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POTENCIAL GEOMERKETINGU V RIESENI ULOH
SEGMENTACIE A TARGETINGU TRHU

USE OF GEOMARKETING FOR FINDING A SOLUTION
FOR SEGMENTATION AND MARKET TARGETING

. v 1 .2
Miroslav Hrnéiar', Peter Matis

Anotace. Geomarketing predstavuje prepojenie marketingovo orientovanych udajov
s vyspelymi  technolégiami  geografického informacného systému (GIS). Ulohy
cieleného marketingu (segmentdcia, targeting, pozicioniovanie) je mozné uspesne
riesit len s podrobnymi informaciami o trhu a s vyuzitim sofistikovanych Statistickych
nastrojov. V clanku su predstavené niektoré z menej vyuzivanych mozZnosti
geomarketingu, ktoré  spocivaju  predovSetkym vo  vyuzivani  kombindacie
marketingovych databazovych udajov, interpretacnych moznosti geografického
informacného systéemu a vyuziti nastrojov zhlukovej analyzy, pripade rieseni lokacno-
alokacnych uloh.

Klicova slova: Geomarketing, geograficky informacny systéem, marketingové analyzy

Summary: Geomarketing puts together marketing oriented information with an advanced
technologies of Geographical Information System (GIS). Tasks of market targeting
(segmentation, targeting, positioning) are solvable only with an use of detailed market
information and with an use of sophisticated statistical tools. This paper presents
some of less used possibilities of geomarketing that use combination of marketing
database data, interpretation abilities of Geographic Information System, tools for
cluster analysis and tools for solution of location or allocation problem.

Keywords: geomarketing, Geographical Information System, marketing analysis

1. UVOD

Geomarketing je v suCasnosti velmi cennym pomocnikom organizacii pri Gsili
o planovanie, koordinaciu a kontrolu marketingovych aktivit orientovanych na zakaznikov.
Zékladnym néstrojom geomarketingu je geograficky informaény systém urceny na pracu s
priestorovymi suvislostami skiumanych udajov. Zakladné prinosy geomarketingu spocivaji
vtom, ze umoznuju sprehladnit’ marketingové informacie, zvySovat efektivnost’ prace,
zrychluju a skvalitiluju rozhodovanie a planovania aumoziuji optimalne smerovanie
marketingovych aktivit. V neposlednom rade prinaSaju do organizacie prvky inovativnosti
pristupov a otvaraju nové moznosti rieSenia uloh, ktoré¢ sa pred zavedenim geomarketingu
povazovali za tazko riesitelné. Uroven viestrannosti, flexibility a variability, ktora prinasaju
nastroje geomarketingu do marketingového prostredia organizacii, je mimoriadna.
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Geomarketing pomaha pri hl'adani odpovedi na otdzky tykajuce sa umiestnenia novej
prevadzky, vyhladania zaujimavej koncentracie jej cielového segmentu, urCenia Urovne
dostupnosti dané¢ho segmentu z aktualnej siete pobocCiek, porovnania svojej pozicie v oblasti
distribtcie s poziciou konkurencie.

2. ULOHY CIELENEHO MARKETINGU

Vsetky podnikatel'ské aktivity st urcitym sposobom spriahnuté s miestom. Geografické
informacné systémy narabaju s priestorovymi stivislostami skiimanych udajov a pridavaju tak
analyzam vizualizovanu priestorova dimenziu.

Prechod od hromadného marketingu (mass marketing) ku marketingu segmentu
(segment marketing) prinaSa organizaciam vyssiu efektivnost’ pri vytvarani vhodnej trhovej
ponuky, vyZzaduje si vSak vyuzitie cieleného pristupu, ktory pozostava z procesu segmentacie,
targetingu a pozicionovania [3]. Segment trhu predstavuji zakaznici s podobnymi
charakteristikami, poziadavkami a o¢akavaniami na produkt. Cim presnejsie st identifikované
a lokalizované jednotlivé segmenty, tym ucinnejSie moézu byt smerované konkrétne aktivity
marketingového mixu.

2.1 Proces segmentacie z pohPadu geomarketingu

Proces segmentacie zahfiia ziskanie a spracovanie udajov, ktoré zachytavaju pre ureny
trh udaje s obsahom demografickych a psychografickych faktorov. Pochopitel'ne, konkrétne
zlozenie tychto tudajov zavisi od toho, ¢i su zakaznikmi jednotlivei, skupiny alebo
organizacie. Analyzy pre ucely segmentécie si vyZaduju pracu s rozsiahlymi demografickymi
udajmi obsahujucimi aj idaje geografického charakteru, ked’ze jednym z ddlezitych kritérii je
geografickd pozicia objektu. Zdrojom udajov o geografickom rozlozeni st adresy objektov,
uréené s roznou presnostou (adresny bod, sidlo typu obec, mesto alebo ind cast’ uzemného
celku).

