zény vybranych nakupnych centier vo funkénom mestskom regiéne
Bratislava
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