Castym problémom organizacii je vsak i¢elné prepojenie a analyza tychto informacii
vzhl'adom na geografické rozlozenie objektov segmentacie. Geograficky informacny systém
tu moze byt vyuzivany ako ndstroj na interpretaciu vysledkov analyzy alebo priamo ako
nastroj analyzy. NajhodnotnejSie vystupy segmentacie je mozné dosiahnut’, ak je geograficky
informacny systém bezprostrednym ndstrojom analyzy. To si vSak vyZzaduje jeho
,hadStandardné“ vybavenie, obsahujuce predovSetkym Specidlne metédy na pracu
s databdzami a ich spracovanim. Vhodnym pomocnikom st metddy zhlukovej analyzy, ktoré
umoziiuju zakladny subor objektov s ur¢enymi vlastnostami rozdelit” do skupin, ktoré maji
vnutri skupiny ¢o najvacSiu homogénnost’, priCom medzi skupinami existuje ¢o najvicsia
heterogénost’.

Prirodzené rozlozenie trhovych segmentov je charakterizované zhlukovymi
preferenciami. Znamena to, ze kombinaciou segmentécie, zalozenej na skiumani popisnych
charakteristik zdkaznickych segmentov so segmentaciou, zalozenou na skumani odliSnych
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potrieb alebo reakcii na konkrétne produkty je mozné vytvorit’ s pomocou zhlukovej analyzy
segmenty.

Postup vytvorenia segmentov podla predefinovaného poctu méze byt zalozeny na
metodach zhlukovej analyzy. Jednou z metdd, ktort tu predstavime, je hierarchickd metoda,
ktora je sucCastou Statistickych aplikaénych softvérov (napr. Group Average v programe
Statgraphics). Princip metody, ktord riesi ulohu rozdelenia objektov na pozadovany pocet
zhlukov, je nasledujtci:

1. Vyhlasenie kazdého objektu za samostatni skupinu (zhluk objektov).

2. Vypocitanie matice vzdialenosti medzi zhlukmi.

3. Spojenie dvoch najblizsich zhlukov do jedného zhluku. Celkovy pocet zhlukov sa tym o
jednotku zmensi.

4. Ak je pocet zhlukov stale vacsi, ako pozadujeme, nasleduje navrat na krok 2. V opacnom
pripade je dosiahnuty pozadovany pocet zhlukov a vypocet konci.

Podra toho, ako st definované operacie vypoctu vzdialenosti medzi zhlukmi a operacia
vypoctu vzdialenosti medzi objektmi, je mozné odvodit’ r6zne metdody zalozené na tomto
algoritme. Jedna z moznosti vypoctu vyuziva druht mocninu euklidovskej vzdialenosti medzi
dvoma vektormi, ktoré tymto objektom zodpovedaju. Vypocet potom vychddza z priemeru
vzdialenosti medzi kazdym objektom prvého zhluku a kazdym objektom druhého zhluku.

Pridana hodnota tejto metddy spociva v moznosti urcit’ kritérid, na zaklade ktorych sa
zhluky od seba najviac odliSuju. Tak je mozné ziskat’ faktor (ukazovatel, vlastnost), ktora
najviac vplyva na vytvorenie segmentu.

Jednou z ciest je vypocet strednych hodnot a smerodajnych odchylok kritérii objektov
v jednotlivych zhlukoch (E1,E2,E3,51,52,53), pricom E; predstavuje strednt hodnotu kritéria j
a S; je smerodajna odchylka kritéria j:

m m
22IE; —E |

j=lk=1

(1)

S;

M

Jj=1

Pre kazdé¢ kritérium tak bol vypocitany koeficient, ktory je oznaceny ako koeficient
segregacie. Cim je koeficient segregicie vacsi, tym lepsie st zhluky rozlisitelné pomocou
daného kritéria. Tak je potom mozné urcit’ aj to, ktoré kritérium najlepsSie vystihuje, pripadne
najviac vplyva na rozdelenie objektov do zhlukov (segmentov).

2.2 Proces targetingu z pohPadu geomarketingu
Po rozdeleni trhu na segmenty si organizacia voli, na ktory segment alebo segmenty trhu

sa zameria s ponukou svojich produktov. Zmyslom procesu targetingu (cielenia) je teda
vyber najvhodnejSich segmentov, priCom sa zohl'adiluju strategické zamery organizacie, ako
aj vysledky procesu hodnotenia d’al§ich faktorov trhu, ktoré urcuji pritazlivost’ kazdého
segmentu:

e pdsobenie konkurencie v segmente,

e potenciadl segmentu,
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¢ vyjednavacia sila zakaznikov, pripadne dodavatel'ov v segmente,
e existencia substititov naSho produktu v segmente,
e dostupnost’ segmentu.

Podobne ako procese segmentacie, aj proces targetingu si vyzaduje zapojenie
vypoc¢tového aparatu, ktory by mal byt zaloZzeny na rieSeni tloh multikriteridlnej analyzy,
doplnenej o rieSenie tloh lokacného charakteru. Principom tychto metod je prostrednictvom
kombinacie kritérii s urenou véhou stanovit' velkost” (poradie) atraktivnosti jednotlivych
segmentov. Zlepsit’ dostupnost’ segmentu je mozné prave rieSenim uloh loka¢ného charakteru.
Ide na jednej strane o preskimanie pozicie naSich prevadzok voci segmentom, na druhej
strane moOzeme najst najvhodnejSiec miesto na premiestnenie alebo vytvorenie novej
prevadzky pre priblizenie sa k pritazlivému segmentu, pricom sa zohl'adiiuje aj postavenie
prevadzok konkurencie. Optimaliza¢na funkcia by sa tykala minimalizacie vzdialenosti od
segmentu alebo maximalizacie vzdialenosti od konkurencie. PouZzitim prostriedkov linearneho
programovania je mozné zostavit’ model podla [5]:

max(e Y, 2.b;(sign(max{0,min(D™ —d; min{d,; —~d; kel ;}}})z; — X fivi) (2

jeJiel iel
za podm. >z =1 jedJ 3)
iel
Zj S Y iel,jeJ 4)
y; €{0,1} iel (5)
z; €{0,1} iel,jeJ (6)

Kde e je zisk systému vyplyvajici z uplatnenia jednej jednotky poziadavky zakaznika.
I predstavuje konecni mnozinu miest, kde chceme zriadit’ nova prevadzku. J je konecna

mnozina vSetkych relevantnych zakaznikov (ziskanych segmentaciou). b; je rona

poziadavka zdkaznika j. D™ je maximaélna vzdialenost do ktorej sme schopni efektivne
obsluhovat’ zakaznikov z prevadzky. d; je vzdialenost’ potencialnej prevadzky i a zakaznika
J- 1y je mnozina miest existujiicich prevadzok naSej organizacie a konkurencie. z; je
bivalentna premenna, ktora nadobtida hodnotu 1 ak mé byt zakaznik j obsluzeny prevadzkou
i, v opatnom pripade nadobida hodnotu 0. f; su rocné néklady na zriadenie a fungovanie
novej prevadzky i. y; je bivalentnd premennd, ktord nadobuda hodnotu 1 ak ma byt

prevadzka i zriadend, v opa¢nom pripade nadobtida hodnotu 0.

Pre modelovanie zavislosti velkosti poziadavky jednotlivych odberatelov na ich
vzdialenosti od najblizSej prevadzky bola zvolend monotonne klesajuca funkcia podla
obrazku 1.
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b Uplatiiovana velikost pozadavku

0 D - 4

Zdroj: Janacek [5]
Obr. 1 - Zavislost’ uplatinovanej vel'kosti poziadavky zakaznika na jeho vzdialenosti od
najblizSej prevadzky

3. PRIKLAD VYUZITIA GEOMARKETINGU

Vypoltové experimenty predstavenej metodiky sme vykonali na redlnych udajoch
v ramci tizemia PreSovského a KoSického kraja. Modelovo sme vybrali situdciu, Ze sledovana
firma podnikd v oblasti predaja kancelarskych potrieb. Zakaznikmi st zdkladné a stredné
Skoly regionu. Polohy prevadzok konkurencie vychadzaji zredlnych tdajov. Polohy
prevadzok sledovanej firmy st fiktivne. Obrazok 2 dokumentuje situdciu v grafickej podobe.
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Zdroj: Autori
Obr. 2 - Koncentracia zakaznikov a prevadzok v oblasti kancelarskych potrieb na tzemi
PreSovského a KoSického kraja
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Za vhodné miesta pre nové dve prevadzky sme vybrali mnozinu vSetkych sidel kde nie
je ziadna prevadzka a pocet obyvatelov je vacsi ako 800. RieSenim modelu linedrneho
programovania vyuzitim IP-solveru Mosel sme nasli polohy dvoch novych prevadzok podla
obrazku 3.

Na obrazku 4 st dokumentované predpokladané spadové oblasti (izochrony)
jednotlivych prevadzok v blizkom okoli jednej novej prevadzky. Obrazok d’alej dokumentuje
vzdialenosti jednotlivych zédkaznikov od jednotlivych prevadzok.
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Zdroj: Autori
Obr. 3 - Polohy novych prevadzok
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Zdroj: Autori

Obr. 4 - Predpokladané uzemie pokryté novou prevadzkou

4. TECHNICKE POZADIE RIESENIA ULOH GEOMARKETINGU

Vytvorenie geomarketingového nastroja si vyzaduje dobré znalosti tedrie a praktické
skusenosti v oblasti marketingu, manazmentu, operacnej analyzy, ako aj zru¢nosti a rozsiahle
investicie do informacnych technoldgii. V ramci tvorby néstroja na geomarketingové analyzy
je potrebné vytvorit jednotnu Struktiru tdajovej zdkladne (databazy firiem, demografické
databazy), rieSenie geokddovania databaz, vytvorenie optimalizatnej nadstavby a prostredia
pre tabul’kovu i grafickt interpretaciu vysledkov marketingovych analyz. Podstatnou zlozkou
technického rieSenia je geograficky informacny systém, ktory sluzi ako prostredie na
poskytovanie rieSeni tloh geomarketingu.

Roézne aplikacné platformy geografického informac¢ného systému maji rozdielnu uroven
Standardného vybavenia, ktoré umoznuje riesit’ ¢iastkové tlohy spojené s geomarketingovymi
analyzami. Ide predovsetkym o tvorbu vyberov podl'a zadanych podmienok, ktoré sa mézu
tykat’ roznych atribitov databazy objektov v prostredi GISu. Prave rozsah a kvalita atributov
pripojenych k spravovanym objektom predurcuje Sirku zaberu a spravnost’ poskytovanych
rieSeni.

Spracovanie marketingovych analyz v prostredi GISu vyzaduje dosledni spravu
rozsiahlej udajovej zakladne (databdz). Stcasny trend pouzivania rozsiahlych databaz
naznacuje potreby velkej centralizacie udajov, priCom uzivatelia pristupuji k tymto
databazam a funkcidm, ktoré vyuzivaji udaje z databdz, prostrednictvom internetu-intranetu.
RieSenia umoziuju udrziavat s prijatelnymi nakladmi velké mmnozstvo udajov, pricom
jednotlivi uzivatelia maju pristup k jednotlivym castiam databaz a funkcii pomocou
pristupovych prav. Systém musi byt dobre ochraneny voci neopravnenému pristupu k udajom
pri sucasnom zabezpeceni stability systému, integrity idajov a rychlosti spracovania uloh.

Hrnéiar, Matis - Potencial geomerketingu v rieSeni tloh segmentécie a targetingu trhu 101




Ro¢nik 5., Cislo L., duben 2010

Zakladny nacrt technickej realizdcie geomarketingového ndstroja je zobrazeny na
obrazku ¢. 5.
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Lakaznik Marketingovy Web server
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Databdaza
Zdroj: Autori
Obr. 5 - Zékladna schéma geomarketingového nastroja

Schéma wukazuje, ze okrem osobného kontaktu sa moézu zdkaznici prihlasit
prostrednictvom internetu s povolenim pristupu, a prostrednictvom konzultacii s ur¢enymi
zamestnancami rieSitela zostavia poziadavky na marketingovli analyzu, ktorda moéze byt
nasledne spracovana do formy tabul’kovych a grafickych vystupov.

Zakaznik prostrednictvom telefonu, e-mailom alebo osobnym pohovorom popise
marketingovému pracovnikovi svoje poziadavky na vystup marketingovej analyzy.
Marketingovy pracovnik pomocou zabezpeceného spojenia inicializuje geomarketingovy
nastroj v GIS intranetovom prostredi. GIS portal bude tvoreny sériou aktivnych web stranok
(ASP, PHP, PYTHON...). Vystupy v podobe grafov a map budu tvorené v mapovom serveri
napriklad Oracle Mapviewer. SQL server bude zabezpecovat’ spravu tidajov a tiez vykonavat’
jednotlivé vybery na zéklade atribitov. SQL server bude realizovany na technologii Oracle
server.

5. ZAVER

Prostrednictvom cieleného marketingu s vyuzitim ndstrojov geomarketingu moze
organizacia dosiahnut’ klI'icové konkuren¢né vyhody. Ide predovSetkym o oblast’ identifikacie
najvhodnejsich segmentov a oblast’ kvality distribu¢nych kanalov organizacie.

Riesenie uloh, spojenych s efektivhym rozSirovanim pdsobnosti organizacie ulahci
pristup organizacie k svojim zakaznikom, znizi naklady na distribiciu a vyrazne sa bude
podiel’at’ na uspechu organizacie na trhu.

V neposlednom rade prispeje k vyrovnavaniu regionalnych rozdielov, pretoze nasmeruje
podnikatel'ské aktivity od existujucich k potencidlnym zékaznikom, ktori sa s velkou
pravdepodobnost'ou nachadzaju prave v oblastiach, kam st v sti€asnosti prioritne smerované
investicie s podporou vlady a EU.
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